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APOTENCIALIZAGAO DAS MARCAS NO UNIVERSO DOS JOGOS ELETRONICOS

Thyago Messias Viana de Carvalho®

Resumo

A politica de gestdo de marcas vem ganhando cada vez mais atencdo entre as empresas que visam
melhores resultados em suas agBes mercadoldgicas. A busca por diferenciacdo, vantagem
competitiva, fidelizagdo por parte do cliente, proatividade dentre outros indicativos de sucesso, que
fazem com que as empresas atinjam os seus objetivos estabelecidos, s6 serdo concretizados por
meio de um excelente sistema de gerenciamento de marcas, que por sua vez, € 0 ativo mais valioso,
sendo o pilar de todo o pensamento corporativo. A industria de entretenimento do mundo dos
games vem evoluindo gradativamente, devido ao grande fascinio que os jogos eletrdnicos possuem,
atraindo jovens e adultos em todo o mundo, além de ser um mercado considerado bastante atraente
entre 0S empresarios, que por sua vez, vislumbram excelentes oportunidades para expandir seus
negocios.O presente trabalho aborda exatamente como essas companhias especializadas no ramo de
diversdes eletrénicas vém atuando em seu mercado, criando e desenvolvendo agdes e estratégias de
comunicagdes integradas de marketing e politicas de gestdo de branding, a fim de atrair e fascinar o
publico do mundo dos games.

Palavras-chave: entretenimento; marca; marketing.

Abstract

The politician of management of marks is gaining more and more attention between the enterprises
that aim at better results in his marketing actions. For differentiation, competitive advantage,
fidelization by the client, proactivity among indicative others of success, which do so that the
enterprises reach his established objectives, they will only be made the search real through an
excellent system of brand management, which for his time, is the most valuable assets, being the
pillar of the whole corporative thought. The industry of entertainment of the world of the games is
gradually evolving, due to the great fascination that the electronic plays have, attracting young
persons and adults in whole world, besides being a quite attractive respected market between the
businessmen, who for his time, glimpse excellent opportunities to expand his business. The present
work boards exactly like these companies specialized in the branch of electronic amusements they
are acting in his market, creating and developing actions and strategies of integrated
communications of marketing and policies of management of branding, in order to attract and
fascinate the public of the world of the games.

Keywords: entertainment; branding; marketing.
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INTRODUCAO

A concorréncia cada dia em escala mais global, ndo permite as empresas negligenciarem um
s0 instante, seja na qualidade de seus produtos e servicos, no incessante desempenho de seus planos
e acdes, ou em uma excelente politica de gestdo de marcas, a fim de elevar continuamente o seu
valor e a sua performance no mercado.

A globalizacdo associada aos avancos tecnoldgicos tem propiciado uma abertura muito
grande de novas oportunidades para inumeras organizacdes; porém a complexibilidade do meio
ambiente empresarial tem trazido novos desafios, dentre eles, a grande importancia que as marcas
vém conquistando exponencialmente dentro do planejamento estratégico corporativo de muitas
companhias que visam sobreviver a guerra sem trégua no mercado.

As organizacGes perceberam a relevancia de reestruturar todo o seu plano de negécios para
se adaptarem ao mais novo pensamento estratégico voltado para a gestdo de marcas, principalmente
depois que o capital e a tecnologia se tornaram acessiveis a todos. Diante desse contexto, uma das
formas de diferenciacdo é a marca, considerada o patriménio mais valioso das empresas. Cobra
(1992) comenta que as marcas lideres ndo descuidam um instante sequer da sua imagem e estdo

constantemente buscando o equilibrio entre investimentos, acdes de comunicagdes e marketing.

S&o varias as organizagdes muito bem orientadas para o mercado e em constante conexdo
com os seus clientes, afinando todos os seus planos e estratégias no gerenciamento de marcas muito
bem sucedidas, tais como a Coca-Cola, Microsoft, Ferrari, SEGA, Nintendo, Mamco, McDonalds,

Apple, Kodak, Sansung, Sony, Philips, Harley Davidson, Natura, Avon, Petrobras dentre outras.

Dessa forma, buscou-se analisar a potencializacdo das marcas na industria de
entretenimento dos jogos eletrdnicos, assim como suas acOes e estratégias de comunicacdes
integradas de marketing que visam atrair e conquistar cada vez mais o publico do universo dos

jogos eletrénicos.

Para nortear a presente pesquisa, foi levantada a seguinte problemaética para este estudo:
como se da a potencializacdo das marcas na industria de entretenimento do mundo dos jogos

eletronicos?

O objetivo principal para este trabalho é analisar a potencializacdo das marcas na industria

de entretenimento do universo dos jogos eletrénicos.
Dentre os objetivos especificos, destacam-se:

Descrever como essas empresas, vém trabalhando as suas marcas no segmento de diversdes



eletrbnicas.

Identificar as agdes e estratégias de comunicagdes integradas de marketing utilizadas pelas

principais empresas especializadas no ramo de criagéo e desenvolvimento de jogos eletronicos.

Analisar as atividades da politica de gestdo e potencializacdo de marcas e suas aplicacfes

nessas empresas.

Mostrar a importancia dos conceitos sobre o marketing para a boa gestdo das corporacdes
como um todo e em especial para aquelas especializadas no ramo de criacdo e desenvolvimento de

jogos eletrénicos.

De modo a garantir o cumprimento dos objetivos geral e especificos, foram levantadas as

seguintes questdes de pesquisa:

1. De que maneira as acOes e estratégias de marketing podem ser aplicadas para a boa
performance das companhias especializadas no fornecimento de diversdes eletrénicas, tais como a

Service Games, a Nintendo e a Sony no seu mercado de atuacao?
2. Como a gestao de marcas pode potencializar os resultados das empresas?

3. Como é possivel perceber o alto valor em produtos e servigcos endossados com poder de

suas respectivas marcas?

Pretende-se através deste artigo mostrar aos estudantes e profissionais de administracao,
marketing e comunicacdo a importancia das acbes de marketing, estratégias de comunicacdes
integradas e de excelentes politicas de gerenciamento de marcas no mercado, onde foram mostrados
exemplos de empresas especializadas no desenvolvimento de jogos eletrdnicos, sendo considerado

um ramo de negocios bastante atraente na atualidade.

A metodologia utilizada foi baseada em uma pesquisa de ordem qualitativa exploratoria e
bibliografica, onde foram evidenciados as opinifes e pensamentos dos principais autores 2David

Aaker, 3Clotilde Perez e Ivan Santo Barboza, “Philip Kotler e Kevin Lane Keller, necessérios para o

2 AAKER, David. Brand Equity: gerenciando o valor da marca. Trad. : André Andrade. Sao Paulo:
Negdcio, 1998.

8 PEREZ, Clotilde; BARBOSA, Ivan Santo. Hiperpublicidade: fundamentos e interfaces. Sao
Paulo: Thomson Learning, 2007. 1v. mercado. Sao Paulo, Futura, 2007.

* KOTLER, Philip e KELLER, Kevin Lane. Administracdo de marketing. Trad. :Mbnica
Rosemberg, Claudio Freire e Brasil Ramos Fernandes. 2. ed. Sdo Paulo: Pearson, 2006.



desenvolvimento deste trabalho, que por sua vez, foi desenvolvido por meio de um debate
de idéias e conceitos entre eles, a fim de divagar e ressaltar acerca da grande importancia de um
excelente gerenciamento de comunicagdes integradas de marketing e gestdo de marcas fortes para o
sucesso mercadoldgico das companhias especializadas na criagdo e desenvolvimento de diversdes
eletronicas, como por exemplo a Service Games,a Nintendo e a Sony. Foi realizada uma pesquisa

em sites e revistas referentes as companhias citadas acima

Algumas idéias e conceitos acerca da boa utilizacdo das ferramentas do marketing foram
evidenciados, para que as respectivas companhias citadas acima atinjam 0s seus objetivos

mercadoldgicos, assim como também foi discutido o que vem a ser 0 marketing de entretenimento.

Também foram abordados pensamentos acerca do ciberespaco, que vem expandindo de

forma gradativa nos ultimos tempos, sendo o principal ponto de encontro do jovem urbano.

E por fim, foram pautadas algumas idéeias e pensamentos sobre a grande importancia de um
excelente sistema de gerenciamento de comunicagdes integradas, além de uma Otima politica de

gestdo de marcas, a fim consolida-las no mercado e na mente do cliente em particular.

2 A IMPORTANCIA DO MARKETING PARA O DESENVOLVIMENTO DAS
EMPRESAS NO MERCADO

2.1 Alguns Conceitos de Marketing

Sé&o varias as definicdes que o marketing adquiriu ao longo do tempo, sendo instrumento de
pesquisas e estudos para muitos profissionais do meio. De acordo com Perez e Barbosa (2007) as
principais idéias e conceitos sobre 0 marketing surgiram no inicio do século XXI e aos poucos 0 seu
conceito foi adquirindo consisténcia e relevancia significativa a partir dos anos 1960. Partindo da
importante concepc¢do de que ndo adianta produzir aquilo que o mercado ndo deseja, 0s primeiros
estudiosos do assunto enfatizaram a necessidade de as empresas terem uma excelente orientacdo
para 0 mercado, que, por conseguinte se tornou a verdadeira esséncia do pensamento do marketing,
fazendo com que as organizacdes identifiquem e atendam aos desejos e necessidades de seus
consumidores.

O marketing abrange as necessidades que representam o trabalho com os mais variados
mercados e segmentos, e a constante viabilizacdo de trocas potenciais entre cliente e empresa,
sempre indo de encontro a satisfacdo de ambas as partes. Ainda de acordo com Perez e Barbosa
(2007) o marketing pode ser uma funcdo da organizacdo encarregada de definir programas,

estratégias e objetivos para a conquista e manutencdo dos clientes e a melhor maneira de atender
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aos seus mais variados desejos e necessidades, de forma competitiva e lucrativa, maximizando
resultados.

Toda empresa que deseja vencer a cada dia em seu mercado de atuacdo deve possuir desde ja
uma excelente filosofia de marketing, sendo muito bem orientada, prestando atencdo as varias
mudancas, tanto em seu microambiente quanto no seu macroambiente, e principalmente, ser
proativa.

Cada vez mais se torna relevante as organizacfes adquirirem espirito de lideranca e
competitividade, langando estratégias de marketing muito bem elaboradas e definidas, para que elas
possam em um futuro ndo muito longe, se tornarem as verdadeiras campeds do cliente e futuras
lideres em seu segmento de negocios.

Perez e Barbosa (2007) comentam que o voltar-se para o mercado adequadamente
concretizado pelo marketing levou muitas companhias a serem lideres em seu segmento de atuacao.
Ou seja, cada vez mais se torna necessario as organizagoes explorarem qual ou quais segmentos sao
viaveis para 0 seu negocio e, a partir dai, langar planos e estratégias para que elas possam atingir os
seus objetivos mercadoldgicos e de comunicacao.

As grandes companhias que possuem uma forte tradicdo, além de marcas pioneiras e de
excelente performance, como por exemplo a McDonalds, Xerox, Apple, Microsoft, Ferrari, SEGA,
Warner Brox, Marvel, Kodak, Nintendo, Coca-Cola, as brasileiras, Natura, Petrobras, Avon, Sadia
dentre outras, possuem uma forte e amadurecida orientacdo para seu cenario de atuacdo, criando
planos e desenvolvendo estratégias de marketing de forma consistente, sempre de acordo com 0s
objetivos ja preestabelecidos.

Para Cobra (1992) o marketing é muito mais do que sentir o mercado e adaptar produtos e
servicos, sendo também um constante compromisso com a busca da qualidade de vida das pessoas.
Continuando, Kotler (2000) comenta que 0 bem estar, e a alta satisfacdo do cliente, devem estar em
primeiro plano, sendo o principal motivo e razdo da existéncia das corporacdes no mercado.
Percebeu-se que o marketing deve atender as expectativas do consumidor, oferecendo produtos e
servicos com alto valor agregado, partindo assim do pressuposto de que a verdadeira razdo das
companhias € satisfazer seus clientes, atender e surpreender constantemente, indo muito além das
suas expectativas, gerando desta forma, forte relacionamento e parceria entre empresa € 0 Seu
publico, principalmente, por meio de marcas fortes.

As empresas inteligentes reconhecem a grande importancia que o marketing possui como
ferramenta, que se for muito bem utilizada, podera trazer excelentes resultados, tais como lideranca,
diferenciagéo, vantagem competitiva, alto valor para o cliente, governanga corporativa, liberdade de

praticar politica de pregos “Premium”, imagem forte e consolidada, excelente policia e gestdo e
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decisBes sobre marcas, publico fiel e satisfeito, forte relacionamento com os parceiros de negécios,
proatividade dentre outros indicativos de sucesso.

Rocha e Christensen (1999) comentam que todas as organizagdes orientadas para 0 mercado,
entendendo as suas mais diversas necessidades, sdo muito mais lucrativas, independente das
adversidades que o cenario mercadoldgico possa um dia apresentar. Ja Zikmund (2006) ressalta que
a satisfacdo plena dos desejos e necessidades dos consumidores € a principal justificativa para o
sucesso de uma empresa. Observou-se que o marketing deve estar presente em todas em todas as
atividades de uma organizacdo, desde a alta geréncia até os outros departamentos, a fim de
mobilizar todo o publico interno, auxiliando e ditando 0s passos para que a mesma possa se destacar
e sobressair no seu cendrio de atuacdo, maximizando resultados além de obter melhor resposta e
interacdo por parte de seus clientes, gerando relacionamentos lucrativos e duradouros, além de
rentabilidade.

E interessante ressaltar que cada vez mais, as organizacdes vém utilizando Sistemas de
Inteligéncia de Marketing (SIM), que é uma excelente ferramenta estratégica para que 0S
profissionais do ramo possam ter conhecimento sobre o que se passa no mercado como um todo,
colhendo informac6es e desenvolvendo planos e a¢6es de acordo com 0s seus objetivos almejados.
Kotler (2000) afirma que o Sistema de Inteligéncia de Marketing € um conjunto de procedimentos e
fontes que os administradores utilizam como ferramenta para obter informac6es diarias sobre todos
0s eventos que circundam o ambiente mercadologico; essas informacdes sdo colhidas através de
livros, jornais, periodicos, publicacdes setoriais, além de conversas com fornecedores,
distribuidores, clientes, e participacdes em reunibes e feiras de negdcios, dentre outras fontes de
informacoes.

Complementando, Rocha e Christensen (1999) salientam que o Sistema de Inteligéncia de
Marketing é uma importante ferramenta para que as companhias ndo percam o seu mercado de vista
um sO instante, estando sempre de olho nas mais variadas mudancas que abalam tanto o micro
guanto o macroambiente corporativo. Concluindo, é necessario empreender Varios passos para
melhorar continuamente o Sistema de Inteligéncia de Marketing, e obter excelentes resultados com
0 seu constante monitoramento, mensurar os dados obtidos, antecipar-se as possiveis mudancas que
possivelmente possam assolar o mercado e seguir em direcdo a proatividade.

Ries e Trout (1993) ressaltam que em se tratando de marketing, 0 mais poderoso conceito é
representar uma palavra na mente, e as palavras mais eficazes sdo orientadas para o beneficio. As
palavras voltadas para o beneficio, associadas a marcas muito bem trabalhadas e com forte conceito,
que remetam caracteristicas especificas de seu publico incluindo tragos de personalidade e estilo de

vida sdo itens fundamentais para que as empresas possam nao somente aumentar suas vendas e
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participacdo de marcado, como também estabelecer relacionamentos de longo prazo com os seus
clientes, o que é mais importante.

O marketing é uma visdo da organizacdo, sua verdadeira forma de pensar e agir, sua
verdadeira missdo; mais do que um instrumento utilizado pelos executivos, o marketing é o
verdadeiro cérebro de uma empresa. Atender o mercado de maneira lucrativa e competitiva,
gerando clientes satisfeitos, consolidar relacionamentos entre eles e oferecer alto valor agregado em

tudo aquilo que faz, por meio de uma excelente politica de marcas muito bem posicionadas.

3 MARKETING DE ENTRETENIMENTO

De acordo com o Grande Dicionario da Lingua Portuguesa — 1999, o significado da palavra
“entretenimento” vem da jungdo ‘“‘entreter” com “ento”, significando diversado, distracdo, recreagao
e passatempo.

As empresas vislumbram o setor de entretenimento como uma grande oportunidade de
negocios, que vem ganhando espaco bastante consideravel no mercado como um todo. Dai onde
surgiu o conceito de marketing de entretenimento, também conhecido como Product Placement.

Gradativamente foi se tornando importante e bastante interessante a sugestéo de as empresas
investirem no setor de lazer e diversdo, que por sua vez potencializa ainda mais a comunicacgéo de
suas marcas e produtos em outros meios de atuagéo, tais como cinema, teatro, eventos esportivos,
shows musicais, culturais dentre outros, buscando assim uma maior interacdo com a sociedade,
contribuindo para seu bem estar, lazer e entretenimento, afirma Costa (2004).

Ainda de acordo com Costa (2004) em um universo de marcas que nascem e morrem a cada
instante, tornou-se cada vez mais dificil a tarefa de consolidar uma marca e toda a sua forca na
mente do consumidor; e como forma de diferenciacdo, muitas empresas estdo buscando associar
suas marcas no setor de entretenimento e diversdes, principalmente por meio de excelentes
estratégias de publicidade e marketing, a fim de fascinar e encantar o seu publico.

Dentre algumas empresas que intensificaram suas a¢des no setor de entretenimento, tem-se a
Coca-Cola, que lancou o Coca-Cola Vibe Zone, que é um dos maiores eventos de musica pop e
eletrnica, a Skoll, que criou o Skoll Beats e o Skoll Sensation, considerados como 0s maiores
eventos e masica eletrénica aqui no Brasil; ainda tem-se o TIM Festival, Beto Carrero, e 0 maior
centro de diversdo e entretenimento do planeta, a Walt Disney. No segmento da Sétima Arte,
existem varias empresas de renome, tais como a Warner Brox, a Fox, a Paramount Films.

Dentro do segmento de entretenimento do mundo dos games, ha uma vasta variedade de
empresas engajadas no ramo de criacdo e fabricagdo de jogos virtuais, os mais diversos e

sofisticados possiveis, para todos 0s gostos.
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Dentre essas empresas esta a Service Games (SEGA), especializada na categoria de industria
de entretenimento virtual e diversdes eletrdnicas ha mais de 50 anos, sendo responsavel pela criacdo
dos maiores jogos e consoles que marcaram época e toda uma geracdo, além da Nintendo, que nos
altimos 45 anos vem investindo na criacdo e desenvolvimento de jogos eletrbnicos de alta
qualidade; ndo se pode deixar de comentar sobre a ATARI, uma das precursoras na fabricacdo de
videogames.

Atualmente o mercado também conta com novas corporagdes engajadas em desenvolver o
que ha de mais moderno e sofisticado em se tratando de jogos virtuais, tais como a Microsoft, a
Namco e a Sony, recentes no segmento gamistico, dentre outras, porém, sendo consideradas
corporagfes que possuem um excelente desempenho e performance no desenvolvimento de
fabricacdo de games e consoles.

O marketing de entretenimento, também conhecido como Product Placement, é um
importante instrumento que faz parte de uma forca maior, que é o marketing; a sua funcéo € garantir
0 lazer e 0 bem estar do consumidor, e quando muito bem aplicado, se torna um excelente ativo e

fonte de grandes receitas para as organizagdes voltadas para este ramo de negdcios.

3.1 Entretenimento no Ciberespaco

Desde a sua origem, o ciberespaco vem crescendo e evoluindo exponencialmente, atraindo o
fascinio e a atencdo ndo somente dos jovens urbanos como também dos adultos, que se viram
atraidos pelas incriveis formas de diversdo e entretenimento oferecidas pelos jogos eletrénicos, que
superam e de longe outras demais formas de diversdo oferecidas, como por exemplo pela industria
dos brinquedos

Em se tratando de entretenimento eletronico, também conhecido como diversdo dentro do
ciberespaco, é correto afirmar que a grande atratividade e interatividade dos jogos, a sua incrivel
capacidade de abstrair, permitira as pessoas se divertirem de formas diversas, exercitando o
intelecto, a criatividade e desenvolver o raciocinio l6gico, devido a grande quantidade de variedade
de games que hoje invadem o mercado virtual.

Os jogos eletronicos, também conhecidos como videogames, sdo resultados do avanco da
tecnologia, que em seu conjunto, compreendem um fenémeno da cultura digital, da atualidade,
sendo um dos principais meios de entretenimento do jovem urbano.

Analisando Castells (2003) a principal caracteristica dos games € proporcionar 0 encontro
entre 0 mundo real e 0 mundo virtual, fazendo com que as pessoas deixem de pensar no cotidiano
de suas vidas, no qual elas sdo apenas cidaddos comuns, para experimentarem novas sensacgoes

dentro de um mundo paralelo, onde a imaginagéo é a ferramenta mestra.
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Ainda, de acordo com Castells (2003) o primeiro jogo eletrénico foi criado pelo fisico Willy
Higinbotham, a fim de atrair e entreter os visitantes ao Brookhaven National Laboratories no Estado
de Nova York em 1958; tempos mais tarde, o cientista aperfeicoou o0 seu jogo que recebeu o nome
de Ténnis Programming, sendo adaptado para ser mostrado em um monitor de 15 polegadas para o
publico.

Desde entdo os games vém sendo criados e desenvolvidos, favorecendo o crescimento de
seu mercado em todo o mundo, devido a sua grande capacidade de entretenimento e diversdo; e
como a tecnologia avanga constantemente, hoje, pode-se observar uma grande variedade de games,
0 que tornou uma mania mundial. Lévy (1999) comenta que os videogames parecem ter despontado
como uma atividade favorita ndo somente entre os adolescentes, pois até mesmo os adultos
usufruem deste instrumento de divers&o virtual.

Logo o ciberespaco atraiu a atencdo de empresarios e profissionais de marketing que, por
sua vez, passaram a investir nesse mais novo segmento, considerado sofisticado, futurista, urbano e
cheio de possibilidades para a expansdo dos negécios. Logo entdo surgiram corporacdes
especializadas na criagédo e fabricacdo de jogos eletrdnicos, que passaram a disputar a preferéncia
do publico gamer, oferecendo o que ha de mais moderno e arrojado em se tratando de diversdes
eletronicas.

Essas corporacdes, tais como a Service Games (SEGA), a Nintendo, a Microsoft, a Sony,
ATARI, a Namco, SNK, dentre outras, perceberam a grande relevancia em agregar alto valor em
seus produtos e servigcos, criando games 0s mais variados e sofisticados possiveis, com alta
capacidade de jogabilidade, além de diversos temas de jogos, indo desde os mais infantis aos mais
adultos. Outra grande estratégia de marketing lancada por essas companhias a fim de atrair o
publico do segmento gamistico, foi a de agregar algumas caracteristicas humanas em suas marcas,
tais como tracos de personalidade, e algumas dessas empresas literalmente criaram mascotes-
simbolos para consolidarem ainda mais suas marcas frente o seu publico, como por exemplo a
SEGA, que criou 0 seu mascote o0 Sonic, e a Nintendo, com os seus irmdos Mario e Luigi, mascotes
oficiais da corporacdo até entao.

As empresas especializadas na industria de entretenimento do mundo dos games estdo cada
vez mais concentradas em lancar jogos que ndo possuem um final exato, a fim de dar sempre uma
continuidade, tornando-os mais atrativos e interessantes, além de desafiadores, envolvendo ao
maximo 0s seus usuarios, fazendo com que os mesmos se sintam dentro do contexto jogo, como se
fossem verdadeiros “avatars” dentro do mundo surreal. Dentre esses games estdo Resident Evil da
Sony, Sonic the Hedgehog da Sega, Armored Core do XBOX 360, Street Fighter, da Capcom, Fatal

Fury, Art of Fighting, e Samuray Showdown da SNK e por ai vai. Esses e outros jogos sdo dotados
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de uma incrivel sequéncia, sendo uma excelente estratégia de marketing de suas empresas criadoras,
para conquistar e reter o seu publico.

De acordo com Lévy (1999) o entretenimento voltado para o ciberespaco suporta
tecnologias de ordem intelectual, modificando e exteriorizando fun¢des cognitivas humanas, como
a imaginacdo, percepcao, intelecto e raciocinio.

Cada vez mais estdo surgindo companhias envolvidas na criagdo e desenvolvimento de jogos
eletronicos, investindo no realismo virtual, que ja € um dos grandes acontecimentos que comega

agora.

4 A IMPORTANCIA DAS MARCAS E O SEU GERENCIAMENTO PARA O
SUCESSO MERCADOLOGICO DAS EMPRESAS

Cada vez mais as organizacGes vém dando relevancia as questdes e estudos referentes a
gestdo de marcas, que com o passar do tempo foram se tornando o centro das atenc¢des de todos 0s
planos e estratégias de marketing. De acordo com Aaker (1998) uma marca € um nome
diferenciado, ou um simbolo, destinado a identificar bens e servi¢cos de um vendedor ou grupo de
vendedores e diferenciar esses mesmos bens e servigos oferecidos pelos concorrentes. As marcas
também orientam e sinalizam os consumidores acerca da origem de seus produtos, além de proteger
tanto o consumidor quanto o fabricante daqueles que oferecem produtos idénticos.

As marcas sdo o verdadeiro ativo das companhias, seu principal patrimodnio, pois ela reflete
toda a sua missdo, visdo, valores, conceito e filosofia; e € de grande relevancia que os profissionais
de marketing saibam que elas devem ser constantemente monitoradas, trabalhadas e adaptadas de
acordo com o contexto mercadolégico em que se encontram.

Com base no pensamento de Kotler e Keller (2006) uma marca é portadora de exclusividade
para 0s produtos e Sservigcos que por sua vez carregam o seu nome, agregando também alto valor e
diferencial competitivo, e continua, onde Aaker (2001) enfatiza que cada vez mais as organizacdes
estdo indo em busca de novas fontes de diferencial competitivo, e por sua vez, agrega-los em suas
marcas, a fim de que estas possam se tornar Gnicas na mente e no coracdo do seu publico,
desenvolvendo e consolidando forte posicionamento e imagem.

Em suma, as empresas constroem suas marcas com o Unico objetivo de reunir a sua poténcia
e forca como um todo, a fim de se tornarem exclusivas dentro do mercado em que estdo inseridas,
aléem de serem muito bem fortificadas por uma forte imagem, oferecendo produtos e servi¢cos com
alta qualidade e desempenho.

Baseado no pensamento de Perez (2004) a marca € uma conexdo simbdlica e de carater
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afetivo que intercala a organizagdo, sua oferta material e intangivel, e o publico ao qual destina,
com o objetivo de estabelecer originalidade e unicidade. Ja Sampaio (2003) afirma que as grandes
marcas que atuam no mercado, valem muito mais do que os produtos ou 0s servigos em si, pois elas
adicionam valores de ordem emocional. Dai chega-se a clara conclusdo de que as marcas, quando
muito bem trabalhadas, tornam-se o caminho mais seguro e o principal ativo para garantir uma alta
rentabilidade para as companhias, e por sua vez, o seu sucesso mercadoldgico além de se tornarem
muito bem posicionadas na mente de seus clientes.

Sobre a personalidade da marca, pode-se dizer que esta é um conjunto de caracteristicas
humanas associadas as mesmas, incluindo carinho, interesse e sentimentalismo, afirma Aaker
(2001).

As marcas também sinalizam qualidade e status; portanto, os consumidores que tiveram uma
boa experiéncia com um determinado produto ou servigo, obviamente optardo por adquiri-lo
novamente, repetindo assim a experiéncia e indicando-o para outras pessoas, garantindo a
organizagdo maior seguranga e previsibilidade, criando também, defesas contra as agbes da
concorréncia. Ha, por conseguinte, a questdo da lucratividade, em que o consumidor se dispde a
pagar um preco mais alto, para adquirir um determinado produto ou servico de uma marca em
particular, comentam Kotler e Keller (2006).

Para que a politica de gerenciamento de marcas seja muito bem sucedida, atingindo assim os
seus objetivos preestabelecidos, € necessario que além do departamento de marketing, todos o0s
demais setores estejam envolvidos em constante sinergia, onde os profissionais dentro da
organizacdo pensem como a marca, pois ela reflete toda a sua personalidade e esséncia.

As empresas que necessitam vencer em seu mercado de atuacdo véem a grande importancia
de transferir toda a personalidade de sua marca para o seu “pool” de parceiros de negécios, fazendo
desta forma, com que todos pensem, sintam e ajam como a marca, a fim de que sua imagem seja
muito bem refletida e repassada para o publico la fora, sem distorcGes e méa interpretac@es, pois esta
é o principal elo de comunicacgéo entre a empresa e 0 seu cliente.

E de grande relevancia para as empresas criarem e desenvolverem programas de
comunicacdes integradas de marketing, a fim de potencializarem suas marcas no mercado, dotando-
as de forca, diferencial competitivo, relevancia, forte posicionamento, valor agregado, dentre outros
atributos que soO trardo bons resultados para as organizacbes (AAKER, 2001). Na concepcdo de
Kotler e Keller (2006) as estratégias de comunicagdes integradas e marketing sdo o caminho pelo
qual todas as empresas buscam informar, persuadir, posicionar e lembrar todo o seu publico sobre
0s seus produtos, servi¢os, marcas, beneficios e solu¢bes. Percebeu-se dessa forma, que as a¢des de

comunicagdes integradas representam a voz da marca, além de ser o meio pelo qual ela propde e
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estabelece uma comunicacdo de ordem bilateral com os seus clientes, a fim de estreitar cada vez
mais esse relacionamento por meio de uma politica de marca muito bem trabalhada.

Sobre as auditorias de marcas, € interessante ressaltar, com base no pensamento de Kotler e
Keller (2006) sdo servigcos exclusivos focados no consumidor, envolvendo uma série de acles e
procedimentos com o objetivo Unico de avaliar a performance e a salde das mesmas, seus pontos
fortes e fracos, descobrir quais séo as suas principais fontes de brand equity e trabalhar em cima
delas, a fim de adquirir um direcionamento estratégico e competitivo.

E muito importante o papel exercido pela auditoria de marca, pois esta auxilia as
organizagdes a manter um controle mais efetivo, além de protecdo, criacdo e desenvolvimento de
planos e acdes estratégicos no mercado. Todo o processo de gerenciamento de marcas requer uma
visdo de longo prazo, principalmente sobre as tomadas de decisdes de marketing. Kotler e Keller
(2006) afirmam que toda visdo de longo prazo acaba resultando em estratégias proativas.

Em se tratando do branding, que de acordo com Kotler e Keller (2006) é o processo
utilizado de revestir os produtos e servigos com o poder de uma marca e seus beneficios, a fim de
criar diferencas significativas, pode-se dizer que as suas acdes sdo de grande relevancia para que
uma empresa se destaque no mercado.

O processo de criacdo de valor da marca, baseado em Kotler e Keller (2006) tem inicio
quando uma empresa investe em programas de comunicacdo e marketing voltados para o cliente
real e potencial. Ja sobre a gestdo de branding, é correto afirmar, de acordo com Aaker (1998) que
este compreende todo um conjunto de ativos e passivos que estdo ligados a uma marca em
particular, a fim de nivelar sua poténcia no mercado; continuando Perez (2004) indaga que todas as
acOes de brading sdo um conjunto de valores agregados aos produtos e servigos, e continua, onde
esses mesmos Vvalores acabam por refletir no modo como o publico sente, pensa e toma suas
decisdes em relacdo a uma marca.

Cada vez mais as empresas como um todo, incluindo aquelas especializadas em fornecer
diversbes eletrbnicas, vém investindo em acbes de comunicacBes integradas de marketing,
centralizando assim todos os seus esforcos para a gestdo e desenvolvimento de marcas fortes e
muito bem posicionadas no mercado, dotadas de alto valor e carga subjetiva e emocional, sendo
também o principal meio de comunicacdo bilateral entre empresa e seu publico.

Outro poderoso instrumento de marca é o slogan, extremamente importante para 0 processo
de construcdo do brand equity, ajudando os consumidores a entender melhor as suas marcas,
devendo ser claro e objetivo.

Toda a estratégia de construcdo de marcas lideres leva um tempo consideravel, com uma

visdo de longo prazo. Kotler e Keller (2006) afirmam que algumas das marcas mais fortes possuem



13

algumas caracteristicas similares, tais como relevancia, poder de lideranca, vantagem competitiva,
coeréncia, alto valor agregado, excelente portfolio dentre outros indicativos de sucesso.

E fundamental que as marcas tenham sempre associadas a elas, percepcdes de alta qualidade
e valor percebido. A qualidade percebida tem o poder de influenciar diretamente o processo de
deciséo de compra e a lealdade por parte do cliente, comenta Aaker (2004).

Cada vez mais o papel das marcas vem ganhando relevancia para o crescimento e
desenvolvimento das companhias no mercado, fazendo assim, parte do dia-a-dia do pensamento

corporativo.

5. RESULTADOS ALCANCADOS

Produtos e servigcos com excelente qualidade ja ndo garantem grandes resultados, pois a
diferenca entre eles € considerada bastante pequena, e para se distanciar cada vez mais da
concorréncia, que por sua vez se torna cada vez mais e mais agressiva, 0s profissionais de
marketing vém buscando estratégias e diversificacdo em suas acOes, tais como aprimorar e
modernizar suas atividades aplicadas as comunicagdes integradas de marketing e a politica de
gestdo de marcas.

Em qualquer que seja o ramo de atuagdo ou de negdcios, as companhias acabam percebendo
que para criar e manter marcas fortes e consolidadas € com certeza o caminho mais importante para
a realizacé@o de seus objetivos.

Cada vez mais a politica de gerenciamento de marcas vem ganhando maior evidéncia entre
as empresas que vislumbram melhores resultados em suas acdes mercadoldgicas, pois as marcas
além de serem o principal elo de comunicacao entre as companhias e 0 seu publico, ela sdo também
0 maior ativo corporativo, otimizando resultados, otimizando resultados dentre outros beneficios,
como por exemplo, agregar alto valor nos produtos e servigos endossados por marcas muito bem
potencializadas, dotadas de forca e relevancia.

A Service Games (SEGA), uma das principais companhias especializadas no fornecimento
de diversoes eletronicas, consolidou ainda mais a sua marca no universo dos jogos eletrénicos, ao
criar o mascote “Sonic”, famoso porco-espinho azul que conquistou o0s jovens em todo o mundo,
sendo o principal simbolo da corporacéo, tdo poderoso e dotado de atributos quanto a marca SEGA.

O mascote da empresa é dotado com fortes tracos e caracteristicas humanas, além de remeter
aos jovens, caracteristicas como invencibilidade, forca, determinacdo, irreveréncia, desenvoltura e
carisma. Uma excelente jogada comunicacdo e marketing por parte da empresa, que acelerou no
ranking das gigantes do mundo dos games. A outra companhia gigante, a Nintendo ndo tardou

muito e criou 0 seu mascote, o entdo conhecido Super Mario Bross, que também conquistou o
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carisma e a simpatia do publico gamistico, sendo considerado o simbolo da empresa Nintendo.

J& a Sony, endossou a sua marca com fortes atributos associados a vanguarda tecnoldgica, ao
futurismo e sofisticacdo, e como sendo uma marca recente a atuar na industria de entretenimento
dos jogos eletronicos, logo acabou consolidando sua marca no mercado ao lancar o que ha de mais
moderno em se tratando de matéria de videogame, o Playstation, que fascinou os jovens em todo o
mundo, e ndo parou por ai, € em pouco tempo langou no mercado dos games o Playstation 2 e em
seguida o Playstation 3, com incriveis resolucdes gréficas e efeitos sonoros, com o objetivo Unico
de atender aos desejos de seu publico e a0 mesmo tempo fascinad-lo, com jogos incriveis 0os mais
diversificados, unindo alta qualidade de seus produtos a forca de uma marca que no ramo de
criacdes de diversdes eletrdnicas estava apenas comec¢ando, uma boa jogada de marketing, entrando
neste segmento de negdcios um tanto atraente com produtos de alta capacidade de competicdo
frente a concorréncia.

Essas empresas vém evoluindo exponencialmente as suas marcas; 0 que outrora eram apenas
simbolos que identificavam e sinalizavam apenas 0s seus produtos, no caso videogames e jogos
eletrbnicos, sem maiores novidades, hoje em dia essas mesmas marcas fazem muito mais do que
apenas identificar produtos nas prateleiras.

Essas companhias criaram e desenvolveram ao longo desses ultimos tempos acdes e
estratégias de comunicacdes integradas de marketing e politicas de gerenciamento de marcas muito,
mas muito bem elaboradas e definidas, de acordo com o contexto mercadoldgico em que estdo
inseridas, centralizando todos os seus esfor¢os em direcdo ao seu publico gamer, fortificando e
consolidando suas marcas de tempos em tempos, e simultaneamente desenvolvendo jogos
eletrénicos de ultima geracdo, unindo sofisticacdo e entretenimento garantidos.

Essas buscam incessantemente criar e desenvolver fortes associacGes para suas marcas,
associagdes essas referentes a alta qualidade e performance de seus games, a fim de atrair e reter o
seu publico, unindo criatividade e tecnologia de ultima geracéo.

A Nintendo por exemplo, lancou recentemente no mercado dos games, o Nintendo Wii e 0
Nintendo Game Cube, duas excelentes plataformas, com o que hd de mais moderno em se tratando
de um videogame, com alta jogabilidade e uma vasta variedade de jogos, para todos os gostos e
estilos, unindo diversdo e interatividade; uma estratégia bastante interessante por parte da
companhia, tendo o mascote Super Mario Bross como o icone principal durante o langcamento
dessas duas plataformas; uma pertinente estratégia de endossar 0s seus produtos com o poder e
consolidacdo da marca Nintendo frente o seu publico gamistico.

E fato dizer que a Nintendo agrega alto valor em seus jogos eletrénicos, unindo atributos

associados a alta jogabilidade, seguranca, qualidade percebida e sofisticacdo, e vem crescendo ainda
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mais, prometendo se tornar a verdadeira “Walt Disney” do universo dos jogos virtuais. Mas a
Service Games e a Sony também vém crescendo, desenvolvendo constantemente estratégias de
marketing e comunicacGes integradas, estreitando cada vez mais suas marcas junto ao seu publico,
patrocinando eventos e feiras de jogos eletrénicos a nivel nacional e global, a fim de divulgar seus
langamentos e informar o que elas vém fazendo em prol do seu pablico do mundo dos games.

O branding, como foi mencionado anteriormente, é uma estratégia de revestir e dotar
produtos e servicos com o poder de uma determinada marca, destacando-os dos demais produtos e
servigos existentes no mercado afora; e tanto a Service Games, quanto a Nintendo e a Sony, vém
constantemente trabalhando nesse sentido, unificando suas marcas aos seus produtos, ambos
dotados de atributos de alta qualidade, remetendo confiabilidade, sofisticacdo e diversdo garantida
além de ir em direcdo aos gostos e anseios do seu publico jovem.

SONY
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Todas as empresas muito bem orientadas para o marketing se tornam vitoriosas em seu
ambiente de atuacdo, pois as atividades de marketing sdo de extrema relevancia para que as
companhias possam conquistar cada vez mais espaco em seu cenario de atuacdo e ir em busca da
proatividade, o que é tudo de bom. A Service Games por exemplo, mostrou que esta crescendo a
passos largos, e o que antes era apenas um sonho, ha pouco tempo se tornou realidade.

A empresa licencia producdes famosas de Hollywood, fazendo acordos com a Marvel
Entertainment, com a Fox e com a Universal Pictures, aumentando a influéncia de sua marca no
mundo cinematografico, transferindo personagens famosos dos filmes para 0s seus jogos
eletrbnicos, uma grande jogada de mestre, e ndo para por ai, pois a Service Games ira continuar
crescendo a cada ano e se tornar a pioneira em fornecer diversdes eletrdnicas e consolidar cada vez
mais seu nome no universo dos games.

A SEGA também estendeu 0 nome de sua marca para 0 meio esportivo e visando bem estar
do seu publico patrocinou o GP da Europa da Temporada 93 da Férmula 1; nessa corrida, por ser
patrocinada pela Service Games, havia varias imagens do Sonic — 0 mascote da empresa, o famoso
porco-espinho azul, espalhados ao longo do circuito e nas arquibancadas. Nessa corrida, o grande

vencedor foi o Airton Senna, seguido por Damon Hill e Prost. O grande destaque deste grande
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evento esportivo foi o troféu, que era o proprio Sonic da SEGA, ja que o personagem simboliza
velocidade, acéo, forca e determinacéo, sendo o verdadeiro herdi do publico gamer.

A companhia também patrocinou a equipe Williams, uma das equipes veteranas da Férmula
1, aléem de fornecer apoio e patrocinio até os dias atuais para times de futebol no Japdo. Dessa
forma, a SEGA expandiu sua imagem ao segmento esportivo, mostrando que ela também valoriza o
bem estar, a qualidade de vida e o lazer. Esta estratégia de marketing em estender o nome de sua
marca para 0 meio esportivo mostra como a corporagdo vem trabalhando no desenvolvimento e
crescimento de seu patriménio intelectual mais valioso que € a sua marca, ampliando ainda mais a
sua influéncia e pondo a SEGA em evidéncia entre o seu publico, além de mostrar que a companhia
também se preocupa com 0 bem-estar das pessoas ao incentivar a pratica de esportes e outras
atividades fisicas.

Ou seja, quando muito bem planejadas e elaboradas, essas e outras estratégias de marketing
trazem inimeros beneficios para essas companhias, que, como foi mostrado em alguns exemplos,
tendem a continuar crescendo e evoluindo exponencialmente na industria de entretenimento dos

jogos eletrénicos. Para elas, o futuro esta apenas comecando.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Observou-se que cada vez mais as companhias especializadas no fornecimento de diversdes
eletrénicas, como por exemplo a Service Games, a Nintendo e a Sony, consideradas gigantes na
categoria, vém evoluindo junto com suas marcas, dotando-as de forga, pioneirismo, vanguarda
tecnoldgica dentre outros atributos que as tornam consolidadas em seu segmento de atuacéo, por
meio de estratégias de comunicacdes integradas de marketing inteligentes e excelente
desenvolvimento de fortes politicas de marcas, sempre associadas a produtos de alta qualidade e
performance.

Essas companhias visam estreitar ainda mais suas relacées com o seu publico-alvo, por meio
de suas marcas, que falardo diretamente com o jovem, utilizando sites e foruns de bate-papo, onde

esse publico podera ndo somente interagir com a companhia, expondo seus gostos, anseios,
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necessidades e desejos, como também poderd interagir com outros jovens, em um constante
processo de trocas de idéias e conhecimentos.

Uma outra excelente jogada de marketing por parte dessas empresas foi a criacdo e
desenvolvimento de sites especificos, a fim de promover seus produtos e servicos, além de informar
ao seu publico sobre novos langamentos de jogos e consoles, dentre outros assuntos relacionados, e
principalmente, fortificando a imagem de suas marcas no universo dos games.

Tanto a Service Games, quanto a Nintendo e a Sony vém crescendo em se tratando de
gerenciamento e politica de gestdo de branding e excelentes atividades de marketing, criando e
desenvolvendo jogos os mais variados possiveis para todos os gostos, e consolidando suas marcas
que endossam produtos e servicos, no caso 0s jogos eletrénicos e servigos de assisténcia técnica
com alto grau de qualidade e valor percebido, assegurando ao seu publico de que eles estdo
adquirindo o que ha de mais moderno em jogabilidade e sofisticacao.

Constantes aliancas vém ocorrendo entre essas companhias, como a Service Games e as
empresas da industria da Sétima Arte, como foi mencionado acima, gracas a grandes esforcos de
marketing por ela desenvolvidos. A Sony e a Nintendo prometem evoluir ainda mais em se tratando
em alta qualidade em seus jogos eletronicos e visam conquistar 0s jovens do universo dos games
com jogos ainda mais interativos e sofisticados, centralizando seus esfor¢os em prol do seu publico,
ou seja, como se diz na filosofia do marketing, “o cliente vem sempre em primeiro lugar”.

Marcas muito bem potencializadas e constantemente monitoradas se tornam o principal
ativo para que as empresas possam vislumbrar excelentes oportunidades de expandir seus negdcios,
como no caso da SEGA, que estendeu o dominio de sua marca para 0 meio esportivo, atraindo
ainda mais o fascinio e a admiracdo do seu publico, mostrando que ela valoriza o bem-estar e a
salde, ndo deixando de ser a grande gigante no ramo de entretenimento virtual. Um 6timo exemplo
de diversificacdo de negdcios na pratica.

Em suma, qualquer que seja o ramo de atuacdo ou de negdcios, as companhias acabam
percebendo que criar e manter marcas fortes e consolidadas é com certeza o caminho mais
importante para a realizacdo de seus objetivos. Marcas fortes e bem posicionadas, resistentes as
turbulentas mudancas que ocorrem atualmente no mercado, e que sempre buscam maior
relacionamento com seus clientes, além de endossar produtos e servigos com alto valor percebido,
sdo a chave para que os profissionais e gestores de marketing alcancem seus objetivos almejados,

vencendo a cada dia em seu cenéario de atuacdo.
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