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RESUMO

Este trabalho trata-se de uma pesquisa exploratoria sobre o tema de entretenimento e a
comunicagdo, sobre a relagdo entre games e comunicacdo. A questdo central do estudo é
certificar-se do que vem sendo utilizado como canal de comunicacdo entre empresas e
consumidores, por meio especificamente dos games, como estratégias de comunicacao
mercadologica que vem sendo utiliza nos jogos como ferramentas para divulgar e promover
marcas e produtos do mundo real em ambientes virtuais. Este estudo foi desenvolvido através
de pesquisa bibliografica sobre entretenimento e games, tendo como objeto de pesquisa 0s
meios impressos e eletrénicos, principalmente a internet. A principal constatacdo é de que a
utilizacdo de games como ferramentas de comunicagdo tem se mostrado uma forma eficiente
de ‘desarmar’ as defesas psicoldgicas contra a publicidade, buscando aproximacao e interagdo
dos consumidores com as marcas. Entre as principais conclusdes do trabalho, constam as
definicBes de propaganda, publicidade, midia, merchandising, novas midias, marketing,
games, advergames, in-game advertising, product placement, e uma visdo de mercado em
relagcdo a games no Brasil e no mundo.

Palavras-chave: Advertising in game, Advergame, Interatividade, Jogos Eletronicos,
Publicidade.
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1. INTRODUCAO

Os jogos eletronicos eram vistos como uma simples diversdo de crianga, no entanto
isso ndo acontece mais. Os jogos eletrénicos passaram a ser vistos ndo somente como um
entretenimento, mas sim como uma poderosa midia alternativa.

Os jogos passaram a ser sistemas no qual pessoas travam conflitos artificialmente com
maquinas que sao definidos por regras e que levam a um objetivo final.

Com a tecnologia ao redor do mundo eletrénico, 0s jogos tornaram-se brinquedos
interessantes capazes de interagir com seus usuérios, trazendo assim muitos adeptos de
diferentes faixas etarias. Os jogos passaram a apresentar uma visdo tridimensional do universo
que os cercam. Os temas tiveram maior liberdade, e a criacdo da realidade virtual no qual
permite o jogador entrar completamente na histéria foram fatores que fizeram com que 0s
games chamassem mais atencgéo.

Percebendo esses avangos de sintese proxima a imagem que acontece na vida real e
com tamanha qualidade de sons, as empresas comegcam a perceber que além de divertido os
games assumem um papel interessante no ponto econémico. Os games tornam-se excelentes
ferramentas de comunicagdo, por isso as empresas procuram cada vez mais colocar suas
marcas e suas idéias nos jogos.

Empresas de publicidade ganharam mais uma ferramenta para a divulgagdo de marcas,
no entanto passam a preocupar-se como, e de que forma essas empresas podem ser
introduzidas no mundo virtual. O objetivo deste trabalho € o de pesquisar e demonstrar
técnicas ja existentes na veiculagdo de publicidade nos jogos eletrénicos.

A publicidade tem os jogos eletronicos como mais uma ferramenta, ndo menos
importante que os outros, mas com a grande oportunidade de usar todos os outros nele. Nessa
nova ferramenta percebe o trabalho que é usado pelas agéncias em divulgacdo de uma
empresa ser colocada somente nesse ambiente, encontram-se nos jogos eletronicos, outdoors,
cartazes, banners. Diversas marcas sendo exibidas de forma clara e discreta, capaz de chamar
atencdo de todos 0s USUarios.

Na medida em que os publicitarios conseguem obter informagGes sobre os efeitos dos
jogos no comportamento dos consumidores, estes, deverdo se transformar em componentes

chave de campanhas de marketing.
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As diversas maneiras que estdo sendo utilizadas, serdo mostradas e exemplificadas
para que se possa ter um entendimento deste universo, também sera demonstrado como 0s
mercados estdo se comportando com esta nova tecnologia, assim como seu publico.

O desenvolvimento deste trabalho tem por base o tipo de pesquisa bibliografica, e a
exploratdria, pois o trabalho consiste em um levantamento a fim de esclarecer conceitos e
idéias. O trabalho foi embasado em informagdes bibliograficas e documentos sobre o assunto
especializado. Assunto esse que, no entanto € escasso material, trata-se de algo novo e que a
todo instante, novas descobertas sdo reveladas.

A importancia da bibliografia e o aprofundamento na parte tedrica no que diz respeito
aos fundamentos foram de extrema importancia, nessas referéncias que muitas delas escritas
h& muitos anos atras, podem-se fazer ligacGes de assuntos relacionados, provando assim que a
teoria muitas vezes esquecida € a base para todos 0s novos temas que com elas se relacionam.

Na realizacdo do trabalho, foram feitas pesquisas sobre a utilizagdo e funcionamento
dos jogos, a fim de conhecer a sensagdo no qual esses jogos eletronicos podem transmitir, a
utilizacdo destes se deu de uma forma critica focando no que diz respeito a publicidade dentro
destes games ajudando no entendimento do assunto. Mostrando assim a grande ferramenta de

comunicagdo que esse tipo de midia tem se tornado.

1.1 Tema

Games e publicidade

1.2 Justificativa

Os videogames vem, ha muito tempo, dominando o0 mercado como uma opc¢do de
entretenimento. Os games despertam o0 desejo de novos consumidores assim como
investidores tanto no ramo de games quanto a de empresas que perceberam nessa nova midia,
uma forma de anunciar seus produtos e servicos.

Empresa podem facilmente divulgar sua marca nos games e, posteriormente, ter até
mesmo um jogo exclusivo sobre sua marca ou seu produto. Outra razdo disso sdao games
conhecidos mundialmente, onde milhdes e milhGes de dolares sdo gastos em aplicacdo de
tecnologia a fim de tornar mais parecido com a realidade e os retornos ja sdo equiparados a

grandes longas metragem de Hollywood.
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1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar 0 uso de games como estratégia de comunicacdo de marcas e produtos.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Conhecer os tipos de games que séo adotados pelas empresas;
e Verificar as vantagens que 0s games podem proporcionar as empresas;
e ldentificar os diversos games disponiveis na rede para estratégia de comunicacdo de

marcas e produtos.
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2. METODOLOGIA

A metodologia evidencia as direcdes pelos quais a pesquisa deve ser realizada. Neste
trabalho o tipo de pesquisa utilizada foi a bibliografica. A selecdo desse processo comprova a
importancia da veracidade e credibilidade das informaces e, contudo, garante maior extenséo
em discussoes futuras acerca do tema.

Segundo Cruz & Ribeiro (2004) em todas as areas de pesquisa, supdem e exigem uma
pesquisa bibliografica prévia, independente da sua classificacdo, seja com base nos seus
objetivos, procedimentos técnicos ou fontes de informagéo.

A pesquisa bibliografica pode propor-se a um levantamento dos trabalhos realizados
anteriormente sobre 0 mesmo tema que esta sendo estudado no momento. A pesquisa
bibliografica pode identificar, e selecionar métodos e técnicas a serem utilizadas, além de
fornecer subsidios para a redacdo da introducdo e revisdo da literatura do projeto ou trabalho.
A pesquisa bibliografica leva ao aprendizado sobre uma determinada &rea. (CRUZ &
RIBEIRO, 2004).

Em semelhanca a Cruz & Ribeiro, Cervo (2002), afirma que a pesquisa bibliografica
procura explicar um problema a partir de referéncias tedricas publicadas em documentos. A
pesquisa bibliografica pode ser realizada independente ou como parte de uma pesquisa
descritiva ou experimental, ambos 0s casos, busca conhecer e analisar as contribuicdes
culturais ou cientificas do passado existentes sobre um determinado assunto, tema ou
problema.

Outro método utilizado no desenvolvimento desta monografia foi o exploratério, que,
de acordo com Cervo (2000), ndo elaboram hipdteses a serem testadas no trabalho,
restringindo-se a definir objetivos e buscar mais informacdes sobre determinado assunto de
estudo. O autor também recomenda esse tipo de estudo quando ha pouco conhecimento sobre
0 problema a ser estudado, como é o caso da pesquisa em relacdo aos games e sua relacao
com publicidade.

A pesquisa exploratéria tem por objetivo familiarizar-se com o fendBmeno ou obter
nova percepcdo do mesmo e descobrir novas ideias, no entanto essa pesquisa requer um
planejamento bastante flexivel para possibilitar a consideracdo dos mais diversos aspectos de

um problema ou de uma situacdo (CERVO, 2000).



12

Segundo Cruz & Ribeiro (2004, p.17), “a pesquisa exploratoria estabelece critérios,
métodos e técnicas para a elaboragdo de uma pesquisa. Objetiva oferecer informagGes sobre o
objeto de pesquisa e orientar a formulagao de hipdteses.”

O aluno buscou nos autores Kotler, Lupetti, Sant’anna, Sampaio, Dizard entre outros o

embasamento teodrico para o desenvolvimento deste trabalho.
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3. FUNDAMENTACAO TEORICA

3.1 Publicidade

A publicidade é uma atividade profissional que tem como propdsito difundir idéias ao
publico nos meios de comunicacédo, seja na TV, jornal, revista, radio, internet, entre outros.
No entanto seu método deve ser ajustado de acordo com o publico o qual o anunciante
pretende atingir.

Segundo Sant’anna (2002, p.75), “publicidade deriva de publico (do latim publicus) e
designa a quantidade do que é publico. Significa o ato de vulgarizar, de tornar pablico um
fato, uma idéia.”

Essa atividade profissional tem a finalidade essencial de desenvolver atitudes e
provocar acles benéficas para os anunciantes, geralmente para vender produtos ou servicos.
Ela ajuda, estimula e motiva a venda. Porém sem alguns fatores sobre o que diz respeito ao
produto como: qualidade do artigo, apresentacdo atraente, facilidade de distribuicéo,
condicBes de prego, entre outras. Seria insensato pensar que a mensagem publicitaria
alcancasse 0s objetivos desejados sem estes fatores citados. De nada adianta uma bela
publicidade se o produto anunciado ndo condiz e ndo se adéqua aos fatores essenciais
descritos acima.

Segundo sant’anna (2002), a publicidade é uma das maiores forcas da atualidade no
que diz respeito a divulgacdo de produtos e servigos. E a grande energia que impulsiona o
desenvolvimento industrial, o crescimento do comércio e a toda outra atividade e €, a0 mesmo
tempo, a maior influéncia de sugestdo para orientar a humanidade politicamente ou em
questdo religiosa para criar estados de oposicGes, para revolucionar 0os métodos e para
difundir aquilo que é mais conveniente, novo ou econdmico para a comunidade ou na
resolucéo de apeténcias e necessidades.

No entanto os beneficios da publicidade ndo sdo sé econdmicos. A liberdade de
imprensa, por exemplo, é resultante da publicidade e da sua acdo democratica. Sem a receita
dos andncios, nem os jornais, nem as radios ou televisdes poderiam informar e recrear 0s
leitores e ouvintes como o faz. E a publicidade que garante ao publico receber servigo por um
valor vérias vezes superior aos precos pagos. Ela é, também, importante fator como sustento
do regime democratico. Suprime-se a publicidade e desaparecera a liberdade de imprensa que

conhecemos. E, sem ela, estara comprometido o regime democratico. Gragas a ela, as
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opinides mais diferentes sdo emitidas, permitindo o conforto que precede a selecdo dos
melhores. (SANT’ANNA, 2002).

Sampaio (2003) afirma que publicidade no Brasil se da pela fusdo de trés conceitos,
pois de acordo com o autor, a propaganda e a publicidade sdo usadas indistintamente. Esses
conceitos de acordo com o autor define em funcéo de trés palavras que sao: Adversiting,
Publicity e Propaganda.

Adversiting — Anuncio comercial visa divulgar e promover o consumo de bens
(mercadorias e servicos); assim como a utilidade puablica, que objetiva promover
comportamentos e agdes comunitariamente Uteis ( ndo sujar as ruas, respeitar as leis de
transito, ndo usar drogas, etc.)

Publicity — informacéo disseminada editorialmente (através de jornal, revista, radio,
TV, cinema ou outro meio de comunicacao publico) com o objetivo de divulgar informac6es
sobre pessoas, empresas, produtos, entidades, idéias, eventos., sem que para isso 0 anunciante
pague pelo espago ou tempo utilizado na divulgacdo da informacao.

Propaganda — Carater politico, religioso, ou ideoldgico, que tem como objetivo
disseminar idéias dessa natureza.

Sampaio (2001) cita em seu livro sobre o pensamento de uma importante agéncia de
propaganda, a Leo Burnett Co. Define sobre o que é publicidade para a agéncia, para ela tudo
é publicidade — € isso que esta na mente do publico — alvo no mercado. Quer seja televisdo,
jornal, revista interatividade, resposta direta, radio, promoc¢do de venda ou andncios aéreos,
tudo é publicidade. No entanto para Nelson (2001), as pessoas ndo sé distinguem um veiculo
de comunicacédo de outro, as pessoas possuem uma razdo propria para chegar a concluséo que
chegam, pois quando se lida com publicidade de maneira hiperprofissional a frase tudo é
publicidade torna-se sem logica.

Segundo Nelson (2001) o objetivo primordial da publicidade para os velhos
profissionais da area ou a velha guarda como define o autor, e no qual para a época era valida,
era onde o objetivo da publicidade ndo é vender, mas colocar o produto numa posi¢ao na qual
as pessoas responsaveis por sua venda possam ter um desempenho eficaz. No entanto no
século XXI as agéncias de propaganda sdo verdadeiras parceiras de marketing. A mistura foi
tanta que as agéncias de publicidade se autodenominam empresas de comunicagdo ou
empresas de marketing.

Diversos autores cada um com seu ponto de vista, mas todos os conceitos no final se

fundem, pois apesar de varios pontos de vista, teorias e teses todos afirmam que a publicidade
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tem por fim a divulgagdo de algum produto, servico ou idéia e que todo o processo de
publicidade depende de muitas varidveis, tanto referente ao produto quanto aos métodos

adotados para a publicidade daquele produto.

3.2 Propaganda

Segundo Sant’anna (2002, p. 75), “propaganda ¢é definida como propagagdo de
principios e teorias. Deriva do latim propagare, que significa reproduzir por meio de
mergulhia, ou seja, enterrar o rebento de uma planta no solo. Propagare, por sua vez, deriva
de pangere, que quer dizer enterrar mergulhar, plantar. Seria entdo a propagacao de doutrinas
religiosas ou principios politicos de algum partido™.

Pode-se verificar que a palavra publicidade significa, genericamente, divulgar, tornar a
publico, e propaganda compreende a idéia de implantar, de concluir uma idéia, uma crenca na
mente alheia.

Anunciar visa promover vendas e para vender é necessario, na maior parte dos casos,
implantar na mente da massa uma idéia sobre o produto. Entretanto em virtude da origem
eclesiastica da palavra, muitos preferem usar publicidade ao invés de propaganda; todavia
alguns autores utilizam os dois termos.

Segundo Sampaio (2003), existem diversas definicbes sobre propaganda, muitas
parecidas com as outras, outras menos parecidas umas com as outras e outras com algumas
definicbes a mais, denominado de acessorios pelo autor, mas que no fim sua esséncia sao
todas parecidas. Ele define propaganda da seguinte forma: “propaganda pode ser definida
como a manipulacdo planejada da comunicagdo  visando, pela persuasdo, promover
comportamentos em beneficio do anunciante que a utiliza”.

Segundo o autor, cabe a propaganda geralmente informar e despertar interesse de
compra/uso, de produtos/servicos, nos consumidores, em beneficio de um anunciante
(empresa, pessoa ou entidade que se utiliza da propaganda).

Também de acordo com Sampaio (2003), como no Brasil ndo ha uma distin¢do sobre
publicidade e propaganda, o autor utiliza diversas adjetivagdes no que diz respeito a
propaganda, como: Propaganda politica, propaganda ou publicidade comercial, propaganda de
utilidade publica, publicidade editorial etc.

Contrariando os conceitos de Sampaio, para Al Ries (2002) a propaganda sé pode

manter as marcas que foram criadas pela publicidade, ou seja, a publicidade é um servico de
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relacfes publicas sobre a marca, e que, ela pode criar um elo entre consumidor e marca.
Segundo o autor, a propaganda é o elo fraco entre consumidor e marca, ela ndo tem mais
credibilidade junto aos consumidores, pois estes estdo cada vez mais céticos com relacdo a
suas alegacoes.

Consumidores estdo ligados a todos os métodos de pesquisa existentes, ou seja, ndo
adianta simplesmente fazer propaganda daquele produto dizendo que aquilo é bom, que € util
e que é o melhor, o consumidor cada vez mais esta exigente com o que gasta seu dinheiro,
propaganda ainda pode criar aquele determinado desejo ao consumidor, mas, no entanto o
consumidor vai pesquisar e procurar se informar mais sobre o produto, e perguntar se

realmente este produto condiz com a propaganda e se é capaz de suprir sua necessidade.

3.3 Marketing

Kotler e Armstrong (1995, p. 3) definem que, “marketing é o processo social e
gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam,
criando e trocando produtos e valores uns com 0s outros”.

A funcdo do marketing é satisfazer o cliente de forma lucrativa visando pontos
importantes: necessidades, desejos, demandas, produtos, valor, satisfacdo, qualidade, troca,
transacdes, relacionamentos e mercado.

Necessidades, desejos e demandas, segundo Kotler e Armstrong (1995), é o marketing
das necessidades humanas, definido como estados de caréncias visiveis. O homem tem muitas
necessidades complexas, necessidades basicas, fisicas, de alimentagdo, vestuario, calor e
seguranca.

Las Casas (2004, p.26) define marketing da seguinte forma:

marketing € a area de conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relacBes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos e
considerando sempre o meio ambiente de atuagdo e o impacto que essas relacdes
causam no bem-estar da sociedade.

Las Casas afirma que o marketing é a ferramenta responsavel por gerar satisfacéo e
promover bem estar nas relagcdes de troca, tanto para quem compra para quem vende. Suprir
necessidades de compra assim como suprir necessidades financeiras para as empresas.

Quando uma necessidade ndo é satisfeita 0 homem procura um objeto em que o
satisfaca ou até mesmo reduzi-lo quando a necessidade € menos desenvolvida, satisfazer com

0 que for possivel. Desejos sdo necessidades humanas moldadas pela cultura e pelas
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caracteristicas individuais de cada pais estado ou regido. Os desejos sdo descritos como objeto
que satisfazem as necessidades. A medida que a sociedade evolui os desejos de seus membros
aumentam a medida que o homem vai sendo exposto a objetos que despertam interesse e
desejo, as empresas tentam fornecer produtos e servicos que satisfacam esses desejos.
Demandas os consumidores véem os produtos como pacotes de beneficios pelo dinheiro
gasto. As pessoas procuram objetos cujo beneficio Ihe proporcionem o maximo de satisfagéo,
conforme seus desejos e recursos financeiros.

Para Kotler e Armstrong (1995), produtos é qualquer objeto que possa ser oferecido ao
mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo.

Valor, satisfagdo e qualidade segundo os autores Kotler e Armstrong (1995), definem
da seguinte maneira que valor para o cliente é a diferenca entre os valores que ganha
comprando e usando um produto, e 0s custos para obter esse produto, a satisfacdo para o
cliente depende da satisfacdo do produto recebido com relacdo ao valor relativo, as
expectativas do comprador. Seu desempenho faz jus as expectativas, o comprador fica
satisfeito. Outro fator importante é a qualidade dos produtos.

Troca, transacdes e relacionamentos, a troca € o ato de obter-se um objeto desejado
dando alguma coisa alguma coisa em retribuicdo. A troca é o conceito central do marketing.
Para que aja troca varias condi¢Oes devem ser satisfeitas. Transagdo consiste em uma troca de
valores entre duas partes ou transacdo monetaria classica. Mas nem todas as transacdes
envolvem dinheiro. Em uma transacdo de escambo pode trocar os produtos. Relacionamento
para ter um bom relacionamento com os clientes ndo € sd abrir um departamento de
reclamacdes sorrir e mostrar-se simpatico. A preocupagdo com os clientes é de extrema
importancia, as empresas que cuidam melhor de seus clientes estabelecem altos padrdes de
servicos, e em geral fazem esfor¢os descomunais para atingir esses niveis. Nessas empresas,
valor e servicos sdo excelentes, mais que um conjunto de politicas. O fundamental é a
preocupacdo com o consumidor, torna-se uma questdo de orgulho para todos e um referencial
para todas as outras empresas (KOTLER e ARMSTRONG, 1995)

Mercados é um grupo de consumidores reais e potenciais de um produto. O tamanho
do mercado depende do nUmero de pessoas que apresentam, e que posSSuem recursos para
fazer trocas. Estas pessoas estdo dispostas a oferecer esses recursos em troca do que desejam
(KOTLER e ARMSTRONG, 1995).

Para Las Casas (2004) determinadas condicOes na relagdo de troca devem ser aceitas

para que sejam satisfeitas. Devem existir pessoas com vontade de negociar, contudo essa
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relacdo deve ser benéfica para as partes envolvidas, tanto que vende quanto quem compra,
deve haver poder aquisitivo e autoridade para comprar; também é necessario que haja
produtos e servicos disponiveis para suprir as vontades de compra, tanto quem compra quanto
qguem vende ¢ livre para aceitar ou rejeitar a oferta, o produto é o objeto de troca, ainda assim
€ necessario a existéncia de um mercado onde ocorra essa troca, ou seja, o local onde ocorrem

estas trocas, de acordo com o autor esse € um ponto de extrema importancia.

3.4 Merchandising

Segundo Barbosa e Rabaga (2002), merchandising é o conjunto de operagdes de
planejamento e de supervisdo da comercializacdo de produtos e servicos nos locais, periodos,
precos e quantidades que melhor possibilitardo a consecucdo dos objetivos de marketing.
Rabaca d& énfase ao falar que o termo merchandising é a veiculacdo de mencGes operagdes de
um produto, marca ou servicos ao consumidor, em programa de televisdo, radio, filme,
espetaculos teatral, entre outros.

Santa’nna (2002) possui 0 mesmo conceito que eles, merchandising plano de trabalho
promocional do produto antes de ser langado no mercado. E a planificacio necessaria para
que se possa efetuar com rendimento ideal — o marketing. E até certo ponto uma previso de
consumo do produto do ponto de vista da sua aceitagdo: tamanho, durabilidade, facilidade de
manejo, aparéncia, forma, cheiro, sabor, embalagem, peso, estilo e cor.

Portanto merchandising € a preparacdo da mercadoria para torna-la adequada a
necessidade do consumidor, e ao seu caminhar pelos canais de pontos de distribuicdo
comercial, € o estudo do produto em si.

Tavares (2009) abrange o estudo sobre merchandising e classifica das seguintes
formas: merchandising no ponto de venda (PDV), merchandising editorial, merchandising
social.

Merchandising no ponto de venda é qualquer implementacédo feita no ponto de venda
com material de comunicagéo, visando aumentar o rendimento da propaganda dirigida ao
produto.

Em relacdo ao merchandising no (PDV) seguem as principais observacoes:

e Tem grande vantagem em relacdo a varias técnicas, devido ao crescimento da compra

por impulso do consumidor brasileiro nos pontos de venda de varejo;
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E crucial identificar os principais pontos fortes e fracos do produto em relacdo aos
4P’s, para melhor tomada de decisdo. Sendo assim, ¢ possivel conhecer os diferencias
do produto para o ponto de venda;

A criatividade é fundamental, desde que seja pensada e de facil entendimento por
parte do publico desejado ou seja: facil impacto, féacil leitura, facil compreensdo do
foco da mensagem (TAVARES, 2009).

Merchandising editorial em televisdo ¢é a inser¢do do produto, servigos e marcas, de

forma sutil, em programacdes especificas da emissora. Segue alguns topicos importantes:

Pode ser trabalhado em programas de televisdo, filmes de cinema, pecas teatral,
literatura, games, entre outros;

Para televisdo valor das acdes é sempre elevado;

As idéias basicas para esse tipo de merchandising séo: discri¢cdo, coeréncia com o
contexto e objetividade (TAVARES 2009).

Merchandising social é a iniciativa de organizacfes para ressaltar a importancia de

determinados fatos que ocorreram na sociedade, como alcoolismo deficiéncias em geral,

drogas, entre outras. E que deveriam ter mais atencdo investimento por parte das empresas e

do governo. Normalmente sdo inseridos em novelas e minisséries. Seguem alguns pontos

importantes:

O horério das ac¢6es devem estar alinhados de acordo com a veiculagéo;

As telenovelas sdo importantes. Pois vem ganhando forca impressionante na sociedade
brasileira. A explicacdo é simples: identificacdo. Ou seja, 0 grande retrato de nossas
vidas. Os telespectadores participam das cenas, é possivel prever respostas e a¢es
(chorar e sorrir);

O merchandising social é de extrema importancia, pois todos conseguem alcangar 0s
seus objetivos, as emissoras, empresas e instituicbes que apdiam as causas sociais.

Las Casas (2004, p.257) cita um termo sobre Merchandising escrito por Wild Bud que

é capaz de resumir de forma sucinta e de maneira compreensivel o termo:

Merchandising compreende um conjunto de operagdes taticas efetuadas no
ponto de venda para colocar no mercado o produto de operaces taticas efetuadas no
ponto de venda para colocar no mercado o produto ou o servi¢o certo, no lugar
certo, na quantidade certa, no prego certo, com o impacto visual adequado e na
exposicdo correta.

Las Casas (2004, p.257) define o Merchandising como uma ““a¢do na mercadoria” pois

de acordo com o autor, no merchandising ocorre todos os elementos do composto de

marketing. Estdo implicitos ndo somente os produtos em si, mas também preco, distribuicdo e
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promocao, ou seja, 0s instrumentos que permite o desenvolvimento da estratégia correta. O
merchandising é responsavel ndo simplesmente demonstrar o produto e sim em expor e
apresentar adequadamente o produto; verificacdo aos niveis de estoque; verificacdo aos
precos; verificacdo da data de validade dos produtos; treinamento adequado nos locais;
comunicacdo de forma adequada nos locais; atengdo de area de vendas compativeis; verificar
0 estado dos materiais no ponto de venda e por ultimo a amostragem e demonstracdo de

produtos no ponto-de-venda muito visto nos supermercados.

3.5 Midia

Segundo Benetti (1989, p.185) midia € o plural da palavra médium, que em latim
significa meio. Segundo o autor, como 0S americanos que inventaram quase tudo nesse
negocio de marketing e comunicacdo, adotaram, porém, pronunciada a inglesa, e 0s
brasileiros adaptaram a grafia ao som de media e obtivemos midia.

Lupetti (2003) deixa claro que ha distingdo de meio e veiculo. O meio se refere aos
meios de comunicacdo, como: radio, revistas, jornais, televisdo, entre outros. O veiculo trata-
se no que diz respeito ao nome especifico do meio, exemplo: TV Globo, TV Record, Radio
Jovem Pan, Jornal de Brasilia, Revista Capricho e outros.

Sant’anna (2002) classifica os veiculos da seguinte forma: visuais (para serem lidos ou
vistos); auditivos (para serem ouvidos); audiovisuais (para serem ouvidos e vistos); funcionais
(para desempenhar uma dada funcdo) como no caso de amostras, brindes e concursos.

O autor também explica que para que possa aproveitar integralmente as vantagens €
preciso conhecer bem as suas caracteristicas e saber selecionar os que adaptam a natureza da
mensagem e fazem uma boa cobertura do grupo consumidor visado.

Para Nelson (2001), alguns fatores relevantes a em se fazer midia, para que um
veiculo seja eficiente deve levar em consideracdo: demografia, psicografia e geografia.

Sant’ana (2009) também defende que a midia trata-se de uma funcéo das mais centrais
na inteligéncia de uma agéncia e também no que diz respeito sua rentabilidade.

No entanto, o autor Sampaio (2003) defende que para obter sucesso tanto no que diz
respeito a compra de midia quando a controle sobre a mesma, deve-se haver organizacao.
Visando isso ele define sete formas basicas, que sdo elas: diretoria de midia de agéncia de
propaganda; central de midia; comité de midia; diretoria ou gerencia de midia em anunciante;

agéncia de midia; bureau de midia; house agency (agéncia propria).
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3.6 Novas Midias

As novas midias existem e elas sdo fato, no entanto segundo Brito (2000), é algo que
ninguém ainda sabe bem qual serd a cara desse futuro em relacdo as novas midias. O autor
também fala que 98% das agéncias de propaganda utilizam as novas midias, esses dados s&o
confirmados pela American Association Of Adversiting, no entanto néo fica claro em que
significam esses esforcos em novas midias. Foram feitas muitas consultas pelo autor com
alguns profissionais de diversas areas de atuacdo sobre a questdo de novas midias e a
concluséo foi a seguinte, ndo ha um consenso sobre que tipo de coisas comp&em sob o guarda
chuvas do que seja novas midias.

Através de artigos e da optica de alguns profissionais, 0 autor expde alguma idéia do
gue seja a nova midia, os profissionais cibernéticos, conclui que a nova midia esta
basicamente ligada a internet e que ela s6 € possivel por meio dessa midia. No entanto
profissionais de marketing chega a conclusdo que a nova midia trata-se em toda e qualquer
nova forma de contato associada ao fendmeno da internet. Os profissionais das agéncias de
publicidade encontram uma infinidade de defini¢cGes e tém em comum aos profissionais de
marketing no qual define que nova midia vem a ser toda e qualquer nova forma de contato,
porém essa nova forma n&o utiliza as tradicionais midias de massa.

Brito (2000, p.84) cita algumas conclusGes sobre o assunto que no qual seja
importante, o amadurecimento natural dos diversos mercados e da necessidade de novos
produtos e servicos oferecidos, assim como uma nova gama de consumidores hoje
identificaveis; barateamento da tecnologia; o fenbmeno das novas midias possibilitou o
aparecimento de uma série de publicacdes e livros a ponto de querer dar uma definicdo
concreta sobre 0 assunto.

Segundo Dizard (2000, p.21) no que diz respeito aos novos profissionais que queiram
atuar nessa nova forma de se fazer propaganda, o futuro oferece uma intrigante mistura de
esperancas e davidas, no entanto uma das poucas certezas € que 0s novos profissionais de
midia podem contar com constantes mudancas tecnoldgicas e intensificacdo de maior
desenvolvimento intelectual e grande habilidade académica. O autor faz questdo de reforcar
que seria imprudente qualquer pessoa que planeje trabalhar com midia ignorar os progressos

tecnologicos.
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4. APROFUNDAMENTO DO TEMA

4.1 Games

Grandes tecnologias e avangos no mundo dos games sdo capazes de confundir a
cabeca de qualquer pessoa que passe por um deles. Games que custam milhdes de ddlares,
mas que também sdo capazes de gerar milhdes para seus criadores. Porém para que se
chegasse até aqui, tempos se passaram, tecnologias foram empregadas e milhares e milhares
de dolares foram gastos.

Segundo Renan Barreto (Disponivel em: http://www.portaldasnoticias.com/especial-a-
historia-dos-games/. acesso em: 10/08/2009). O comeco de tudo surgiu em 1958 nos Estados
Unidos com um jogo criado no laboratorio de pesquisas militares Brookhaven National
Laboratory, era o Tennis for Two em que era exibido na tela de um osciloscopio. Simulava de
forma bem simplificada o esporte. Funcionava da seguinte forma, um ponto piscando
representava a bola e os jogadores controlavam seu movimento por cima de uma linha vertical
que representava a rede. N&do havia na imagem representacdo alguma dos jogadores, apenas da
bola e da quadra de tenis, numa vista lateral. No entanto, o jogo nunca saiu do laboratorio.

Em 1961 foi criado um programa chamado de Spacewar, desenvolvido por um grupo
de estudantes do Massachusetts Institute Of Tecnology (MIT) que tinha por objetivo a criagdo
do seu proprio jogo de batalha Espacial.

Estes estudantes do MIT tinham a intencdo de criar algo muito criativo. Pensavam em
transpor a fic¢do cientifica contida nos livros para outra midia. No entanto tratava-se de um
jogo eletrdnico acoplado a um gigantesco computador que custava milhares de ddlares. Seus
criadores ndo tinham qualquer pretensdo de ganhar algum dinheiro, jamais poderiam imaginar
gue essa brincadeira tornasse uma invencao milionaria e que pudesse fazer parte do dia-a-dia

de todo planeta.

Segundo o jornalista Marcel R. Goto (Apud BARRETO, disponivel em:
http://www.portaldasnoticias.com/especial-a-historia-dos-games/ . Acesso em 17/05/2010),
conceitua videogame da seguinte forma: “O videogame € a interacdo entre jogador e as
imagens que aparecem numa tela, mediada por um processador e uma interface fisica, como
um joystick ou teclado.”

Barreto (disponivel em: http://www.portaldasnoticias.com/especial-a-historia-dos-
games/. acesso em 17/05/2010), define da seguinte forma, “um videos game é um console


http://pt.wikipedia.org/wiki/Brookhaven_National_Laboratory
http://pt.wikipedia.org/wiki/Brookhaven_National_Laboratory
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(processador) que permite haver uma interagcdo entre homem e imagem, que é controlada pelo
controle do jogador.”
O mundo dos games esta linkado em diversos tipos de midias, diversos sdo os locais

que se pode ler ouvir ou até mesmo jogar.
Onde é encontrado algo que se relacione com games:

e Advergame — Jogos promocionais e/ou publicidade inserida em jogos;
e Internet — Sites, blogs e consumidores de games;

e Televisdo — Programas sobre games na grade da emissora;

e Marketing Viral — Divulgacéo boca-a-boca;

e Lan - house + lojas especializadas — A¢éo em dispersédo no PDV;

e Ac0es promocionais — feiras e eventos de games;

e Revistas especializadas — mais de 20 s6 no Brasil.

4.2 Advergames

Segundo Fernando Chamis, o fundador da produtora de advergames webcoregames.
(Disponivel em http://www.webcoregames.com.br/advergames.html. Acesso em 15/09/2009).
Advergames sdo jogos que podem ser utilizados para comunicar uma idéia, apresentar um
produto ou uma empresa, através de uma interacdo divertida entre consumidor e marca. E
uma forma inovadora e envolvente de se diferenciar nhum mercado tdo competitivo e ao
mesmo tempo consolidar o posicionamento da empresa.

Chen (2001) (disponivel em: www.locz.com.br/loczgzmes/advergames.pdf acesso em:
15/09/2009), destaca que a principal caracteristica dos advergames € a incorporacdo da
mensagem publicitaria em todo o ambiente do jogo de forma a fazer com que o jogador fique
imerso por elementos que o fagcam lembrar posteriormente de tal mensagem.

Segundo a ABI RESEARCH, empresa de inteligéncia de mercado especializada em
conectividade global e tecnologia emergente, 0 que era considerado por muitos como passa
tempo infantil, a indUstria de jogos fatura mais de 32 bilhGes em todo o mundo. Para ter uma
idéia melhor deste montante, em seu primeiro dia de vendas, a quarta versdo dos jogos Grand
Theft Auto (GTA) faturou US$ 310 milhGes, mais que qualquer filme ou livro.

Segundo CAVALLINI (2008), os valores que circundam o mundo dos jogos e suas
empresas estdo sempre na casa dos milhdes ou até mesmo bilhdes, a Eletronic Arts (EA),

maior produtora de jogos do mundo, faturou em 2008 o montante de US$ 3.67 bilhGes.
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Segundo John Dillulo, diretor executivo da Activision Blizzard, a maior produtora de
games do mundo, disponivel em: http://blizzard.com/en-us/company/about/profile.html.
acesso em 15/09/2009. A quantidade de usuarios que utilizam jogos on-line também esta na
casa dos milh@es, e geram receitas na casa dos bilhdes, o World of Warcraft (WOW), é o jogo
on-line mais lucrativo do mundo, com 10 milhdes de assinantes gerando receita estimada de
US$ 1.1 bilhdo.

Uma empresa chinesa conhecida como Shanda Entertaiment, que opera varios jogos
on-line, tem mais de 700 milhdes de usuario registrados (CAVALLINI, 2008).

Segundo a ESA Entertaiment Software Association, (disponivel em:
www.theesa.com/facts.index.asp. acesso em: 17/09/2009), os games aderem adeptos de todas
as idades e origens. Um dos estudos realizados pela ESA constatou que mais de dois tercos
dos lares americanos jogam game e este grande publico estd alimentando o crescimento da
indUstria em bilhdes de dolares. Constataram também o0s seguintes pontos importantes:
Sessenta e oito por cento dos lares americanos utilizam jogos de computador ou videogames;
A média dos jogadores é de 35 anos de idade; A idade média do comprador de jogos mais
frequente é de 39 anos; Um ponto interessante € que quarenta por cento de todos os jogadores
sdo mulheres; Noventa e dois por cento dos jogadores com idade média inferior a 18 anos,
relatam que seus pais estdo presentes quando se compra ou aluga jogos.

Tratando-se de publicidade, na década de 80, a fabricante de videogames SEGA, ja
mostrava banners da Marlboro nos jogos de corrida e alguns anos mais tarde, a Sony para
mostrar logotipos de empresas cobrou para isso (CAVALLINI 2008).

Mesmo que os profissionais do ramo de marketing, propaganda e publicidade néo
sejam fas dos videogames, deveriam prestar mais atengdo neste mercado.

Cavallini (2008, p. 71 e 71) apresenta a seguir motivos para isso:

e “Muitas empresas de porte estdo investindo em jogos: BMW, Coca Cola, Honda,

DaimlerChrysler, Nike, Nokia, Puma, Sony Ericsson entre outras;

e Abrangéncia, os jogos deixaram de ser brincadeira de crianca e finalmente atingi uma
massa razoavel de jogadores;
e Imersdo classificasse de duas formas: Aumentar o retorno e a interagdo do cliente com

a marca. Diferente de navegar na internet, onde as pessoas passaram horas e horas de

sites em sites, 0s usuarios dos jogos sentem uma interatividade tdo intensa que se sente

dentro deles, essa interacdo permite que 0s usuarios passem horas a fio dentro deste

mesmo jogo”.
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Muitas razbes levam os consumidores a ficarem seduzidos pelos jogos, bons gréficos,
jogos cada vez mais inteligentes, interacdo mais realista e precisa, o enredo cada vez menos
linear, ambiente virtual cada vez maior e a interface cada vez menos imperceptivel e estas
razbes fazem com que estes jogadores sintam medo, raiva, alegria e outras emocdes
verdadeiras, além de ficarem profundamente envolvidos com a representacao do espaco fisico
dentro do jogo, o consumidor sente-se em outro mundo, a fim de uma realizagdo que na vida
real ele jamais poderia ser, como um piloto de carro de corridas, um gangster perigoso ou um
super heroi que so € visto em quadrinhos.

Segundo a Webcoregames, empresa brasileira de desenvolvimento de games
institucionais, os advergames podem trazer diversos beneficios para as empresas que fazem
uso: Trazer mais visita e aumentar o tempo de permanéncia dos consumidores do site; gerar
cadastro mailing; coletar dados estatisticos; testar a reacdo do publico em relacdo a
determinado produto; e por fim, aumentar o reconhecimento da marca.

Um diferencial interessante que se encontra neste tipo de midia é que, no advergame o
telespectador/jogador ndo pode trocar de canal como na TV ou bloguear o poup up como na
internet.

Segundo um artigo publicado por Silva e Gomes (disponivel em:
www.salleschemistri.com.br/blog/category/internet. Acesso em: 22/10/2009), outra vantagem
do advergame € que essa midia é acessada inumeras vezes pelo seu publico, pois quem joga
um game, o faz no minimo por seis vezes, durante 30 minutos em média, num momento de
total descontracdo.

No Brasil diversas marcas ja disponibilizam jogos a fim de divulgarem suas marcas e
seus produtos. Abaixo seguem dois exemplos, Volkswagem e a montadora japonesa Honda:
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Fig. 01


http://www.salleschemistri.com.br/blog/category/internet
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” Fig. 02

Na figura 01 e 02 Volkswagem Golf Racer, no jogo além da disponibilidade de dirigir
nesse simulador de corrida o0 novo Golf, também conta com alguns carros da montadora. No
jogo estdo quinze modelos diferentes das cinco séries langadas. Desde o Golf GTI de 1975, os
GTI Kit Cars, até os mais recente Golf V GTI de 2004, e uma colecdo de carros extras como
bonus, incluindo o New beatle.

Segundo os desenvolvedores desse jogo, a intenc¢do foi passar uma sensagdo de que o
jogador realmente esteja na pista, tendo todas as sensacOes de realidade com um desses
veiculos (disponivel em: http://jogos.uol.com.br/previews/pc/ult404u666.jhtm  acesso:
25/10/2009).

A montadora japonesa também ndo perdeu tempo e com o langcamento do novo Honda
City, disponibilizou o jogo para o iPhone. Segundo a Webcoregames (disponivel em:
http://www.webcoregames.com.br/case/novohondacity.html. acesso:25/10/2009), a campanha
do novo sedan compacto teve uma abrangéncia digital, explorando meios de comunicacéo
variados e com foco na tecnologia.

Segundo a Webcoregames, neste game é possivel sentir o Honda City em suas maos
uma vez que para guia-los é necessario usar o recurso do iPhone conhecido como
acelerébmetro e que permite controlar a direcdo com movimentos similares ao realizados em
um volante de carro. Esta jogabilidade consiste em um verdadeiro desafio, pois a0 mesmo
tempo que acelera, o jogador precisa desviar dos obstaculos para garantir uma boa pontuacao.


http://www.webcoregames.com.br/case/novohondacity.html
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O interessante € que o jogador pode escolher trés grandes cidades brasileiras, S&o
Paulo, Rio de Janeiro e Curitiba. O jogo também oferece um aplicativo, onde é possivel
localizar a concessionaria Honda mais proxima e tracar uma rota para chegar ao local.

O jogo também foi disponibilizado no hotsite do novo Honda City com comandos
mais simples, utilizando o teclado. J& para a versdo de iPhone, 0 jogo encontra-se além do site
do novo Honda City, também esta disponivel gratuitamente no iTunes.

I

‘Game

The Powar of Dreams

SELECIONE SEU PERCURSO

CURITIBA

Itens Destravados

Fig. 04

Segundo Silva e Gomes (disponivel em:
www.salleschemistri.com.br/blog/category/internet.  Acesso0:22/10/2009), os advergames
dividem-se em trés modalidades: Associativa — A empresa/produto coloca seus andncios
dentro do cenério do jogo ja existente. E um formato eficiente quando o contetido e o tema do
jogo reforcam emocionalmente ou logicamente a marca, assim, associando seu produto com o
estilo de vida; llustrativa — O jogo é criado especialmente para um determinado produto.
Neste tipo de advergame, o produto faz parte do ambiente de jogo, estimulando a interagéo do

consumidor e o integrando a marca. H4 como exemplo o jogo desenvolvido para os Correios.
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O objetivo dos Correios era fazer com que os jogadores guardassem e conhecessem as
diferentes marcas e servigos oferecidos pela empresa. A Webcore criou um jogo simples e

funcional de memoria;

TESTE $UA MEMORIA

CORREIOS

TEITE SUA MEMORIA

5 TESTE SUA MEMORIA

Viocd ancontrou todes o1 pore
e servipos dos Corrales

JOGAR NOVAMENTE

Correlos, o peso fundamental para o logistica da swo empresa.

& CORREIOC

Fig. 05
Demonstrativa — é o tipo mais interativo de publicidade dentro dos games. Os advergames
demonstrativos permitem que o consumidor experimente o produto em um ambiente
virtual dentro do jogo. Ao invés de simplesmente aparecer referéncias a marca ou
mensagens publicitarias durante o jogo, este tipo de acdo exibe o produto em seu contexto
atual, convidando o consumidor a interagir com ele. (product placement). No jogo The
Need For Speed Shift mostra diversos exemplos, muitos carros de diferentes marcas,
muitas pecas e acessorios disponiveis para os jogadores, todas com suas particularidades,

cada marca/produto uma mudanga no desempenho dos carros.
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Fig. 06 - Fig. 07
4.3 In-Game Advertising

Segundo Cavallini (2008, p. 74) “In-Game adversiting nada mais € que passar as
propagandas do mundo real para o mundo virtual, usando todos os tipos de midia dentro dos
jogos como: faixas, posteres, spots de radio e outdoors”.

O jogo de corrida Need For Speed Prostreet da EA contém muitos outdoors, sendo

eles da Castrol e pilhas Energizer.
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Fig. 05
Outro grande exemplo verificado no site de publicidade nos games recentemente foi a
aparicao de um outdoor da campanha eleitoral do atual presidente dos Estados Unidos, Barack
Obama, nos cenarios do jogo Burnout Paradise (disponivel em:

http://efecincomidias.blogspot.com. acesso: 17/09/2009).


http://efecincomidias.blogspot.com/
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No entanto para Cavallini (2008), ainda é preciso grandes avan¢os no mercado e um
dos principais pontos é aprender a medir o retorno da publicidade em jogos. Portanto,
apostando nisso, a Nielsen, uma empresa que oferece uma enorme variedade de informacoes
de mercado, passou a oferecer um servi¢o para medir a exposicao e recall de anuncios em
jogos. Um estudo feito com a produtora de jogos Activision e a Nielsen demonstrou que o
recall é significante.

O estudo da Nielsen sobre games mostrou que 70% dos jogadores acreditam que a
utilizacdo de produtos reais dentro do jogo torna a experiéncia mais realista, e que os 30%
restantes acham que a presenca de publicidade dentro dos jogos ajuda a escolher os produtos
que vao comprar. No entanto segundo Cavallini (2008), caso 0s jogos tornem-se muito

poluidos com comerciais, o resultado da pesquisa pode haver mudancas.

4.4 Product Placement

Segundo Rogério Santos do blog IndUstrias culturais, (disponivel em: http://industrias-
culturais.blogspot.com/2005/04/product-placement-uma-fonte-de.html acesso: 15/05/2010),
product placement é uma técnica de marketing que as marcas usam para sua propria
promocao, aparecendo em series de ficgdo, programas, reality - shows, e atualmente muito
utilizado em games. Bastante usado também por treinadores e jogadores de futebol utilizando

numa coletiva de imprensa um boné ou uma blusa com aquela determinada marca.


http://industrias-culturais.blogspot.com/2005/04/product-placement-uma-fonte-de.html
http://industrias-culturais.blogspot.com/2005/04/product-placement-uma-fonte-de.html
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Para Cavallini (2008), muitas empresas estdo utilizando Product placement como
estratégia. A marca Diesel utilizou esta estratégia colocando suas calgas nos personagens do

jogo Devil May Cry.

DIESEL

Fig. 07
No Worms 3D da SEGA, o personagem do jogo ganha energia a cada momento que
bebe Red Bull, conseguindo dar pulos mais altos. No jogo enfatiza também a felicidade do
personagem quando encontra a lata da bebida, pois demonstra que aquilo fard com que ele
tenha beneficios.
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Outro exemplo desse tipo de estratégia encontra-se no jogo The Sims da EA, os
personagens criados no jogo tém a opgao de entrar em uma lanchonete do McDonald’s e fazer

um lanche como na vida real.
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Fig. 09
Na imagem acima € possivel ter uma visdo da parte externa da lanchonete, e na
imagem logo abaixo, visdo perfeita do interior da lanchonete, podemos perceber que as
mesmas disposicOes de balcdo, mesas, tudo idéntico assim como as lanchonetes da rede
MacDonald’s.
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A industria fonografica também ja descobriu que os jogos sdo tdo importantes quanto
os filmes para divulgagdo de novos grupos musicais. A grande diferenca nesse tipo de midia,
é que enquanto nos filmes a musica € tocada por 10 ou 20 segundos, nos jogos € possivel
tocar a musica inteira. Além disso, € comum que o jogador fique por horas e horas jogando e

escutando a mesma mdasica.

O game SSX3 da EA, por exemplo, tem a participacdo de grupos famosos como Black
Eyed peds, The Chemical Brothers, Fatboy Slim, N.E.R.D., Placebo, Red Hot Chili Peppers e
Run DMC. PlayStation.c

Fig. 11
Outro fator importante segundo CAVALLINI, (2008, p.75), “o processo burocratico e
0 custo de direitos autorais estd ajudando na utilizacdo de grupos e musicas menos

conhecidos, tornando assim os jogos em 6tima midia para divulgacao de novos talentos”.

4.5 Mercado de games

Assim como muitas empresas aderiram a internet sem ter nog¢do do que ela
representava, muitas empresas fardo o mesmo no comércio de jogos, e conseqlientemente
repetirdo os mesmos erros (CAVALLINI 2008).

Segundo Cavallini (2008), no comeco da internet, os tecndlogos ndo entendiam de
marketing e marketeiros ndo entendiam de tecnologia, e esse periodo de adaptacéo
provavelmente acontecera com os desenvolvedores de jogos e marketeiros ou profissionais de

marketing. Provavelmente este seja motivo para que seja comum a replicacdo de banners,
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outdoors, spots de radio e outras maneiras utilizadas pela midia tradicional dentro dos jogos
ao invés de criar formas mais interativas.

O mercado de jogos é bastante amplo, complexo e diversificado. Segundo Cavallini
(2008), assim como fas de futebol e de golfe sdo diferentes, 0 mesmo acontece para jogadores
de games. Os que gostam do jogo Quake ndo s&o os mesmos que gostam de The Sims. O
mesmo no que diz respeito a jogos de web, ndo sdo os mesmos jogos de PC, e jogos de PC
sdo diferentes de jogos de consoles.

Segundo a Associacdo Brasileira das Desenvolvedoras de Jogos Eletronicos
(Abragames) (disponivel em: http://www.abragames.org/docs/Abragames-Pesquisa2008.pdf
acesso em: 25/05/2010), no Brasil 560 profissionais altamente capacitados séo empregados
por 42 empresas que produzem software para jogos eletronicos. De acordo com a associacao
que divulgou dados dessa pesquisa realizada durante periodo de 2005 a 2008, somando-se
software e hardware, o produto nacional bruto do setor de jogos é de R$ 87.5 milhdes. A
associacao também revela que 43% da producdo de software para jogos que sao fabricados no
pais € destinada a exportacdo, no entanto quase 100% de hadware fabricado destina-se ao
mercado interno. Para os profissionais que pretendem entrar nesse mercado de trabalho, o
salario bruto médio para o setor de jogos eletronicos e de aproximadamente R$ 2 mil reais,
artistas graficos e programadores sdo os perfis profissionais mais comuns nessa industria.

Segundo o Quadro Conecte do colunista Ernesto Paglia do Jornal da Globo (disponivel
em:Http://gl.globo.com/jornaldaglobo/0,,mul103118916021,00games+na+mira+das+empresa
s+brasileiras.html acesso em: 25/05/2010), fazer game da trabalho e aprender , mais ainda,
estudantes alertam que se alguém quiser seguir nessa area, deve ter em mente que ndo vai
mais parar de estudar. O trabalho com games requer médo de obra de primeira e nivel superior,
pensando nisso ja existem seis cursos superiores de criacdo de videogames.

A Abragames (disponivel em: http://www.abragames.org/docs/Abragames-
Pesquisa2008.pdf acesso em: 25/05/2010) ressalta que o mercado brasileiro é fortemente
afetado pela pirataria e pela importacdo ilegal forcando a inddstria nacional depender
principalmente da exportacdo. As empresas sobreviventes se tornam fortes exportadoras, no
entanto a mortalidade de pequenas empresas no Brasil é alta, pois além do desafio de criar
uma empresa, ainda ha o desafio de aprender a exportar. Mesmo assim a industria de games

cresce.


http://www.abragames.org/docs/Abragames-Pesquisa2008.pdf
http://www.abragames.org/docs/Abragames-Pesquisa2008.pdf
http://www.abragames.org/docs/Abragames-Pesquisa2008.pdf
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Parte exportada da produg¢ao nacional de jogos (software)

50% 43.31%

40%
29.63% 28.77%
30% 22.91%

20%
10%
0%

2005 2006 2007 2008 (proj.)
Fonte: Abragames

No intuito de ajudas empresas brasileiras desenvolvedoras de jogos em suas
exportacGes, a Apex (Agéncia Brasileira de promocdo da Exportacdo e Investimentos),
financia um projeto conhecido como PSI-SW (Projeto Setorial Integrado de Software e
Servicoes), este projeto criado em 2006 inclui empresas de games, segundo a Abragames,
com esta iniciativa em 2008 as exportacdes de multiplicaram. Abaixo segue ilustracdo gréafica

referente a0 aumento das exportagdes.

Faturamento e exportagdes das empresas participantes do programa
Abragames-APEX-Softex (em milhdes de reais)

RS 7.51
5.38
RS 4.85 i
RS 3.43
RS 1.94 RS 1.41 RS 1.60
' ’RS 0.92
2005 2006 2007 2008

i Receita total Ll Exportacdo
Fonte: Abragames.

Segundo o site UOL (disponivel em: http://jogos.uol.com.br/ultnot/multi/2009.jhtm
acesso em: 26/05/2010), em 2008 foi ano de grandes turbuléncias, também para o mercado de
games. Estadios foram fechados, negécios cairam e demissdes foram fatos comuns. No
entanto o mercado de games nos Estados Unidos bateu recorde de vendas US$ 21,33 bilhdes.
Segundo Anita Frazier, analista do National Purchase Diary (NPD Group), empresa de

pesquisa de mercado na Ameérica do Norte, faz referéncia as incoerentes demissdes e
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fechamentos de estidios que assombraram a industria no decorrer de 2008, pois mesmo
fechando o ano com recorde, a analista faz questdo de frisar que os aumentos significantes em

valores, ndo foram desfrutados igualmente por todas as distribuidoras e fabricantes.

Evolucao do mercado de games nos EUA (faturamento em USS bi)
$22 $21,3

$17

$11 4 $10.38100 so.9 $105

$gy

$6

$0

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Crescimento histérico do mercado de games nos EUA

Fonte: NPD Group

De acordo com dados informados pela NPD Group, mundialmente, o faturamento total
do mercado em 2008 foi de cerca de US$ 54 bilhdes, sendo que os Estados Unidos sdo o
principal mercado consumidor 39%, seguido de Japdo e Reino Unido com 12% cada, franca e
Alemanha 7% cada e Canada 4%. Outros paises importantes sdao Espanha, Italia, Coreia do
Sul e Australia com aproximadamente 3% cada e um faturamento anual acima de US$ 1

bilh&o. Participacdo geografica do mercado mundial de games

Estados Unidos
39%

Participagdo geografica do mercado mundial de games
Fontes: MC/GfK'#*4, Enterbrain®$,NPD Group™ *?, IEAA'S, SIEA™, OVUS®, MUF2, Pearl Research??, FIGMA2?
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Apesar de nimeros expressivos no mercado de games mundial, segundo a Abragames
(2008), a industria brasileira é responsavel por apenas 0,16% do faturamento mundial com
jogos eletrénicos.

Casual Games  Association

Segundo a (CGA)

http://www.casualgamesassociation.org acesso em 28/05/2010), grande parte do crescimento

(disponivel  em:
do mercado nos Ultimos anos, deve-se ao jogos casuais, que de acordo com a associagao, sao
jogos desenvolvidos para um consumidor final que ndo se encaixa no estereGtipo de um
jogador de videogame. Para a CGA os jogadores assiduos de videos games sdo denominados
como hard-core games, esses jogadores tem no videogame sua principal fonte de diverséo e
gasta boa parte de seu tempo jogando. A CGA determinou as seguintes caracteristicas para

distinguir entre os dois tipos de jogadores, segue tabela abaixo:

Caracteristica Casual Hard-core (entusiasta)

Demografia Todas as idades, homens e Homens de 18-35 anos,
mulheres, 100% da menaos de 15% da populacao
populagao

Onde joga Em casa, no trabalhao, avidg, Em casa
fransito

Por que joga Diversig, relaxamento, fuga Exploracan, estimulos,

adrenalina
Temas Temas leves, amigaveis, Ficgdo cientifica, violéndia,

familiares terror, sUSpense, guerra

Tempo de partidas

515 minutos para completar

uma partida

20-120 minutos para

completar uma partida

Tempo paracomplatar jogo

Histdria single player: até 15

horas para completar

Histdria single player: 15-40
horas
Multiplayer: 5 a 40 horas

EManais

Prego do jogo

Us50=-1559

Ua5 26,99 - 59,99

Equivalentes de outras

formas de antratenimento

Sex and the City, Friends, ER,

Superman

Siléncio dos Inocentes, Kill
Bill, Alien, Resgate do
Soldado Ryan

Diferengas entre jogadores casuais e entusiastas

Fonte: Traduzido & adaptado de: Casual Games Association, “*Casual Games Market Report 20077

Segundo a associagdo, mais de 200 milhdes de pessoas jogam jogos casuais através da
internet. Em 2009 a World Wide Web conectado a industria de jogos casuais, faturou mais de
US$ 3,0 bilhdes de ddlares.
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De acordo com o site O Globo.com, reportagem (disponivel em:
http://oglobo.globo.com/tecnologia/mat/2007/09/11/297677026.asp acesso em: 27/05/2010),
0S jogos casuais além de estarem mais populares entre os usuarios de internet, sdo capazes
também de unir pessoas de diferentes geracGes de uma mesma familia, foi 0 que constatou a
Gamestop, através de pesquisa realizada. A Gamestop € uma editora de games e a segunda
maior varejista de games nos Estados Unidos. A Popcap, editora de games casuais e
conhecida pela criacdo do popular Bejeweled, em um levantamento realizado com mais de
2.200 usuarios de internet nos Estados Unidos, constatou que um terco dos participantes tem
filhos ou netos menores de 18 anos que se divertem com games online, sendo que mais de
80% dos entrevistados jogam na companhia dos parentes — em geral parentes mais novos.
Segundo o levantamento realizado pela Gamestop, foi revelado que estes games casuais sao
mais populares entre pessoas de 40 a 59 anos, este resultado P&e abaixo a crenca que jogos so
atraem apenas o publico jovem. Os games de ocasido mais procurados da internet sdo 0s

tradicionais jogos de tabuleiro e de cartas.

Jogo Bejeweled

Com a chegada de datas especiais muitos jogos séo lancados e um aumento
significativo nas vendas com estes periodos sdo esperados, segundo Franceschini e Corréa do
site UoL (disponivel em:
http://copadomundo.uol.com.br/2010/ultimasnoticias/2010/06/08/copa-aquece-mercado-de-

games-de-futebol-e-consolidacrescimento.jhtm acesso em: 09/06/2010), o periodo de copa do


http://oglobo.globo.com/tecnologia/mat/2007/09/11/297677026.asp
http://copadomundo.uol.com.br/2010/ultimasnoticias/2010/06/08/copa-aquece-mercado-de-games-de-futebol-e-consolida
http://copadomundo.uol.com.br/2010/ultimasnoticias/2010/06/08/copa-aquece-mercado-de-games-de-futebol-e-consolida
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mundo aquece o mercado de games de futebol, apesar de os jogos de futebol ndo estarem
entre 0s jogos mais vendidos na Europa e ndo atrairem um grande publico nos Estados
Unidos, estes jogos de futebol possuem uma importante penetracdo no mercado brasileiro. E

de quatro em quatro anos, os fas desse tipo de jogo tem um atrativo, o game oficial da copa do

mundo.

p 2010 FIFA WORLD CUP

Fifa Soccer / Pro Evolution Soccer

4.6 Linha do tempo

Anos 60 — Start Inicial

1961 Criacdo do Sapacewar

Spacewar

Anos 70 — Década do Atari

1971 Lancamento do Odyssey, o primeiro video game para ser acoplado a TV.
1973 Lancamento do jogo Pong.
1974 Lancamento do jogo Tank para fliperamas, criado pela empresa Kee Games. O sucesso

foi tdo surpreendente que uma versédo para video game teve que ser lancada.
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1976 Langado o primeiro video game programavel. Fairchild Channel F. ele era capaz de
congelar o jogo, alterar o tempo e a velocidade.
1977 Chega as lojas o Atari.

Tela do jogo pong Magquina do jogo tank

Anos 80 — Periodo de grandes acontecimentos

-
1980 Pac Man e Space Invaders sdo lancados pela Atari. Gi G

1981 5 bilhdes de ddlares sdo os rendimentos americanos com jogos arcade. Jogos arcade,
trata em um video game profissional usando em estabelecimentos de entretenimento,
conhecido no Brasil como fliperama.

1982 Lancado a primeira e unica maquina da historia que trabalha com gréaficos vetoriais,
conhecida como Vectrex.

Lancamento também de um conhecido jogo para Atari, o Pitfal.

1983 Lancamento de dois jogos onde dois jogadores podiam jogar, Popeye e Donkey Kong
Junior.

1984 Empresas ndo ligadas a games comegam a entrar em contato com as softhouses para a
criagdo de jogos promocionais.

A empresa Nintendo langa o NES (Nintendo Entertainment System) nos EUA

7=

Nintendo s Vectrex

1985 Nasc:a 0 Super Mério 7Bros, um icone nos arcades.
1986 A Sega langa o Master System. Comercializado no Brasil pela Tec Toy, o console acaba
se tornando febre no pais sem a concorréncia da Nintendo.

O game Zelda é langado no Japao.

1987 Crescimento da Nintendo afeta os concorrentes.

1988 Lancado o jogo Tetris.
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1989 Game Boy é langado nos EUA pela Nintendo. Primeiro videogame portatil e vinha com
0 jogo Tetris.

Grande langcamento do mundialmente conhecido Mega Drive, 0 mesmo chamava-se Genesys
nos EUA

Master System Mario Bros Mega Drive
Anos 90 — Competicéo acirrada

1990 NeoGeo é o primeiro videogame a ter sistema 16bits.

1991 Sega investe e coloca Sonic Hedgehog no Mega Drive

Sony entra no mercado de games e lanca o Playstation

Street Fighter 1, 0 jogo mais famoso da década de 90 € lancado.

1993 No Brasil, Gradiente e Estrela formam a playtronic, Joint Venture que representa a
Nintendo em terras tupiniquins.

1995 Nos EUA é lancado o Saturn

O mais avangado video game € langcado com 64bits e emuladores, o Nintendo 64.
1996 Cartuchos comegam a serem substituidos por CD’s.

1998 Ano da chegados dos Pokémons aos EUA

Dreamcast é langcado no Japéo.

7
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Sonic Hedgehog Playstation Pokémon
Comeco do século XXI — grandes novidades

2000 Playstation 2 é lancado
Nintendo coloca no mercado Game Clube
2002 Langamento da Microsoft de seu servigo online, o Xbox Live
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PS2 primeiro videogame a chegar a internet nos EUA.

2003 Nokia lanca o N-Gage, o celular video game. Com diversas funcgdes ele é capaz de rodar
jogos, funciona como telefone GSM, toca MP3, funciona como radio e tem funcdes de
agenda.

2004 No Japéo, Sony langa o PSP (Play Station Portable) .

2005 A febre dos MMOGs (sigla em inglés de Jogos Massivos Online) toma conta do Brasil
iniciada com o lancamento de Ragnardk Online.

Realizada de 18 a 21 de novembro, sdo Paulo foi sede da 22 edicdo da Eletronic game Show
(EGS), onde contou com visitas de mais de 27 mil pessoas, estes puderam experimentar em
primeira-mao o Xbox 360.

2006 Sony lanca Playstation 3, veio para competir com Microsoft Xbox 360 e o Nintendo

Je . - -
PSP (Play Station Portable) Ragnarok Online Playstation 3


http://pt.wikipedia.org/wiki/Microsoft
http://pt.wikipedia.org/wiki/Xbox_360
http://pt.wikipedia.org/wiki/Nintendo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Wii
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5. CONCLUSAO

Os jogos eletronicos atingem um publico mais abrangente do que é estimado,
englobando pessoas de diversas idades, classes sociais e etnias. Uma campanha publicitaria
baseada em jogos eletronicos requer um planejamento tdo amplo quanto uma campanha feita
em qualquer outro meio, requerem a realizacdo de pesquisa para descobrir o perfil do pablico
que se procura atingir e exigem um plano de marketing assim como qualquer outra midia.

A publicidade ¢ um mercado cada vez mais competitivo, no entanto, 0s jogos
eletronicos vém conseguindo o seu espaco como modo de fugir das midias tradicionais,
atingindo o consumidor de forma direta e inovadora. Com os avanc¢os tecnolégicos essa midia
tende a crescer cada vez mais e com isso acirrar a competicdo entre as empresas.

O uso de jogos eletrénicos como ferramenta de comunicacdo de marcas e produtos
esta apenas no comeco. Por esse motivo, exige ainda muita pesquisa, assim como foi feito no
inicio das propagandas voltadas para a televisdo e o que vem sendo feito para a utilizacdo de
publicidade na Internet.

Esse potencial de atracdo pode ser utilizado para a realizacdo de campanhas
publicitérias, porém, somente esse potencial ndo é o suficiente para se garantir o sucesso da
campanha. O contedo deve ser pensado de maneira com que o publico-alvo se identifique
com ele, e a mensagem deve ser clara e objetiva.

Os jogos eletronicos podem auxiliar em campanhas de marketing de relacionamento,
ajudando as marcas na fidelizacdo de seus clientes, devido a ligacdo forte dos jogos com o
entretenimento.

O marketing viral também pode auxiliar nessa fidelizacdo. E uma estratégia que pode
ser facilmente utilizada em campanhas baseadas em jogos eletrbnicos, auxiliando o
fortalecimento da marca ou produto. Desenvolvendo jogos interessantes ao publico-alvo
incentiva-se 0 jogador a convidar familiares e amigos a jogar, esses, identificando-se com o
jogo, fardo 0 mesmo aumentando a exposic¢ao do jogo.

O merchandising € outra estratégia que vem sendo utilizada em jogos e dependendo do
objetivo da campanha pode ate ser uma boa alternativa. A maior vantagem é o distanciamento
de uma propaganda explicita e com isso uma menor repulsdo dos jogadores.

Os jogos possuem caracteristicas de comunicacao especificas, a interatividade € umas
delas e ndo pode ser tratada como se trata as outras midias. As propagandas mais eficientes

séo as que fazem o jogador interagir com a marca ou produto.
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