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RESUMO

Com o surgimento das novas midias digitais, a publicidade busca novas formas em adaptagéo
em suas campanhas. O advergame, recentemente vem sendo aplicado como midia
publicitéria, onde a diversdo e o entretenimento fazem parte para que seja divulgado um
produto ou servico. O consumidor passa interagir com a marca, ao entrar no mundo lddico
dos games, pode evidenciar situacdes ludicas que também sdo praticadas no dia - a - dia. A
midia advergame busca adaptacdo entre o ficcional e a realidade, sendo a maior parte dos
games produzidos, é representada pelo cotidiano das pessoas. As aplicacbes de um
advergame geralmente ocorrem em inser¢des de propaganda em games conhecidos e
produzidos no mercado, também ocorre a criagcdo de games especificos a marca e ao produto,
o individuo tem a percepcéo de criar de maior contato com a marca, podendo ser aplicado a
lancamento de produtos e reposicionamento de marca no mercado.

Palavras - chave: Advergame. Campanha. Midia. Consumidor Marketing.



ABSTRACT

With the emergence of new digital midias, advertising seeking new ways in adaptation in their
campaigns. The advergame, recently has been applied as advertising media, where the fun and
entertainment part for it is disclosed a product or service. The consumer is interact with the
trade mark, to enter the world ludic of games, may show recreational situations which are also
practiced on the day - the - day. THE media advergame seeking adjustment between fiction
and reality, being most games produced, is represented by people's everyday. The applications
of a advergame generally occur in insertions propaganda games known and produced on the
market, also occurs the creation of games specific to the mark and the product, the individual
has the perception of creating greater contact with the trade mark, may be applied to launch of
products and repositioning of markings on the market.

Words - key: Advergame. Marketing year. The media. The consumer. Marketing.
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1 INTRODUCAO

A palavra advergames estd relacionada a publicidade e propaganda em jogos
eletronicos, que também chamamos de propaganda em games. A pesquisa levantara questes
sobre a utilizacdo dos games como uma nova midia publicitéria.

No mercado atual as empresas buscam novos meios tecnoldgicos, fazendo com que
sejam vistas e, portanto, como inovadoras, tendo qualidade nos produtos ou servigos para seus
clientes. Com isso elas buscam uma nova ferramenta publicitaria para que passem uma
imagem para que as organizagdes que se destacam no mercado.

Geralmente os advergames sdo encomendados por agéncias de publicidade e
propaganda, através de um roteiro, feito a partir do briefing' do cliente. E diante disso o
briefing € passado para as produtoras de games estudios a fim de criar o resultado final. Nos
jogos sdo colocadas as ideias do cliente em relagdo e de acordo com o briefing que deve
conter o publico — alvo, o mercado, os objetivos da empresa e metas.

Apos a criacdo o material é disponibilizado na internet para que possa ter visibilidade
maior e consiga atrair o seu publico alvo. O material também podera ser acessado por meio de
linhas em banners, link com o endereco para o game entre outras formas de publicidade, e
virar até plano de fundo de sites, que possuem muitas visualizagdes como o MSN?, dando
énfase para clicar na linha do game publicitério.

Por ser um tema recente e ainda pouco estudado, o advergame se torna uma
ferramenta cada vez mais utilizada como novas estratégias para a publicidade e propaganda.
Antes 0s games eram considerados apenas para criangas, e as pesquisas sobre eles ndo eram
levadas muito a sério. Nos dias atuais, isso ndo ocorre mais, had grande procura dos
pesquisadores por cases de games. Os jogos podem interagir com toda a segmentagdo de

publico, sendo valorizados como diversdo, virtual e familia.

1.1 SITUAGOES PROBLEMA

O interesse em fazer a pesquisa sobre advergame surgiu a partir de um game online,

divulgando uma marca de um produto e que no final do game era transferido para a pagina

! Deriva-se da palavra brief (resumir, sintetizar), sdo informac@es contendo todo tipo de instrucdo que o cliente
fornece a agéncia, a fim de orientar o trabalho; (SANTANNA, 2009)

2 portal de contetido da Microsoft, que e possui, fotos, noticias do Brasil e do Mundo, jogos, e-mail, diversdo e
entretenimento.
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oficial da empresa. O surgimento dessa nova midia deve-se que a propaganda tradicional esta
ficando muito saturada. Com as novas tecnologias e 0 mundo moderno a propaganda busca se
adaptar nas novas midias digitais. O publicitario busca sempre inovar em suas campanhas
publicitéria, a fim de atrair mais interesse do publico alvo do anunciante. 1sso trouxe a
possibilidade dos canais de comunicacdo se multiplicar em busca por segmentacdo de publico
alvo. O game tem mercado crescente de consumidores que utiliza a ferramenta para a diverséo
e 0 entretenimento. Esta constatagdo fez com que as marcas e as empresas se interessassem
pelo formato da midia.

Como as empresas estdo produzindo os games em uma campanha publicitaria? Esta

sendo o advergame bem explorado?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar como os profissionais da area da comunicagdo compreendem os advergames

como uma nova midia de estratégia para a publicidade e propaganda

1.2.2 Objetivo Especifico

¢ Identificar o posicionamento do advergame aplicado a campanhas publicitarias;

e Diagnosticar os principais pontos positivos na utilizacdo do advergame como uma
ferramenta publicitaria;

e Compreender o nivel de conhecimento dos profissionais de comunicagéo em relacéo

ao advergame e sua aplicacdo.

1.3 JUSTIFICATIVA

A escolha pelo tema advergame tem como proposito aprofundar o conhecimento. O
desenvolvimento deve-se a representagdo do mercado de games que esta crescendo com a
publicidade integrada, solicitando profissionais especializados para a atuacdo no campo

profissional.
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Além de conhecimento, a pesquisa ird proporcionar crescimento cientifico, tanto para
0 aluno como para a comunidade universitaria. Todo processo de construgdo por meio de
games, sempre foi pouco explorado, principalmente pela critica e profissionais de diversas
areas, que ndo dao tanta relevancia para o assunto, mas atualmente esse conceito vem
mudando e mostrando que o game pode ser usado para difundir o conhecimento, que buscam
formas ndo tradicionais para difusdo das marcas e produtos que promovem, sendo Util a
publicidade e propaganda. Todos os profissionais de comunicacdo devem estar atentos na
busca de novos recursos, e 0 surgimento das pesquisas em jogos, 0 que gera conhecimento
para ser aplicado como ferramenta publicitaria, ou seja, o assunto é muito pertinente &
profissionais da &rea, pesquisadores e estudantes que querem adquirir conhecimento e se
aprofundar no assunto.

A colaboracdo deste trabalho serd mostrar como a publicidade em games esta se
tornando uma nova ferramenta publicitéria, permitindo que as empresas se apropriem esse

NoVo recurso.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 JOGOS ELETRONICOS

2.1.1 O surgimento dos jogos eletrénicos

A origem dos primeiros jogos eletronicos se deu nos departamentos de pesquisa em
universidades, laboratérios, instalagdes militares e fornecedores de produtos de defesa. As
bases militares utilizavam os games para distrair os participantes dos treinamentos realizados
durante o dia, os estudantes, programadores, professores e pesquisadores de instituicoes
académicas e governamentais, em excesso de rotina, jogavam para relaxar, descontrair de suas
tarefas tradicionais em pesquisas (NOVAK, 2010).

De acordo com Luna (2008, p. 4) “A primeira intencéo de criacdo de um video game®
se deu em 1958, com um jogo de ténis criado por Willy Higinbotham, que subestimou o
préprio invento e ndo o patenteou. Na década de 60, Ivan Sutherland defende tese onde
mostra o primeiro sistema de graficos computacionais que geraria, mais tarde, 0s
videogames”.

Segundo Novak (2010) os games para computadores deram-se no inicio do setor de
games eletronicos, em que alunos e professores de universidades utilizavam para a melhora de
suas habilidades de programagéo.

Antes do surgimento do videogame, vieram as maquinas de pinball, que eram
localizadas em parques de diversdes, atraindo o publico infantil e adolescente, isso fez com
que se popularizasse a casas de games também chamadas de Casas de fliperama (NOVAK,
2010).

No ano de 1956, Marty Bromley inaugurou a Sega, diante da oportunidade, David
Rosen (Rosen Enterprises), iniciou a importacdo de games eletrénicos operados para o
mercado japonés, o que tornou as maquinas de fliperamas em um grande investimento para o

pais, tornando a Sega a maior no segmento. (NOVAK, 2010).

® Programa interativo de finalidade recreativa acoplado a um dispositivo para exibicdo visual de dados e a outro
dispositivo de entrada de dados (AURELIO,2010)
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Conforme Novak: (2010, p. 6)

Alguns deles foram extremamente populares, atingindo com sucesso amplo mercado
que ia muito além do estere6tipo demografico do adolescente do sexo masculino.
Eles ja apontavam para um futuro em que os games eletrénicos seriam um meio de
entretenimento de massa. Muitos desses games despertam tantas nostalgias nos
jogadores dessa época que foram relancados em formato de consoles domésticos e
de computador ou para celular para poderem ser experimentado novamente.

Na década de 60, o primeiro jogo eletrénico, foi desenvolvido em 30 de julho de 1961,
por Steve Russel, e ndo se tinha objetivos comerciais, apenas académicos. O principal
objetivo de Steve Russel era mostrar todo o poder de processamento do computador DEC
PDP-1*. Com isso criou SpaceWar, que teve como idéia inicialmente em fazer um filme
interativo, mas acabou se tornando o pai dos jogos eletrénicos.

De acordo com Mcquail: (2003, p.121)

Tem havido numerosas tentativas para caracterizar os novos media, em especial a
internet, mas tem sido dificeis pela incerteza sobre os seus futuros e formas
institucionais. O computador aplicado a comunicagdo produziu possibilidades
diferentes, nenhuma das quais denominaste.

No ano de 1970, foi marcado pelas casas de fliperama, onde os jovens se reuniam em
torno de maquinas de pinball

Nesse mesma década, Nolan Bushnell transforma o quarto de sua filha em uma oficina
e adapta o jogo SpaceWar de Steve Russel, desenvolvendo a Computer Space, uma maquina
para jogar SpaceWar, com o sucesso e pelas 6timas vendas, fundou —se a Atari®, conhecida
internacionalmente, e se cria o classico Pong. (NOVAK, 2010)

Foi em 1976, que ocorreu a primeira controversa pulblica, sobre a violéncia publica
nos videogames, o jogo Death Reace, lancado pela Exidy Games, apresentava jogadores
atropelando pedestres, representados por palitos.

Em 1979 nasce o cléssico Asteroids, primeiro jogo a utilizar uma estrutura de
dados vetorial na tela. Até entdo os jogos s6 exibiam imagens pré-definidas.

No ano seguinte, em 1980 Toru lwatani, com 0s sucessos dos games, criou o classico
Pac Man, com a intencdo de levar o pablico feminino para as casas de fliperama, o que fez
que percebesse que a estratégia tinha dado certo (RAMOS, 2007). Na mesma época ocorreu 0

surgimento do Mario que mostra sua cara com bigode, ja que ndo havia pixels suficientes

* Minicomputador que desenvolveu o primeiro game, o SpaceWar.
% o significado da palavra Atari, tem como base o jogo de tabuleiro Go que significa: “Cuidado, a jogada que eu
vou fazer serd perigosa para vocé” (NOVAK, 2010)
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abaixo do seu nariz para desenhar uma boca. Ocorre também a chegada pela primeira vez no
mercado o jogo Donkey Kong, que foi desenvolvido no Japdo, e o nome original do
personagem era Jumpman, ao chegar aos EUA, os funcionarios da Nintendo acharam o
personagem muito parecido com Mario, foi entdo que Segali, dono do galpéo utilizado pela
Nintendo em Seattle, resolveu rebatizar o personagem (NOVAK, 2010).

As criacfes de massa de jogos trouxeram varias empresas, que viam o mercado de
videogame uma boa oportunidade de negdcio, e isso fizeram que acontecesse uma grande leva
de jogos de baixa qualidade para os consoles domésticos, fazendo com que poucos ganhassem
destaque no mercado.

Junto a isso, também tem inicio a producdo de computadores pessoais, que gracas a
um marketing agressivo, foi afirmado que era muito mais vantajosa a compra de um
computador com o qual também se poderia aprender além de rodar jogos, do que de um
videogame, o qual so servia para diversdo, esse marketing quebra a industria de console, que
leva alguns anos até conseguir se reestrutura e oferecer novamente jogos de qualidade
superior ao encontrado nos computadores. Para tanto, a Atari lanca o famoso classico Tetris,
desenvolvido pelo russo Alexey Pajitnov. (NOVAK, 2010)

Entre 1985 e 1986 foi desenvolvido o jogo Tetris, surgido inicialmente para a
plataforma MS-DQOS, que tinha como objetivo de juntar pecas quadradas da mesma cor para
que possa ser destruidas e ndo ser emparedado pela quantidade de pegas que caem ao decorrer
do jogo. Logo em 1988 o jogo foi langado para o videogame Nintendo tento total éxito nas
vendas.

A palavra chave da década de 90 é interatividade. E nesse momento da histéria que
comegam a aparecer 0s enredos para 0S jogos, 0 que até entdo ndo era visto, pois apenas
importava quem fazia mais pontos. (RAMOS, 2007)

Os jogos agora possuem um enredo que prende os jogadores, e fazem com que estes
queiram chegar ao fim, para ver o que vai acontecer. Classicos como: Final Fantasy, faz com
que trabalhadores tirem uma semana de licenga para poder zerar o jogo. No inicio da década
surgem classicos como Super Mario e Sonic, seguidos por
Mortal Kombat, jogo responsavel pela primeira discussdo sobre os efeitos psicologicos
causados por jogos violentos. (RAMOS, 2007)

A partir de 1995 é definida pelo inicio da qualidade gréfica, os cartuchos para
consoles domésticos como o Super Nintendo vem dotados de um chip Super FX, que aumenta

a capacidade de processamento de imagens. (RAMOS, 2007)
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Nesta década, devido a competicdo tecnolégica, comegam a surgir oS primeiros
consoles de 32 e 64 bits como 3DO, Playstation e Nintendo 64, primando pela qualidade
gréfica e desempenho. (NOVAK, 2010)

Ao final da década de 90 tém inicio as especulacBes sobre uma nova geragdo de
videogames, que contaria com uma imersdo maior do jogador no jogo, seja através de graficos
com qualidade superior, seja pela possibilidade de vérios jogadores poderem competir
simultaneamente em qualquer parte do mundo. (RAMOS, 2007)

O grande movimentador dos anos 2000 sdo os jogos multiplayer e os MMORPG
(Massive Multiplayer Online Role-Playing Game / Multiplayer Massivo Online de Jogos de
Interpretacdo de Personagens), que possibilitam aos jogadores interagirem com outros
jogadores ao redor do mundo, em um universo virtual em que tudo é possivel.

Videogames como Playstation 2 e 3, GameCube, Xbox360 e Wii, com um poder
computacional excepcional, fazem com que 0s jogos se refinem graficamente cada vez mais.

Segundo Ramos (2007, p. 3) “para tanto, a sobrevivéncia da industria depende de
grandes investimentos e de um marketing forte, além de jogos que ndo s6 tenham qualidade,
mas que acima de tudo agradem ao publico”.

Ha também investimentos em videogames pessoais, como o Nintendo DS, e o PSP da
Sony, o que impulsiona e aquece 0 mercado de jogos que exijam pouco poder computacional.
O langamento que tem balangado o mercado atual de games s&o os periféricos, responsaveis
pelo aumento da realidade, o console Wii (lé-se ui) apresenta um controle sensivel ao
movimento, e traz jogos como simuladores de golfe, boxe, ténis e até mesmo exercicios

aerdbicos, nos quais 0s movimentos devem ser simulados como no mundo real.

2.1.2 O que chama atengdo em um jogo eletrénico?

Quando comegamos a jogar um jogo de video game e na maioria do nosso tempo s
conseguimos dar atencdo a tal jogo, isso nos leva a perguntar se realmente o videogame,
desperta um interesse muito grande nos seus usuérios a ponto de passarem horas a frente dos
mesmos. Desde a época dos fliperamas, tal como a sorveteria, propicia um local de encontro,
muito mais do que um local de jogo compulsivo. Denominados como o casamento da
televisdo com o computador, os videogames, tendo em comum a tela de televiséo, o tubo de

raios cadticos. Ambos utilizam a tela para a exibicdo do movimento visual. O que faz com
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que se desenvolva preferéncia pelas imagens visuais e dindmicas, a agdo visual é um fator
importante para atrair a aten¢éo ndo s das criangas como dos telespectadores de modo geral.

Segundo Greenfield (1988, p. 105) “Um videogame sempre cria seu proprio micro
mundo e 0s projetistas de jogos poderiam estruturar esses mundos de modo que refletissem o
conhecimento que desejam que os jogadores adquiram.”.

Assim como a TV o videogame tem conteddo violento, e esse conteddo pode trazer
comportamento violento, principalmente ao pubico infantil. Ha testes e pesquisas, que
mostram que 0s jogos se tornam mais violentos a partir de um Gnico jogador, 0 que acarreta
mais agressao, do que estar jogando coletivamente.

Da mesma forma que acontece nos meios de comunicagéo, 0s jogos podem ser usados
em contextos didaticos, com orientacdo de professores da forma em que as habilidades
transferidas sejam importantes para outras situagdes. O conhecimento e a habilidade podem
ter valores em si mesmos se ndo forem transferiveis a novas situacoes.

A maior contribuicdo do videogame é o grande potencial de aprendizagem. Alguns
estudos mostram que criangas com problemas de aprendizagem, e alguns jogos como o de
fliperama, apontam como um dos melhores recursos de aprendizado. A ampla variedade de
tipos de jogos que utilizam a associa¢do do computador, por ser programavel, o computador é
um meio altamente flexivel, e suas possibilidades sdo basicamente infinitas.

Os videogames tem seus padrdes de pontos fortes e pontos fracos, em um jogo de agéo
por exemplo, em tempo real pode promover habilidades de processamento paralelo e rapidez
de reagdo, mas podem desencorajar a reflexdo. Os jogos do tipo verbal (jogos de aventura)
utilizam o processamento sequencial e permite tempo ilimitado para reflex&o e planejamento.
O perigo real pode estar na propria variedade, complexidade e atracdo do mundo dos
videogames, que respondem diretamente as necessidades do usuario.

Segundo Greenfield: (1988 p. 85)

Os videogames tém o elemento visual dindmico da televisdo, mas também sdo
interativos. O que acontece na tela ndo inteiramente determinada pelo computador;
também ¢ bastante influenciado pelas a¢bes do jogador.

A qualidade interativa do computador pode ser ilustrada de modo bem simples com os
videogames: o jogador influencia o que acontece na tela e os desenvolve nela; por sua vez,
limita as possibilidades da jogada seguinte. Dessa forma, o controle e a influéncia sobre o
jogo tomam duas diregOes: a do jogador e a do computador. O mesmo aplica-se ao ensino

dirigido pelo computador, onde no nivel mais simples, o computador coloca um problema, o
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aluno responde, e o computador d4 uma opinido especifica aquela resposta. Num programa de
aprendizagem ligeiramente mais complexo, a resposta do aluno pode influenciar a escolha do

problema seguinte. Como nos videogames, o computador é bidirecional.

2.1.3 O impacto dos jogos eletronicos

O jogo eletrdnico é formado por uma atividade ludica que obtém resultados a partir de
acdes e decisdes numa condicdo final.

Essas ag0es e decisdes sdo limitadas por um conjunto de regras e por um universo, que
no contexto dos jogos digitais, sdo regidos por um programa de computador. A
contextualizagdo do universo faz com que as agdes e decisdes do jogador, fornega a
ambientacdo adequada a narrativa do jogo, enquanto as regras definem o que pode e 0 que ndo
pode ser realizado, bem como as consequéncias das agdes e decisdes do jogador. Além disso,
as regras fornecem desafios a fim de dificultar ou impedir o jogador de alcancar os objetivos
estabelecidos. Sob uma Otica mais pragmatica, a definicdo de um jogo eletrénico é formada
por um composto de trés partes: enredo, motor e interface interativa. O enredo define o tema,
a trama, os objetivos do jogo e a seqliéncia com a qual os acontecimentos surgem. O motor do
jogo é o mecanismo que controla a reagdo do ambiente as acBes e decisbes do jogador,
efetuando as alteraces de estado neste ambiente. Por fim, a interface interativa permite a
comunicacdo entre o jogador e o motor do jogo, fornecendo um caminho de entrada para as
acdes do jogador e um caminho de saida para as respostas audiovisuais referentes as
mudancas do estado do ambiente.

Segundo Mcquail: (2003, p. 129)

Media de jogos interactivos; Sao principalmente jogos de computadores e video, ais
programas de realidade virtual. Ndo é certo se tem sentido compara-los com os
velhos media, embora envolvam comunicacdo, usem tecnologia semelhante e
possam ser considerados como alternativas funcionais.

Os jogos digitais estdo intimamente ligados aos computadores, numa Vvisdo mais
abrangente, como PC’s, consoles de videogame e celulares. Nesse sentido, a no¢éo de que 0s
jogos movem-se entre as midias. Assim, pode-se constatar que os jogos digitais sdo, ndo
exclusivamente, representacfes de jogos, num nivel mais abstrato, através dos recursos
computacionais. 1sso pode ser constatado, por exemplo, ao verificar a existéncia de jogos de

tabuleiro tanto no formato fisico do mundo real quanto em forma de um jogo digital. Nos dois
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casos, 0 jogo em si ndo se altera, mantendo as regras e 0s elementos que o identificam, mas se
altera a forma de representd-lo: no primeiro caso através de objetos fisicos palpaveis e no
segundo em forma de elementos gréficos interativos num monitor.

E importante ressaltar que a existéncia de mundos ficticios deve-se a existéncia de um
mundo ladico Unico onde o jogo se desenvolve.

Segundo Lucchese e Ribeiro: (2005, p. 9)

De fato nos jogos ndo-digitais acaba surgindo um mundo ficticio, mas esse fica
limitado ao imaginario de cada participante e ndo é compartilhado e delimitado
como nos jogos digitais. Tal argumento reforca ainda mais idéia de diferenciacdo
através das formas de representacdes.

Outra caracteristica marcante nos jogos digitais se refere a rigidez das regras.

Apesar dos jogos, em geral, serem regrados, quando se tratando de jogos nédo-digitais,
sempre existe espaco para uma negociacgéo das regras. Nessa negociacdo, por exemplo, pode
ser optar ou ndo por algum tipo de puni¢do quando um caso especifico ocorre no decorrer do
jogo, e tal negociacdo é realizada e respeitada pelos participantes na ocasido do inicio, ou
mesmo durante, a partida. No caso dos jogos digitais, essa flexibilidade ndo é comum, uma
vez que as regras sdo traduzidas em algoritmos de computador, sendo assim sistematicamente
seguidas. Em alguns jogos digitais pode até ser possivel, através de configuracdes,
personalizarem algumas regras em casos especificos, mas ainda assim tais mecanismos ndo
sdo triviais e tampouco flexiveis como os meios de negociacdo praticados nos jogos néo-
digitais. (NOVAK, 2010)

Segundo Santaella e Feitoza (2009, p. 44).

Os videogames oferecem outros aspectos que fazem com que o mundo virtual se
aproxime do mundo real do jogador. O realismo do jogo esta justamente na
apresentacdo de situacdes, agdes e objetos que, por mais fantasiosos ou imaginarios
possam ser , ainda sejam coerentes com aquilo que o homem conhece de sua vida
cotidiana e de seu entorno.

Uma vez que fica claro que os jogos digitais fornecem uma nova representagdo
para um jogo, com caracteristicas e elementos proprios, surge uma questdo em relagdo as
vantagens de se utilizar tal abordagem em face dos meios tradicionais. Nesse sentido, é
possivel retomar os quatro elementos fundamentais dos jogos, direcionando-0s ao contexto
dos jogos digitais:

« Representacdo: E a forma em que os jogos digitais sdo levados numa complexa

combinac&o de recursos, como audio e video ficam evidentes a grande riqueza dessa forma de
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representacdo. Isso traduz, em geral, no aumento da imersédo do jogador, que passa a se
experimentar sensacBes mais elaboradas comparéveis, por exemplo, as de um filme, exceto
pelo fato de no jogo digital o jogador poder assumir o controle, independente da intensidade,
sobre o andamento dos acontecimentos através de interagdes. (LUCCHESE; RIBEIRO, 2005)

* Interacdo: a interagdo tem papel fundamental nos jogos. Mais especificamente nos
jogos digitais, a interagdo pode ser realizada das mais variadas formas, podendo ser ainda em
tempo real ou ndo. Sobretudo, as interagdes, que estdo fortemente ligadas as regras, sdo muito
bem coordenadas através do programa executavel do jogo digital.

* Conflito: Se a forma em que os agentes ativos respondem as interacdes do jogador,
dispondo assim de algum tipo de mecanismo que lhes forne¢ca uma forma de inteligéncia. Da
ocasido desse agente ativo representar um obstéculo ao jogador em atingir seus objetivos,
surge um inevitavel conflito. (LUCCHESE; RIBEIRO, 2005)

» Seguranca: O ambiente ludico provido pelo jogo digital permite uma complexa
experimentacdo das sensagdes de perigo sem que isso represente algum risco ao jogador. Um
exemplo dessa seguranca seria um jogador, ao realizar uma manobra furtiva, capotar seu
veiculo em um jogo digital. De fato, quanto mais imersivo o jogo, maior serd a sensagdo do
jogador em relagdo as consequiéncias da manobra, que seria a completa destruicdo do veiculo.
Entretanto, mesmo o jogador podendo experimentar as emocdes envolvidas, em momento
algum sua integridade fisica, ou mesmo psicoldgica, foi posta em risco, uma vez que as
consequéncias atingiram somente o mundo ludico e o jogador possui plena consciéncia desse
fato. (LUCCHESE; RIBEIRO, 2005)

No que tange a classificagdo dos jogos digitais, ndo hd consenso na literatura,
coexistindo assim diversas classificagcOes, cada qual considerando ndo necessariamente 0s
mesmos critérios. Em geral a classificacdo dos jogos digitais € realizada através do
agrupamento dos tipos de jogos que apresentam ou obedecem, respectivamente, a
caracteristicas e critérios similares. Dentre as caracteristicas e critérios mais comuns, pode-se
citar o objetivo do jogo, 0 contexto no qual se insere o jogador e a forma como o jogador
conduz o personagem e interage com o ambiente.

Segundo Santaella e Feitoza (2009, p. 124).

Um jogo computacional tipico envolve personagens, ambientes e opgOes a partir das
quais o jogador seleciona. H & uma historia ou atividade e escolhas que o jogador
faz, usualmente, para afins especificos. Tipicamente, o alvo nos jogos
computacionais € derrotar outro jogador em corridas, lutas ou alguma outra
competicéo.
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A divisdo dos tipos de jogos digitais em duas grandes categorias: acdo e estratégia. Os
jogos de agdo, sdo aqueles que, na maior parte do tempo, desafiam as habilidades motoras do
jogador, ou seja, a capacidade do mesmo de reagir diante dos estimulos audio-visuais.
Conforme os autores ja citados, os jogos digitais sdo classificados pelas seguintes categorias:
(NOVAK, 2010)

» Combate e Luta: Séo representados por diversas vezes em que duas pessoas ou
maquinas, cada um controla um personagem, e utilizam-se de movimentos de golpes como
chute, soco, rasteiras e poderes para derrotar os seus adversarios. (NOVAK, 2010)

* Labirinto: Apresentam-se em um ambiente composto por Vvarios caminhos onde,
eventualmente, o jogador necessita enfrentar entidades inimigas para que possa chegar até um
local especifico. (LUCCHESE; RIBEIRO, 2005)

* Esportes: Sdo baseados em jogos esportivos reais, tal como futebol e basquete, futsal,
vOlei entre outros. (LUCCHESE; RIBEIRO, 2005)

» Paddle: Nesse tipo de jogo o jogador utiliza uma entidade para rebater um ou mais
objetos. Em geral, refere-se a jogos no estilo de Pong, que é uma versdo eletronica do jogo de
ping-pong, e Breakout, onde o objetivo é utilizar uma superficie para rebater uma bola de
forma que a mesma atinja blocos coloridos, destruindo-os. (LUCCHESE; RIBEIRO, 2005)

Acdo: Podemos relacionar os jogos de acéo todos aqueles, que algum dia fizeram parte
do fliperama (Pac man, Asteroids e Pong), tem como principal objetivo, destruir rapidamente
0s inimigos, evitando que seja destruido. Para a criacdo do game é utilizado a simplicidade,
pois enfatizam o tempo real do jogador, pois o cérebro médio ndo consegue processar muitas
informagdes adicionais em um ambiente frenético. (NOVAK, 2010)

Games de plataforma: sdo genéricos dos games de acdo, porém sdo utilizadas
habilidades de grande movimentagdo rapida entre os jogadores, em que é preciso desviar,
saltar de lugares e obstaculos, e na maioria das vezes coletando itens Podemos citar os games:
Sonic, Super Mario e Donkey Kong, e outros diversos tipos de games de consoles em 3D.
(NOVAK, 2010)

» Corrida: Normalmente esse tipo jogo utiliza-se da perspectiva da primeira e terceira
pessoa, 0 jogo é denominado onde o elemento fundamental para a vitdria € a velocidade e a
habilidade para manipular as entidades através de um percurso. Os games de corrida que se
enquadram no género acdo é representado em fliperamas, enquanto os que sdo conhecidos
como simulagdo faz parte de simulagdes de veiculos. (NOVAK, 2010)

» Aventura: S&o considerados tipos de jogos que mexem com O raciocino humano e

leva o jogador através de sua escolha de seu personagem a viajar por mundos complexos,
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acumulando ferramentas e itens necessarios para a resolucéo e superacdo, respectivamente, de
problemas e obstaculos, para que seja alcangado o objetivo final. Inicialmente esses jogos
eram baseados em texto, ou seja, as ag0es que o jogador desejava realizar eram fornecidas
através de descricBes textuais. Posteriormente surgiram os jogos de aventura com interfaces
gréficas. (NOVAK, 2010)

* Tiro e Guerra: Sua defini¢do séo basicamente em que o jogador faz uso de estratégias
para que seu exercito venca o exército oponente, ou seja, um duelo entre os personagens do
game e do jogador. Em jogo de tiro o jogador adota-se como um personagem, que na maioria
das vezes ndo pode ser o personagem escolhido para jogar, conseguindo ver apenas as suas
armas e dos demais personagens. Os Jogos de tabuleiro sdo exemplos de jogos de guerra e o
exeército, nesses casos, sao as pecas utilizadas na partida. (NOVAK, 2010)

» Jogos de Azar: Geralmente séo jogos baseados nos tradicionais jogos de azar, como 0
pbquer, 21, cassino e caga-niqueis. (LUCCHESE; RIBEIRO, 2005)

e Quebra - Cabeca: Nesse tipo de game, o jogador deve solucionar um problema ou
uma série delas se for preciso, sem a utilizacdo de personagens. Podem se basear em tempos
reais ou em turnos longos ou curtos, uns dos mais populares entre os jogos é o baseado em
Tetris. (NOVAK, 2010)

» Educacionais e infantis: Tem como o objetivo fundamental a educar. Esses tipos de
jogos sdo muito utilizados para serem aplicados em determinado tipo de ensino especifico,
como por exemplo, relacionados a &rea escolar em que a crianca estd desenvolvendo
conhecimento. (LUCCHESE; RIBEIRO, 2005)

* Estratégia: Originados de jogos classicos como o de tabuleiro, sdo jogos cujo o
sucesso do jogador reside na sua capacidade de tomada de decisdo, ou seja, nas suas
habilidades cognitivas. (NOVAK, 2010)

» Simuladores: Os chamados simuladores séo tipos de jogos(podendo ser tipos de
maquinas e experiéncias) que buscam imergir o jogador no ambiente que, em geral, tende a
ser uma representacdo fisica complexa. (NOVAK, 2010)

* RPG: Também chamados de games de representacdes de papéis, teve como origem do
game de RPG Dugeons & Dragons, em que se jogava com papel e lapis.

Os games de RPGs tem importancia da narrativa de uma historia, possuindo
personagens que melhoram seu desempenho emocional, a vitdria e a conclusdo do game esta
vinculado a evolucdo. Geralmente os jogadores de RPGs tem uma forte ligagdo emocional

com seus personagens, pois eles acabam interpretando o papel de um determinado
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personagem, representados por herdis , que enfrentam tudo para salvar o mundo. (NOVAK,
2010)

2.1.4 Consumidores de jogos eletronicos

Para que se possa compreender o mercado de games, deve-se analisar qual o publico-
alvo que se quer atingir. Diante disso surgiu em 1996, a teoria de Naipes de jogadores, escrita
por Richard Bartle, definindo quatro tipos de jogadores.

Baseando-se em cartas de baralho, definiu as cartas: copas (jogadores que gostam de
se comunicar), paus (manipulam outros jogadores), ouros (interagem com o mundo do game),
espadas (manipulam o mundo do game). (NOVAK, 2010)

Abaixo observaremos alguns tipos de motivagdes, que nos levam entender a procura
por um determinado tipo de jogo eletronico:

A interacdo social em um jogo eletrénico acontece a partir da participagdo de vérias
pessoas no mesmo game, isso faz com que os jogadores fiqguem motivados e interagem
socialmente contra seus adversarios ou colegas de equipe. Isso pode ocorrer tanto nos games
convencionais que utilizam o console para jogar, como também uma casa de fliperamas ou
através dos MMOGs®. Com isso 0s jogares passam a Se comunicar por meio do game,
discutindo assunto, como passar de dar obstaculo, ou fase. (NOVAK, 2010)

Assim como ocorre a interacao social, ocorre também o isolamento fisico, mesmo os
jogadores desejando estarem isolados eles interagem com outras pessoas. Ou seja, alguns
preferem jogar um MMOG, ou seja, um jogador que prefere se isolar gosta de jogar um
determinado tipo de game em lugares privados como em suas casas.

J& os competidores necessitam de apreciacdo de competir contra os outros jogadores, a
competicdo faz com que os jogadores possam utilizar a combinagéo entre a competi¢do com a
cooperagéo tornando os jogos eletronicos mais desafiadores e atrativos. (NOVAK, 2010)

Podemos também identificar aqueles que por uma maneira procuram 0S jogos
eletronicos a fim de adquirir conhecimento, podendo ser um determinado tipo de estratégia
especifica. Os usuarios deste determinado tipo de jogam conseguem expressar o0 desejo de
aprender enquanto estdo jogando, os criadores desses games comercializam como ferramentas
educativas 0 que proporciona uma aprendizagem totalmente diferente e divertida. (NOVAK,
2010)

® Games online multijogadores massivos
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Alguns jogadores de games tém a necessidade de dominar o game em que esta
jogando. Isso demonstra a capacidade de dominio, e no jogo poderd descobrir e conquistar
novos mundos e até mesmo chegar a niveis avangados. Nesse caso o dominio, geralmente
aparenta visivelmente nos games em que a vitoria aumenta as habilidades do personagem.
(NOVAK, 2010)

Com a correria do dia-a-dia, muitos jogadores buscam escapar das tensdes e dos
desafios da vida real, podendo ser identificado como escapismo’. O game proporciona um
mundo totalmente diferente do que levamos, nesse mundo imaginario cada um segue suas
proprias regras, algumas chegam a ser menos restritas que as da vida real. A forte participacdo
do jogador pode desenvolver uma ligagéo entre o personagem escolhido. (NOVAK, 2010)

A compulséo, também ¢é identificada nos jogadores, em que acaba virando tendéncia
para a concentragdo de algumas atividades. Os games, de alguma forma podem proporcionar
dependéncias entre os jogadores, fazendo com que se esquegam de suas atividades didrias.
(NOVAK, 2010)

Existem inimeras raz8es do porque as pessoas jogam um determinado tipo de jogo
eletrénico, entre elas, alguma delas é a forma de terapia, uma maneira facil de livrar situac6es
estressantes do dia-a-dia, outros utilizam o ato de dangar para se desenvolver, por exemplo
através do jogo Dance Dance Revolution. Por isso um jogo que traz a satisfacdo ao jogador
traz probabilidade maior de ser divertido, absorvente e gratificante para ele.

De acordo com Novak: (2010, p. 54)

A pesquisa de valores e Estilos de vida (Vals) foi desenvolvida pelo Instituto de
Pesquisas de Stanford e é aplicada atualmente pela SRI Consulting Business
Intelligence. A Vals analisa 0 mercado consumidor com base em oito segmentos
associados a ideais, realizagdo e auto-expressao.

A partir disso sédo definidos os oitos segmentos da estrutura de Vals, que sdo
identificados como: inovadores, pensadores, realizadores, experimentadores, crentes,
esforcados, construtores ou sobreviventes.

Segundo Novak (2010), Os aspectos demogréficos dos jogadores incluem informacoes
estatisticas, como género, idade, nivel de renda, nivel educacional, estado civel, grupo étnico
e religido.

Analisando o processo de identificacdo, jogo — usuério, identificamos que cada

jogador tem uma percepgéo diferente que o leva a criar expectativa ao jogar um determinado

" Tendéncia para fugir ou escapar a qualquer coisa ou situacéo que seja ou pareca dificil, desagradavel,
molesta.(AURELIO, 2010)



28

game. Cada jogador possui uma caracteristica motivacional que leva a escolher um
determinado estilo de game, seja ele aventura, agdo ou corrida, existe uma personalidade na
hora da compra que faz escolher ao determinado jogo, como j& analisamos 0s 0itos segmentos
da estrutura de Vals.

Podemos criar como exemplo as casas de fliperamas antigamente atraiam mais
adolescentes do sexo masculino, pois a estratégia de marketing na época ndo atraia a
populacéo adulta, fazendo esse segmento de jogadores ignorados. O mesmo aconteceu com as
jovens do sexo feminino, que por mais que as casa de fliperama tinham capacidade de atrair
esse publico, a grande procura pelos jogos ainda era entre os jovens do sexo masculino.

Lee (2006) afirma que, no ano de 2006, a média de idade dos jogadores era de 33
anos. Essas estatisticas mostram que o videogame, antes considerado entretenimento apenas
para criancas e adolescentes, esta atingindo um puablico cada vez mais amplo e que é,
portanto, um importante instrumento de lazer para diversas faixas etarias.

De acordo com Lisbhoa (2010), da empresa Hive, produtora de games e lider no
mercado de desenvolvimento em advergames, o mercado de games no Brasil, gira em torno
de 30 milhdes de jogadores e no mundo é mercado que mais fatura, 60 bilhdes de ddlar ao
ano.

Nos games, encontramos classificacbes de faixa etérias, que foi estabelecido como
uma reagdo do setor as audiéncias no Senado sobre violéncia em games e pelo ESRB (comité
de classificacéo de Software de Entreterimento).

Segundo Novak (2010) as defini¢cdes de faixa etarias foram classificadas como:

e Ec - Criancas

e E -Todos

e E10+ - Mais de 10 anos
e T - Adolescentes

e M - Mais de 17 anos

e AO - Somente Adultos

e RP - Classifica¢do Pendente

Podemos analisar que a classificagdo de jogos para determinadas faixas etérias, tem
como importancia em definir qual o publico o jogo é especificamente focado, dando énfase na

hora de comprar, o consumidor fica mais atento sabendo o conteido que ira comprar.
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Também podemos observar que a classificacdo além de determinar o pablico especifico, 0s
jogos sdo produzidos de acordo com cada faixa etéria, tornando os ndo violentos, ou
violentos.

Segundo Lisboa (2010), o perfil de um jogador mudou muito durante o tempo, dando
espaco para o casual gamers e moderate gamers (que ocupam a grande parcela no mercado de
games hoje, e sdo considerados como os jogadores que jogam, deves em quando, mas ndo €
percebido como um gamer).Atualmente os consumidores por games sdo representados por
mulheres em que representam 60% no mercado de Casual Games (games, segundo Marcelo
Tripoli da iThink). Acredita- se que o mercado de games € representado por jogadores de

idade entre 18 & 35 anos em sua maioria 57% sdo homens e 43% mulheres.

2.2 ADVERGAME

2.2.1 Conceito advergame

Jogos eletronicos online

Para que os jogos online chegassem onde estdo hoje, houve uma aceitacdo em que
precisou - se esperar até que a internet passasse a ser diretamente comercializada. Nesse
processo citarei algumas empresas que fizeram parte do processo, até a chegada o game
online ser disponivel para toda populagéo.

Segundo Novak: (2010, p. 85)

Os games online sdo jogados em uma plataforma de computador ou em um sistema
de console conectado & internet, mas a tecnologia empregada difere
substancialmente dos games para outras plataformas. Os jogadores precisam de
uma conexdo a internet para jogar, e as informagfes do game podem estar ,
amarzenadas em um servidor.Os maiores games online envolvem milhares de
jogadores simultaneos , 0 que, as vezes, exige que as informaces do game sejam
amarzenadas em varios servidores.

No ano de 1961, o primeiro game online a ser desenvolvido pela Universidade Illinois,
que inicialmente foi desenvolvido para pesquisas na area de educacdo em computadores.
Logo, em 1979 surge Muds (Multiser dugeons ou Calabougo multitjogador), criados por
alunos da Universidade de Esse( Reino Unido), trouxeram a forma do jogo criar o seu proprio
espaco e ambientes em relagdo aos aspectos sociais. Mas foi com a CompuServe, criadora do

primeiro provedor online, que inaugurou o mercado de jogos eletronicos online, e langou um
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jogo de RPG, em que os usuarios, pagavam 12 ddlares por hora para poder jogar. De olho na
oportunidade do mercado, a America Online (AOL), também conhecida por ser provedora de
rede de internet, comegou os negdcios no mercado de games online, trabalhado no projeto
Quantum Link que teve fim no ano de 1991.

Nos anos 90, com o0s avangos tecnoldgicos, os computadores passaram a ganhar mais
suprimentos gréficos, processadores, audios, mostrando uma nova maneira em produzir
games. Os jogos eletrdnicos comegaram a ganhar mais investimentos, e surgiram os famosos
Doom, Diablo, Quake, virando uma tendéncia social, em que os jogares marcavam disputas
online. As pessoas dessa mesma época passam a participar simultaneamente de games online.
As empresas de consoles, entdo investem e passam a integrar a internet em seus produtos,

buscando conquistar o mercado e oferecendo conectividade a internet.

Games Sociais

Com a febre nas redes sociais, empresas também investem na plataforma,
desenvolvendo games sociais, que tem como objetivo entretenimento, diversdo, cooperagao e
competicdo. Os games sao feitos de acordo com a popularidade do site, também chamadas de
plataformas e sites de relacionamento como: Orkut, Twitter e Facebook.

No Orkut, podemos encontrar cases de jogos sociais como a colheita feliz que utilizou
do recurso do mini bis para promover a marca e o produto bis, em que a semente de cacau,
dado como presente diario no jogo era na verdade uma semente de bis. A a¢do no Orkut
atingiu 20 milhdes de jogadores em menos de 48 horas, se tornou febre entre os jogadores e
ganhou repercussdo para a marca. Outro exemplo é o FarmVille, game que pode ser
encontrado no Facebook, se tornou um dos games sociais mais famosos da historia, possuem
mais de 80 milhdes e se tornou o jogo casual mais acessado em uma rede social. No jogo o
usuario controla uma fazenda virtual, cuidam de plantacdes, animais e tarefas diarias de uma

fazenda.

Advergame

Nos ultimos anos a publicidade vem procurando novas estratégias para atingir o
consumidor, sejam elas em novas midias ou novas aplica¢des nas midias tradicionais. N&o é
novidade abordar que, em grande parte, tal fato deve-se que o consumidor encontra-se

saturado pela propaganda tradicional.
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Segundo Santana: (1999, p. 7)

A publicidade é uma técnica de comunicagdo de massa, paga com a finalidade de
precipua de fornecer informacoes, desenvolver atitudes e provocar acdes benéficas
para os anunciantes, geralmente para vender produtos ou servicos. A publicidade
serve para realizar as tarefas de comunicacdo de massa com economia, velocidade e
volume maiores que os obtidos através de quaisquer outros meios.

Ainda que eficientes agéncias e anunciantes venham sentindo a perda da relevancia
das mensagens publicitarias nas midias convencionais. A perda que se deve principalmente ao
modelo de interrupgdo que se convencionou na propaganda atual. A multiplicacéo de midias e
anunciantes, espremidos em comerciais de 30 segundos, spots de radio e intercalando paginas
de revista, vém acabando por saturar o consumidor, perdendo a relevancia da comunicagéo.

Ainda, com 0 acesso as novas tecnologias, 0 consumidor tornou-se cada vez mais
multimidia e sua audiéncia, fragmentada.
Conforme Bourg: (2007, p. 5)

E um consumidor, conectado na internet, que assiste televiso, grava a programagio
para assistir quando quiser, e por muitas vezes, faz tudo isto ao mesmo tempo. Em
busca de novas estratégias para impactar este consumidor de forma efetiva, lidando
com esta perda de relevancia e com esta fragmentacdo da audiéncia, a publicidade
estd cada vez mais se aproximando do conceito de entretenimento5, seja ele por
meio de novas midias ou aplicagdes nas midias tradicionais para passar suas
mensagens.

A palavra advergame vem da unido entre a propaganda com o entretenimento que se
d&d o nome de Advertainment, termo proveniente das palavras inglesas entertainment e
advertising.

Segundo Loureiro (c2010) da agéncia Talent, o primeiro game Advertising, criado no
ano 1973, chamado de Luna Lander, em que se tinha uma nave, em que se controlava para
poder pousa na Lua, que teve a primeira marca inserida no game, o Mc Donalds.

No ano de 1983, a Coca-Cola estava perdendo um espago 0 mercado com a entrada da
Pepsi e resolveram criar um game para 0s jovens, 0 Pepsi Invaders, jogo criado para o
console Atari e era parecido com o Space Invaders, que utilizava naves para destruir
alienigenas, que no caso eram destruidas as letras que formavam o nome da marca Pepsi.

O advergame pode ser definido como a integracdo de mensagens publicitirias em
jogos eletronicos online, sendo parte integral do marketing digital e estratégias publicitarias
como forma de promover bens e servicos para consumidores em potencial. Por meio desta

ferramenta, a propaganda associa-se aos games, ricos em entretenimento e fonte de lazer,
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como forma estratégica de atingir os consumidores de forma relevante em uma hora que estéo
despreocupados e relaxados.
De acordo com Bourg (2007) € definido trés niveis como a mensagem publicitéria

pode ser incorporada aos games:

e Nivel Associativo: E Quando a marca é levemente associada ao estilo ou atividade
proposta em um jogo ja existente. O uso de placas de patrocinio, outdoors, e a logo da marcas

pelo cenario do game, replicando a propaganda do mundo real, sdo exemplos deste nivel;

Figura 1 - Representando nivel Associativo
Fonte - http://blogs.icemd.com/blog-todo-advergaming/index.html/
e Nivel ilustrativo: Esta relacionada sempre que a marca é fortemente associada ao
jogo, seja por itens patrocinados dentro do ambiente virtual ou promocGes da empresa para 0s
jogadores, por exemplo. Neste caso a marca ndo € apenas vista, mas também passa a interagir

com o jogador, como parte atuante do jogo;

p

Figura 2 - Representando nivel llustrativo
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Fonte - <http://blog.webcore.com.br/>

e Nivel demonstrativo: Por ser o nivel mais interativo possivel, isso faz com que a
marca faz partes integrais do jogo, interagindo com o consumidor de modo direto, com sua
prépria linguagem persuasiva. Neste modelo os produtos e servi¢cos da marcas podem ser
testados em ambiente virtual e 0s conceitos que a marca deseja passar sdo parte clara da
mecénica do jogo. O uso de cada nivel, assim como o desenvolvimento de determinada acdo
de advergame, depende de diversos fatores, indo desde os objetivos estratégicos da marca,
passando pela tecnologia utilizada, até o orgamento disponivel para estas acoOes.
Historicamente, apesar de pouco estudado cientificamente, a publicidade em jogos eletrénicos

ja vém sendo utilizada faz algum tempo.

CHOCOLATES BECTITAS FALE COMOSCO OUTIAS MAREAS JoG0s

Figura 3 - Representando nivel demonstrativo
Fonte - <http://www.mundodomarketing.com.br/>

Segundo Sant’anna: (2009, p. 291) O advergame deve gerar ou complementar as
associa¢Oes mentais que o consumidor tem com uma marca (brand image). Além de sustentar
e potencializar a presenca da marca na mente do consumidor (brand awareness)

O autor trata 0 advergame, como um meio que deve ser associado a uma marca que 0
consumidor j& conhece, assim passa ter a lembranca de alguma forma em relagcdo a marca,
seja em um ponto de vendas como supermercados, propagandas em TV entre outros.

A empresa que fabrica games a WebCore games, descreve os advergames como
jogos que podem ser utilizados para comunicar uma ideia, apresentar um produto ou uma
empresa, através de uma interacdo divertida entre o consumidor e a marca. E uma forma
inovadora e envolvente de se diferenciar num mercado tdo competitivo e a0 mesmo tempo

consolidar o posicionamento da empresa.
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De acordo com Sant’anna: (1999, p. 120)

Para se ter sucesso em nossa sociedade supercomunicada é necessério que uma
companhia “crie uma oposi¢do” na mente do comprador em potencial. Uma posicéo
que tenha consciéncia ndo apenas de suas proprias forcas e fraquezas, mas que
conheca também as de seus concorrentes.

Logo abaixo, verificamos dois exemplos de Cases de advergames, o da Buguer king
em que foi langado para o console X Box e a marca Frutare que foi lan¢ado online na pagina
do MSN.

oy
i IGN.COM

Figura 4 - Advergame Burguer King
Fonte - <http://marketingdeguerrilha.wordpress.com/>

Pocket Bike Race: Jogo similar ao Mario Kart, em que vocé pode jogar no modo

corrida, batalha, ou uma combinacéo de ambos.

Figura 5 - Advergame Frutare
Fonte - <www.frutare.com.br>
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Frutare: A empresa brasileira Kibone e grupo Unilever, recentemente langaram um
advergame, divulgando os novo Frutare Caseiro, nos sabores banana e morango, 0 jogo

basicamente € a disputa entre os dois personagens em forma de luta livre.

2.2.2 Desenvolvimento advergame

Com o crescimento constante da publicidade online, verifica-se que a procura pelo
entretimento estd em fase de grande procura pelos consumidores, que hoje exigem mais na
qualidade de um servico, e isso reflete na divulgacdo de uma marca a muito tempo no
mercado.

O desenvolvimento de um advergame, basicamente ocorre quando uma marca ja
existente h4 muito tempo no mercado, quer de alguma forma surpreender o consumidor. 1sso
faz chamar a atengdo de varias empresas que procuram ter interesse nos advergames fazendo
com que dé mais branding equity ®a sua marca.

Normalmente a produgdo de um advergame é feita por empresas de games e softwares
e também por empresas que trabalham com web e flash, primeiramente se cria um roteiro de
acordo com o cliente a partir de um briefing, podendo ou ndo ser criado por uma agéncia de
publicidade, passando o roteiro, comega a produgdo do game.

A publicidade in-game é um dos primeiros e mais frequentes usos de publicidade em
jogos eletrdnicos e se torna cada vez mais pertinente pela propria onipresenca das mensagens
persuasivas no mundo moderno. Replicando a estrutura presente no mundo real, jogos de
esporte que envolve corridas de carro, ou até mesmo jogos coletivos que simulavam estadios
que usavam inicialmente marcas falsas nas suas simulagdes de publicidade, ou ainda a marca
dos fabricantes destes jogos (SHEPHERD, 2009)

Um advergame possui formas de ser fabricados, podendo ser inseridos em um jogo
comum de futebol, corrida, acdo, em que sdo inseridas marcas e slogans dentro desses jogos
em midias como: outdoor, faixas, placas, cartazes, painéis eletrdnicos entre outros. Outra
forma de desenvolver um advergame é através de games desenvolvidos conforme solicitacéo
das empresas, fazendo com que o publico possa ter mais interatividade com a marca.

De acordo com Sant’Anna (2009, p. 290) um bom advergame deve ser:

o Ser acessivel para todos os usuarios, principalmente para os ndo- jogadores;

8 Conjuntos de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do
valor proporcionado por um produto ou servigo para uma empresa e/ou para 00s consumidores dela. (AAKER,
1998)
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e Chamar e prender a atengdo de quem entra em contato com o jogo, durando 5 a 30
minutos em média;

o Ser facil de compreender, porém desafiante;

o Criar um senso de competi¢cdo com os outros jogadores para encorajar varias visitas;

e Ser relevante para a marca o produto ou servico;

e Estimular a comunicagdo;

o Ser viral: os jogadores compartilharem conteido de que gostam com seus colegas.

A utilizacdo do advergame como ferramenta publicitaria, se cria um novo formato
para que se possa levar a interagdo e a diversdo, além de valorizar a inovacdo da marca para o
publico alvo, que ja utiliza de um determinado tipo de servico.

Conforme Longo (2007), o advergame é importante, pois enquanto a propaganda
normal gera impressdo de marcas - Brand Impression no advergame, com seus artificios, €
capaz de gerar experiéncia de marca - Brand Experience. Podemos definir Brand Impression,
a impressdo que a marca passa em um game, fazendo com que o usuério passe a enxergar a
marca dentro do game e Brand Experience a experiéncia que a marca vai proporcionar ao
usudrio que estaré jogando de maneira inovadora, podendo surpreendé-lo.

Ou seja, ou autor, relata, que a utilizagdo do advergame como midia, ajuda trazer
novas experiéncias para a marca, ela saiu de um formata ja conhecido e trabalhado, e passa a
ganhar um novo e isso faz com que marca se renove.

Segundo Tripoli (2010), da agéncia iThink, acredita que os games criam engajamento
entre a marca e o consumidor, quando a pessoa esta jogando ela realmente quer estar Ia.

A criacdo de um advergame esta desde 0 processo que a empresa espera passar a
marca, sendo mais interativa com os jogadores que pretendem atingir.

O site Planeta Gamer (c2010), acredita que para criar um advergame que faca sucesso,
é necessario: desenvolvedores experientes e criativos e uma propaganda dindmica e divertida,
isso auxilia que o jogo possa além de ser divertido em se jogar, passe corretamente a
mensagem publicitaria o que garante a eficacia para o mercado escolhido. Geralmente a
empresa encomenda 0s games para plataformas onlines, méveis ou celulares ou gravadas em
CDs/DVDs.

Segundo Longo (2008), em um debate criado pelo Meio & Mensagem online, no
audio, relata, que os games podem ser distribuidos em CDs ou via internet banda larga, em
que 0 nosso pais é mais acessivel nesse recurso.

Na internet pode ser utilizada com ou sem senha, associada ou ndo a compra de
produto (a pessoa recebe a senha dentro do produto), os consumidores podem receber um cd
em um ponto de venda contendo um game, em que a base de troca é basicamente juntar

selinhos, downloads e apps (Iphone) nos games mobiles (celulares), as pessoas também
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podem jogar o0 game em quiosques (escolas, eventos de games), ganham prémios, cupons e
participam de sorteios.

De acordo com Novak (2010, p. 214) Os niveis podem ser utilizados para estruturar
um game em subdivisdes eficazes e progressdo e aprimorar 0 modo de jogar. Ao projetar
niveis, considere meta, fluxo, duracéo, disponibilidade, rela¢des e dificuldade.

Todo esse processo faz parte da criacdo de um advergame,e isso dependerd de como
ira ser o projeto, em que sera escolhido qual meta alcancada ao jogar, o fluxo de informagdes
que pretende passar, 0 tempo para que jogador consiga atingir os objetivos do game e como
serd definida a dificuldade.

O mercado escolhido é um fator muito importante, pois é nele que sera lancado o
determinado tipo de game, sendo necesséria a pesquisa para identificar como anda a aceitagéo
do produto, o publico alvo, o produto final serd langado e tem que estar de acordo com as
condigdes.

E muito importante também na criagio de um advergame, identificar o segmento que
esta trabalhando, como no capitulo de jogos eletrdnicos, cada game possui sua segmentacéo, e
para isso devemos buscar diretamente qual publico que iremos trabalhar para a criacdo de um
determinado game. Como ocorre quando se cria um game para maiores de 18 anos, por terem
apelos e violéncia expressiva, mostra que o game é direcionado a esse publico, fazendo com
um publico infantil de oito anos, por exemplo, ndo compre esse tipo de game.

Assim como todo processo de uma campanha publicitaria, € necessario que o
advergame mantenha um bom planejamento, a fim de langamento do produto.

Conforme Meneghetti e Ghisleni (2007, p.24)

O planejamento é mais eficaz a medida que estuda a empresa anunciante, seu
posicionamento, 0 mercado em que esta inserida, seus concorrentes e suas agdes
para adquirir uma maior parcela de mercado. Ele procura entender o consumidor
com mais detalhes, ndo ouvindo somente o anunciante, que, muitas vezes, pensa que
conhece o seu cliente e o caracteriza de maneira equivocada.

Para um planejamento, voltado a um advergame € preciso estudar a empresa que esta
por trés, o seu posicionamento, 0s concorrentes, 0 mercado para que tenha bons resultados

durante o desenvolvimento.

2.2.3 Aplicagdes do advergame
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O advergame consegue atrair consumidores, que procuram interagdo com a marca, a
interatividade entdo é um dos fatores que mais levam interesse ao consumidor jogar um game
direcionado a uma marca.

Com isso os advergames sofrem aplicagbes que possam atrair de alguma maneira
pessoas que buscam interacfes, mas a0 mesmo tempo j& conhecem a marca e ja possui algum
vinculo ligado a ela. A marca é associada como um nome, simbolo ou desenho que de alguma
forma pretende identificar e se diferencia de outros produtos ou servigos.

Conforme Pinho: (1996, p. 43)

Uma marca passa a significar ndo apenas um produto ou servi¢o, mas incorpora um
conjunto de valores e atributos tangiveis e intangiveis relevantes para o consumidor
e que contribuem para diferencia-la daquelas que lhe sdo similares. Assim, ao
adquirir um produto, o consumidor ndo compra apenas um bem, mas todo o
conjunto de valores atribuidos da marca.

Quando um cliente busca interagdes com uma marca, podemos dizer, que o advergame
também tem o poder de fidelizar o cliente e a0 mesmo tempo surpreendé-lo para as inovacdes
que a empresa lanca no mercado.

Segundo Chen e Ringel (2001 apud PINTO NETO et al., 2007, p. 5), Um advergame
pode ser utilizado para integrar a marca ao seu ambiente em trés niveis basicos de imerséo. O
primeiro refere-se & imersdo associativa, possuindo um baixo indice de integracdo entre o
jogo e a marca anunciada. Um segundo nivel, chamado de imers&o ilustrativa, apresenta uma
média de integracdo. Por fim, os autores citam o nivel de imersdo demonstrativa, onde existe
um alto indice de integracéo.

O fato dos niveis de imersdes, serem apresentados por indices de baixa, média e alta
integracdo, deve-se a associa¢do que o game tem em relacdo a marca, ou seja , dependeré de
como 0 game representard a marca seja ela por uma forma simples, quando a marca é
representada no Jogo de forma que o consumidor apenas consegue enxerga-la sem forma
alguma de interacdo, ou a marca diretamente esti inserida onde o jogador passa ter
entretenimento com a marca, interagindo.

Conforme, 0 mesmo autor o uso da marca de ser incidental no jogo, é preciso saber o
momento certo que se devem utilizar as determinadas, imersdes. A imersdo demonstrativa
oferece a possibilidade de interacéo entre o consumidor e a marca, de forma que seja possivel

experimentar o produto.
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Para que seja implementado um advergame, de fato é necessario identificar a
necessidade da marca em relagdo ao consumidor, verificando a maneira correta que se deve
atingir com um determinado tipo de imerséo para que se tenha um resultado eficaz.

No caso dos advergames, as empresas buscam cada vez mais a interagdo com o
consumidor, ou seja, a imersdo demonstrativa, dessa forma consegue-se ter contato com o
publico em busca de fidelizacdo da marca.

Os advergames também possuem duas formas de aplicacdes, sejam elas em jogos ja
desenvolvidos, ou em jogos em desenvolvimento. Os jogos desenvolvidos s&o aplicados as
marcas e até mesmo slogans em um game que ja existem, por exemplo, em um game de
futebol ao redor do campo séo colocadas faixas com as marcas dos principais patrocinadores,
até mesmo em pecas como outdoor, placas, placar e painéis eletronicos que sdo inseridos nos
jogos e nelas também sdo colocada as marcas. J& 0s jogos em desenvolvimentos, sdo
representados por uma ideia, que no caso a marca de uma determinada empresa quer passar,
para que se possa interagir com o publico alvo, como por exemplo, a empresa Elma Chips,
decide langar um game online para sua nova campanha de salgadinhos, em que os jogadores
participam de um determinado jogo no site e poderdo ganhar cards que faltam na colegéo.

Segundo Freitas (2007), o uso de advergames vem crescendo bastante, e pode-se
verificar que diversas empresas estdo utilizando jogos eletronicos para divulgar sua marca
e/ou servigo para poder adquirir informac@es de seus usuérios. Muitas empresas exigem que
para poderem usar 0s jogos contidos em seus sites 0s usuérios preencham um cadastro. Com
isso, essas empresas adquirem informacdes importantes, para serem inseridas em bancos de
dados.

O autor relata que muitas empresas utilizam da aplicagdo, em que o usuério que acessa
0 site para jogar, na maioria das vezes primeiramente precisa se cadastrar, as informacdes
desse cadastram geralmente sdo importantes, para identificar o tipo de usuario que acessa o
site e joga o advergame.

O site Meio & Mensagem acredita que para um advergame seja bom é preciso que
seja bem feito, a lembranca do jogo diretamente ndo vem diretamente sobre o anincio que é
colocado no game, mas sim a maneira que a marca consegue interagir com 0s USUArios.

Segundo Loureiro (c2010) do site HHMOnline, as aplicagdes em um advergame

podem ser:

. Dynamic In — Games: mostram elementos da publicidade em um jogo online,
mudando dinamicamente, dependendo da localizagdo geogréfica, dia da semana ou
horario do dia (outdoors, painéis, entre outros);
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. Inter Levels Ads: Exibicdo de anuncios durante pausas normais no jogo,
como na passagem de niveis (inter-level) ou depois de completar cada fase;

. Game Skinning: inclui patrocinios de unidades ao redor do jogo e
personalizagcdo da marca integrada ao jogo.

. Product Placement: as mensagens e marcas sdo integradas & acdo do
jogo.(por exemplo bebidas, carros, celulares);

. Patrocinios: o anunciante compra 100% do espago dentro e ao redor do jogo,
como o patrocinio de um nivel.

. Static In-game: elementos de publicidade que ndo podem ser alterados no
jogo, Eles podem estar dentro do préprio game, nos menus, painéis entre outros.

. Post-game: exibe andincios no encerramento do jogo

. Pre-game: Exibe anlncios em videos antes da partida ou enquanto o jogo é
carregado.

2.2.4 O consumidor e 0 advergame

Com a infinidade de produtos e servicos a sua escolha, o consumidor, anda cada vez
mais exigente. Por isso a importancia do comportamento do consumidor esta relacionada as
necessidades que individuo necessita como (desenvolve Maslow em sua Hierarquia das
necessidades): fisiologicas, seguranca, afetivo e social, auto-estima e auto - realizacdo.
(KARSAKLIAN, 2000)

Cada uma dessas necessidades procura mostrar e entender como o individuo procura
um determinado tipo de produto ou servi¢o, compreendendo 0 que 0s atraem para a compra e
0 consumo.

A motivacdo tem grande importancia para que o ato da compra seja realizado de forma
que o sujeito consiga ser atraido a partir de suas necessidades e desejos.

Segundo Mowen e Minor: (2003, p. 90)

A motivagdo comega com a presenca de um estimulo que impulsiona o
reconhecimento de uma necessidade. O estimulo pode partir do préprio consumidor;
sentir fome ou buscar um objetivo (por exemplo, o desejo de viajar) séo tipos de
estimulos internos que podem resultar no reconhecimento da necessidade.

A teoria de motivacional, de Maslow, tenta compreender esses estimulos, necessidades
e desejo:
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Figura 6 - Piramide de Maslow
Fonte - <www.novonarede.com.br>

No caso, 0 objeto de estudo, o advergame, pode-se classificar como afetivo e social,
pois o consumidor busca interacdo, diversdo e entretenimento com a marca, € também em
segundo plano, as fisioldgicas, pois o individuo procura algum jogo que faca parte do seu
perfil para se distrair, relaxar a mente, sair um pouco do mundo real e entrar no mundo
ficcional.

Outra forma de entender 0 comportamento do consumidor se deve a percepgéo, que
cada pessoa tem em relacdo a uma marca, 0 que o leva a querer-la em um determinado
momento.

Segundo Mowen e Minor: (2003, p.191)

Os consumidores tomam decisdes considerando quais opg¢Oes de marca escolher e
que quantidade de produtos comprar. Eles tomam decisGes a fim de alcancar
objetivos, o que inclui fazer a melhor escolha entre duas agdes, reduzir o esforgo da
tomada decisdo, minimizar emocdes negativas e maximizar a capacidade a decisao.
O consumidor basicamente procura uma marca que realmente de alguma forma possui
algo que o convence de levar e consumir, seja pela qualidade que séo geralmente uma das
formas mais utilizadas nas justificativas na hora de comprar um produto, por estar no mercado
a muito tempo, amigos, vizinhos ou parentes ja provaram a marca e gostaram, faz com que

isso acaba sendo influenciando na percepcéo na hora da compra de uma marca.
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De acordo com Schiffman e Kanuk (2009, p. 110) percepcdo € definida como mo
processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta estimulos em uma imagem
significativa e coerente do mundo.

Os consumidores de uma marca passam a buscar e a perceber os beneficios que o
produto se posiciona no mercado, a qualidade de um produto para o consumidor se baseia em
qualidades fisicas como sabor, cor e tamanho ou extrinsecas, ndo conseguem diferenciar um
sabor que varia de produto, e acabam tendo como influéncia a embalagem, o prego,
propaganda entre outros.

No caso do advergame, 0s consumidores extrinsecos sdo 0s que geralmente utilizam a
ferramenta, pois sdo mais ligados & marca e isso faz com que se relacionam com ela.

As atitudes e preferéncias tem como posigdo, manifestacdo de disposi¢des ou
intencdes, em relacdo ao produto ou marca, em vista que a preferéncia exprime idéias
transporta para vérios produtos. (KARSAKLIAN, 2000).

O individuo que joga o advergame possui manifestagdes em relacdo a atitudes e
preferéncias a uma determinada marca, a marca consegue fidelizar o cliente e criar
interatividade e diversao.

Todo individuo possui uma cultura, seja ela influenciada pela lingua do pais onde
vive, religido, leis habitos musica, arte, tecnologia e até mesmo os produtos fazem parte desse
meio cultural.

Segundo Schiffman e Kanyk (2009, p. 280) define cultura como, a soma total das
crencas, valores, costumes aprendidos que dirigem o comportamento do consumidor dos
componentes de uma determinada sociedade.

A cultura existe, pois atende as necessidades de cada individuo e proporciona a
ordem, normas, orienta em situagdes dos problemas enfrentados diariamente, como um
manual de um eletro eletronico, por exemplo.

Cada povo possui sua forma de expressar a cultura, no modo de se vestir, horarios
para o café da manha, trabalho, meios tecnolégico entre outros.

Conforme 0 mesmo autor destaca as caracteristicas bioldgicas inatas como: sexo, pele,
cor do cabelo e inteligéncia. E também a cultura apreendida, como conjunto de crengas,
valores e costumes, passados por nossos pais ainda quando criancas.

Analisando, a midia advergame, pode- se observar que a cultura aprendida, talvez seja
o fator principal para que o consumidor se identifique com a ferramenta, pois jogar um game
é um costume passado geralmente ainda na infancia, como um brinquedo ou meio de

diversao.



43

Conforme Karsaklian (2000, p. 250) “[...] a cultura adquirida, isto, é, aprendida é
passada de geracdo a geracgdo, por isso de dificil compreensdo [...]".

Os games sdo passados de geragBes por geragdes, tanto € que o conceito que
antigamente era desenvolvido somente pra criangas mudou, e hoje pessoas com mais de 40
anos utilizam para entreter e se divertir.

Em um advergame é comum verificar a presenca de um simbolo que se remete a
marca de um produto.

Define-se simbolos por identidades que representam idéias e conceitos, comunicam
idéias complexas rapidamente e com um minimo de esforco (MOWEN; MINOR, 2003).

De acordo com Schiffman e Kanuk (2009) para se comunicar de forma eficaz com o
seu publico as empresas devem empregar simbolos apropriados para transmitir imagens ou
caracteristicas de produtos desejados. Esses simbolos podem ser verbais ou ndo verbais.

Podemos classificar os simbolos verbais como anlincios em TV, internet e até mesmo
0s advergames, pois conseguem interagir com o publico. J& os ndo verbais, possuem formas
comuns de utilizacdo como figuras, cores e formas, sdo representados por impressos e a
embalagens.

Segundo Schiffman e Kanuk (2009, p. 284) “Um ritual é um tipo de atividade
simbdlica que consiste em uma série de etapas multiplos comportamentos, ocorrendo em uma
sequéncia fixa e repetida periodicamente”.

O ritual se refere ao ciclo da vida humana, desde o nascimento até a morte, e incluem
eventos como crisma, graduacéo, aniversario e casamento. Os rituais sd@o muito utilizados por
especialistas na &rea de marketing para determinadas datas tais como Natal, se pode

aproveitar a venda de um destinado produto referente a época, a divulgacdo de uma marca.

2.3 PUBLICIDADE

2.3.1 Um pouco da histéria

O surgimento da palavra publicidade tem como objetivo de informar o publico certo
despertando interesse para que haja a compra de produtos e servigos nos consumidores.
A prética a publicidade teve sua origem na Roma antiga, onde era inserida em paredes
de casas que ficavam nas ruas de maior movimento de uma determinada cidade.
Segundo Sampaio: (2009, p. 20)

Embora artesanal, na propaganda dessa época ja era possivel perceber alguma
técnica: pintava-se a parede de branco e, sobre esse fundo a mensagem publicitaria.
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De preferéncia em vermelho ou preto, cores que chamam mais atencdo sobre o
branco.

Nos dias atuais, a publicidade esta sendo modificada constantemente, ocorre o
surgimento de novas tecnologias que nos permitem 0 manuseio e a inovagdo para a
divulgacdo de uma marca ou produto. Antigamente com o surgimento do jornal a imagem e
escrita, a revista com foto, cor e tipo de papel, o rddio com o som e a imaginagdo e a TV com
a imagem e som, trouxeram para a época uma forma tecnolégica, assim também ocorre com
0s Advergame trazem aos dias atuais.

Segundo Sant’Anna: (2009, p. 60)

A publicidade é uma técnica de comunicacdo de massa, paga, com finalidade
precipua de fornecer informacoes, desenvolver atitudes e provocar acdes benéficas
para os anunciantes, geralmente para vender produtos ou servigos. Ela serve para
realizar tarefas de comunicacdo de massa com economia, velocidade, e volume
maiores que os obtidos com quaisquer outros meios.

A propaganda no Brasil teve seu inicio em 1800, ano em que foi fundado o primeiro
jornal e também o surgimento da imprensa brasileira, a Gazeta do Rio de Janeiro. Mais tarde,
em 1921 foi lancado o primeiro andincio que foi inserido no jornal, e normalmente esses
anuncios referiam - se a vendas de comércios, como moveis, datas de leildes, ofertas de
servigos, profissionais liberais e ate mesmo a venda de escravos.

Em 1860 iniciou a producéo de folhetos avulsos, panfletos, bulas, painéis pintados em
parede, sobre madeira e metal. Um dos primeiros anuncios ilustrados foi publicado em
Mequetrefe e O Mosquito, em 1875. (RAMOS, 1995).

Durante a época que foi marcada por quase cem anos, ocorreram 0 surgimento dos
pequenos classificados aos grandes anincios com ilustracdes, que geralmente é composta por
duas cores, o preto e o vermelho (pois eram as que mais chamavam a atengdo) com textos de
poetas, e de desenhos de artistas famosos da época.

De acordo com Brasil: (2009, p. 1)

No inicio do século XX, com a melhoria do parque grafico e o aparecimento das
revistas - chamadas de semanarios ilustrados - os anlncios ganham ilustracdes e
cores e seus textos se tornam mais objetivos. O tipo de propaganda que se sobressai
¢ a venda de remédios que aparecem principalmente em preto e branco e em
tamanhos menores, sdo eles os responsaveis pelo sustento das revistas e jornais ja
gue existem em grande namero.

Nesse mesmo periodo a principal caracteristica de se utilizar a publicidade era para

fins politicos, em que eram compostas por caricaturas e didlogos bem humorados, onde se
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vendia produtos alimenticios, marcas ou era anunciado comentarios sobre o departamento
comercial.

Em 1914, ocorreu uma das primeiras agéncias de publicidade que se chamava,
Eclética, com sua sede na cidade de Sdo Paulo, capital, ainda era nova no setor, mesmo
periodo que aconteceria a Primeira Guerra Mundial e que aos poucos ja existiam cinco
agéncias em Sdo Paulo (CARRASCOZA, 2002).

Com o surgimento do desenvolvimento industrial, trouxeram empresas estrangeiras
para nosso pais como as agéncias de propagandas americanas como a Ayer que foi logo
substituida pela J. Walter Thompson e o departamento de propaganda da GM que depois se
tornou a Gréfica Lanzara.

Na mesma época, a empresa Bayer, empresa multinacional que investia em
medicamentos, utilizava as mais diversas variagdes entre anuncios ilustrados em suas
campanhas, sendo a pioneira no ramo a promover seus produtos.

Apesar da crise de 29, nossa publicidade ndo parava e cada vez mais se desenvolvia, e
aparecem os painéis de estradas, outdoors, anincios em revistas e jornais, que com o tempo
foram evoluindo e ganhando mais sofisticagdo, também surgem os slides coloridos em
laminas de vidro, esses eram exibidos nos cinemas. (RAMOS, 1995).

Com o surgimento das pesquisas de mercado fim de conhecer o consumidor e seus
hébitos, tornaram cada vez mais importantes as exigéncias de empresas como os laboratorios
farmacéuticos e a Perfumaria Gessy.

A partir dos anos 30, o Réadio surge como mais novo meio de comunicagdo da época.
O avanco do radio no pais deve-se ao incentivo do governo federal juntamente com a
iniciativa privada o que fez com que o rddio fosse bem explorado. As agéncias de
publicidades entdo passam a produzir jingles, publicidades para as radios e a producdo de
programas patrocinados por grandes empresas, como 0 Reporter Esso. (BRASIL, 2009)

As principais formas de publicidade da época eram feitas para departamentos de
comércio como restaurantes, lanchonetes, remédios e produtos alimenticios, nesse periodo
cerca de 60% do capital era investido em publicidade, pelas empresas que era aplicado em
forma de publicidade u de patrocinio de programas.

Nos anos 40, com a Segunda Guerra Mundial, a publicidade foi afetada pela perca no
movimento de andncios publicitarios, provocando uma crise trazida pelas trocas comerciais,

muitos produtos deixaram de ser comercializados e anunciados.
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Na mesma época a publicidade passou a se recuperar, nessa mesma época o radio era o
principal veiculo que trouxe as radionovelas, programas de auditdrio, humoristicos e
radiojornais, esse Ultimo era o que recebia mais patrocinio das grandes empresas.

Ao final da década, nasce o convénio entre as principais agéncias de publicidade e
propaganda, em que mais tarde passou a ser chamada de Associagdo Brasileira de agéncias
de Propaganda (ABAP), teve a importancia de ter o beneficio de incluir a aprovagdo do
Cadigo de ética dos Profissionais da Propaganda, também junto com ela a Associacdo
Brasileira de Propaganda (ABA) e o Conselho Nacional de Imprensa (CNI).

Com a chegada nova era da comunicagédo, a Televisdo nos anos 50, teve sua primeira
inauguragdo da primeira emissora em S&o Paulo, a TV Tupi. Com isso foi dada a largada da
nova era eletrbnica, em que era importado todo tipo de filmes em latas, programas que eram
produzidos ligeiramente, e os comerciais de TV que eram ao Vivo.

A grande revolugéo da publicidade e propaganda declarou-se nos anos 70 e 80, em que
a industrial cultural consolidava no pais, fazendo com a midia se aperfeigoasse rapidamente.
Um exemplo disso foi os aniincios que TV que eram ao vivo e aos poucos foram substituidos
por tapes de VHS, o que se permitiu que agéncias de publicidade criassem e produzissem
matérias sofisticadas para a época.

Conforme Brasil (2009, p.1)

Nas agéncias aparece pela primeira vez, as duplas de criacdo trazidas do exterior por
Alex Periscinotto, as premiagGes em festivais internacionais se iniciam em 1972
com o primeiro Ledo de Ouro em Cannes com a pega “Homens com mais de 40
anos” de Washington Olivetto (DPZ). As agéncias brasileiras se multiplicam e
profissionais como Duailibi, Petit, Zaragoza, Washington Olivetto, Alex
Periscinotto, Geraldo Alonso, Marcello Serpa, Nizan Guanaes e Marcio Moreira
entre outros, ganham renome internacional. A publicidade brasileira passa a ser
considerada uma das melhores do mundo sendo o seu maior reflexo o nimero de
premiacdes que as agéncias brasileiras alcangam nos festivais internacionais.

Como verificamos na citagdo acima, foi partir disso, que a publicidade brasileira se
tornou conhecida mundialmente, e classificada como uma das melhores do mundo, e o reflexo
disso foi o nimero de premiacbes que as agéncias conseguiam ganhar em festivais
internacionais. Em consequéncia a lei 4.680 de 1965, determinou a remuneragéo para o setor
dos neg6cios da publicidade e propaganda, permitindo que as agéncias teriam 20% das
verbas investidas pelos anunciantes de midia.

Durante a década de 90, a publicidade se tornou mais criativa, também tem inicio da
Internet, o grande aumento de assinantes de TVs por assinaturas e a TV aberta consegue
atingir 96% dos lares brasileiros, se tornando o maior veiculo de comunicagdo de massa.

Segundo Brasil (2009, p.1)



a7

O final do século XX marca uma nova configuracdo econémica no mundo, a
globalizagdo, ira obrigar o mercado a posicionar-se de forma diferenciada e este fato
exige das agéncias uma reestruturagdo em termos de ganhos e de atendimento a seus
clientes. Reducdo de quadros, de ganhos e maior maturidade do setor sdo as
principais mudangas ocorridas. Este fato, permite um salto na criatividade
publicitaria nacional algando o pais a condicdo de terceira poténcia mundial em
criacdo publicitaria na década de 90.

Nos dias atuais a publicidade no Brasil, se destaca pelos avancos tecnoldgicos e as
chamadas novas midias, entre elas a internet nos trouxe uma nova maneira de se comunicar,
além das midias sociais que mantém as empresas investem contatos com seu publico para
saber como anda seu produto no mercado, acompanhando tendéncias e até mesmo sugestoes
do puablico. Veremos nos préximos capitulos a fundo o crescimento da nova era da

publicidade no século XXI.

2.3.2 Campanhas publicitarias

Podemos dizer que numa campanha publicitaria encontramos varios elementos que se
complementam para que a mensagem consiga chegar ao publico alvo. A partir disso os
profissionais da area devem determinar e cumprir objetivos de comunicacdo que podem ser:
uma nova marca que se pretende langar no mercado, algum tipo de promogéo para alavancar
as vendas, um novo conceito que o produto ou servi¢o pretende langar no mercado, inovagdo
da marca ou produto para que se possam atrair mais consumidores entre outros.

Segundo Sampaio (1999, p. 236)

A campanha de propaganda diferencia-se do andncio ou do comercial isolado pela
maior quantidade e integracdo das pecas de comunicacdo utilizadas, pela
coordenagdo dos esforgos e pela existéncia de um tema de campanha.

Definimos a partir disso o tema da campanha, frase que contém um conceito visual,
gréfico ou sonoro que resume no posicionamento de um produto, marca ou empresa. A
definicéo do tema de uma campanha é conceituada a partir varios elementos da comunicacao,
também chamados como pegas publicitérias.

Se colocarmos uma vantagem de uma campanha publicitéria, verificamos que é a
integracdo que elas possuem entre as pegas que evita que as mensagens sejam distorcidas e o
consumidor consiga compreendé-las melhor.

Também podemos observar que uma campanha pode ser repetida por diversas vezes,
ou seja, ela passa a ter um mesmo tema como continuagdo para a campanha, quando isso

ocorrer a campanha pode realizar novas pecas como, por exemplo, um andncio de revista ou
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um comercial a ser exibido na TV, sempre utilizando elementos béasicos da campanha anterior
para que desta forma seja conhecida pelo consumidor.
Segundo Sant’Anna: (2009, p. 140)

Na linguagem bélica, da qual esta palavra foi trazida, uma campanha é um conjunto
de operagdes militares, delimitadas por um espaco geografico e temporal, que visa o
cumprimento de um mesmo objetivo ou um mesmo conjunto de objetivos. Estar em
campanha € atuar mais diretamente sobre um situagdo. Tais a¢Oes sdo guiadas por
conjuntos estratégicos e taticos de maneira a garantir a obtengéo dos objetivos com
o melhor uso possivel dos recursos disponiveis.

O autor quis dizer que uma campanha publicitaria possui uma forma de integrar o
objetivo e identificar quais estratégias serdo escolhidas para que se possa ter sucesso em
determinado tipo de langamento de um produto ou servigo.

Para que uma campanha seja integrada € necessario que, a agéncia possa oferecer ao
cliente algo que qualidade, aquilo que vai chamar aten¢do dos consumidores e no final trazer
resultados satisfatorios para as ambas as partes.

Conforme Sampaio (1999, p. 239) A grande vantagem da campanha de propaganda é
essa integracdo entre suas pecas, evitando canibalizagéo entre as mensagens e concentrando
os esforcos de comunicagdo em torno do que é mais importancia ser transmitido e
compreendido pelos consumidores.

O consumidor precisa ter seguranga na hora que for compra algum produto e para isso
é necessario que ocorra antes da compra um contato com a marca, fazendo com que o
consumidor tenha confianga durante e apds a compra, tendo total seguranca a partir das
formas de suporte de relacionamento p6s venda, garantias, assisténcias, trocas, entre outros.

A partir disso sdo definidos os diversos tipos de campanhas publicitarias: campanha
institucional, campanha de langamento, campanhas promocional, campanha de relangamento,
campanha de sustentagdo e campanhas de vendas.

Numa campanha institucional tem como objetivo de ajudar a imagem de uma
determinada marca, empresa, instituicdo, o6rgdo publico ou privado, alterando o
comportamento favoravel a marca de maneira positiva. A campanha de langcamento é feita
quando o produto esta em fase inicial, podendo ser um determinado tipo de promocéo de
lancamento. Verificamos que na campanha promocional refere-se em promover um
determinado produto, ressaltando uma determinada caracteristica, os principais pontos de
venda, os conceitos de marca, qualidade, aplicacdo e vantagens de uso, mas nédo utiliza o
apelo de ofertas e descontos. (SANT’ANNA, 2009)
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J& a campanha de relangamento, tenta cativar o interesse do publico pelo produto ou
servico, reconquistando a fidelidade da marca, obtendo o esfor¢o redobrado, definindo um
diferencial que mostra o produto numa certa vantagem relacionado & concorréncia. Se a
campanha pretende destinar manter os veiculos de midia de um produto que ja existe no
mercado, entdo se trata da campanha de sustentacdo. Nela podemos identificar uma
diminuicéo no esforco de midia e as insercdes, devido ao mercado ter absorvido o produto e
ter respondido & mensagem.

Logo a campanha de vendas, que também pode ser chamada de varejo, é realizada
quando se necessita de uma venda imediata, que neste acaso utiliza-se de apelo econémico,
fazendo o uso de ofertas, liquidagOes, descontos e as diversas formas de pagamento.
Normalmente numa campanha de varejo é utilizado o calendario de comercio que possui datas
comemorativas em que sdo feitas as promocdes dos dias dos pais, dias das maes, dia das
criancgas, entre outros.

Ainda como fase inicial para saber qual tipo de campanha que se deve ser utilizada é
preciso ser identificado qual estagio que o produto e o servigo se encontram, pois todo
produto possui um introducdo ou langamento, sustentacdo diante de concorréncia e
maturidade.

Na fase de introdugéo e langamento, deve-se observar o tipo de produto e servigo que
sera langado no mercado, observando os consumidores e concorrentes, colocando a marca
como apta para satisfazer as necessidades do consumidor. Para que aja a sustentagcdo de um
produto é preciso que torne o0 nome, e a marca do produto em uma forma de vantagens sobre
0s concorrentes, a superioridade da marca. No estdgio de maturidade é quando o produto
atinge certo nivel de popularidade e prestigio, possui uma procura continua, fazendo com que
a publicidade seja mais lembrada, mantendo sempre o nome da marca do produto na mente do
publico, podemos citar a Coca Cola que j& possui sua marca conhecida, suas publicidades
geralmente mostram a relagdo com a marca pro lado mais institucional. (SANT’ANNA, 2009)

Numa campanha publicitéria, ela é feita a partir de varias juncbes de veiculos ou
meios de comunicacdo diferentes, ou seja, € estabelecido numa campanha, quais meios serdo
trabalhados, para que se possa obter maiores resultados, por exemplo em uma Campanha de
verdo para Coca em que o publico alvo sdo os jovens, é escolhido trabalhar na TV, internet,

outdoor e advergames.



50

2.3.3 Publicidade aplicada as midias

A publicidade possui varias ferramentas para que possa passar que se possa informar
corretamente o publico alvo. Nesse item, verificaremos como a publicidade poderéa ser aplica

nos veiculos tradicionais de comunicagdo, como: Radio, TV, Jornal, Revista e Outdoor.

a) O Anuncio

Figura 7 - Jornal
Fonte - <www.sxc.hu>

Para que a criagdo em um andncio de um jornal seja eficiente é preciso criar titulos,
textos e imagens que condiz com o assunto do tema. Basicamente a criagdo publicitaria no
jornal é feita pelo departamento de criacdo de uma agéncia, mas antes disso ocorrer, o cliente
deve passar todas as informacGes, através de um briefing, que serd aplicado pela parte de
atendimento ou planejamento da empresa.

Segundo Sampaio: (1999, p. 92)

Os jornais sdo a segunda midia mais utilizada pela propaganda, ficando com 21,7%
dos investimentos totais. E a midia mais acessivel ao anunciante e presta verdadeiro
servico de utilidade publica através dos andncios classificados, muito usados por
toda a populagdo e empresas de todos os tamanhos.

O anunciante devera explicar qual a melhor forma de divulgar o produto ou servico,
podendo ser uma pagina especifica, meia ou até mesmo na area de classificados, local onde ha
maior investimento na midia.

Na revista, em que caracteristicas parecidas com o do jornal, como imagens,e titulo,

sua diferenciacdo, parte paraa valorizagdo das imagens, cores e tipos de papéis.
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Figura 8 - Revista
Fonte - <http://goluck.files.wordpress.com/2007/07/revistasO1.jpg>

Segundo Sant’Anna (2009, p. 156) “A funcdo do titulo é fixar a atencdo, despertar o
interesse e conduzir & leitura do texto. Ele deve selecionar o leitor, deté-lo e convencé-lo a ler
0 texto”.

De acordo com o autor, a dupla de criagdo, composta por um design e redator, deve-se
ficar atento as informagdes serdo informadas corretamente, afim do leitor se interessar a ler o
conteudo.

Segundo Sampaio (1999, p. 91) “as revistas ficam com 8% do total do bolo das verbas
publicitarias aplicadas em midia e tém como principal caracteristica a extrema seletividade do
publico consumidor, uma vez que existem centenas de titulos voltados para os mais diversos
segmentos da populagdo.”

Segundo um artigo publicado no site administradores o uso da midia revista
atualmente, esta entre 10% atras da internet que esta a sua frente com 12%.

O conteudo a ser trabalhado podera ser racional, forma inteligente de abordar um
determinado texto, utiliza da persuasdo e a logica dos fatos, descrevendo o produto, as
vantagens as razdes para que se possa comprar, e 0 emotivo que dirige a mensagem afetiva e
emocional, coloca a questdo do sentimento e a emocao.

De acordo Sant’Anna (2009, p. 156), é necessario usar um texto mais indireto para um
determinado tipo de mercadoria podendo ser o estilo, a moda, o prestigio, a beleza, que
colocam essas caracteristicas diante de produtos como cremes, perfumes, jéias, moda e
decoracao.

Um anuncio de revista de acordo com Domingos (2003) podera ser: Anuncio Visual,

Anancio de Oportunidade e Anuncio Filantrépico. O Anuncio Visual é passado de forma
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visualmente uma imagem como ideia principal, tendo como vantagem o entendimento
imediato. J& o anincio de oportunidade, tem como objetivo de informar sobre noticias,
assuntos do momento para divulgar ou vender um produto, pode ser também algum grande
acontecimento, datas especiais e até um programa de sucesso na TV. No andncio filantropico,
trata-se da divulgacdo de entidade ou doagdes, tratando de alguma causa social, levando para

o lado mais institucional, sem fins lucrativos.

b) Radio

% YAMAHA

Figura 9 - Radio
Fonte - <www.sxc.hu>

O rédio é um veiculo de comunicacdo muito importante, pois trabalha a comunicagao
de massa. Com o passar do tempo o radio que antes era aclamado, passou a ser um veiculo
pouco explorado perdendo espaco para a TV, atualmente ele vem ganhando forga
principalmente pelo fato de estar sendo muito procurado via online. O radio consegue
trabalhar com a imaginacgéo das pessoas, ou seja, faz pensar no que se pode estar dizendo com
as palavras, dando uma interpretacdo Unica a cada individuo.

Segundo Sampaio (1999, p. 89)

Ao mesmo tempo em que é o veiculo brasileiro de massa, devido & sua maior
cobertura, o radio também representa excelente op¢cdo como midia dirigida, uma vez
que a grande quantidade de emissoras em operagdo mo Pais faz com que seja
consideravel a segmentagdo de seus ouvintes, devido as condi¢bes geogréaficas de
distribuicdo dos sinais e de contetdo da programacéo de radio.

Tudo comeca a partir da criagdo escrita de um roteiro, que é personalizado, no caso da
publicidade, no roteiro deve conter informagdes tiradas do briefing do cliente e a partir disso

as ideias sdo tracadas para que se possam fazer um roteiro de acordo com o cliente e produto a
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ser trabalhado. Apds a defini¢do do roteiro, serdo colocadas as vozes, os efeitos, mdsicas de
fundo, que geralmente séo passadas para produtoras de fonogramas.

Segundo Sant’Anna (2009, p. 176), a criagdo completa-se na cabeca e no coragdo do
ouvinte. E ele que participa da criacdo, interpretando a mensagem segundo sua propria
compreensdo, seu repertorio, sua imaginacao.

O autor tenta explicar que o réadio utiliza-se das interpretagdes de cada individuo, que
sdo adquiridas com o passar do tempo e com o grau de conhecimento, a idéia produzida no
rddio ndo tem uma forma propriamente pronta, e sim ampla, que da espago para utilizar a
imaginagéo.

No meio da publicidade existem quatro tipos de construcbes de dialogos para o radio:
O spot, jingle, texto-foguete e a trilha musical.

No Spot, chamado também de texto publicitario para uma transmissdo radiofonica,
dura-se aproximadamente entre 15, 30 ou 45 segundos, podendo superar a 1 minuto.
Geralmente sdo gravados em uma base magnética ou digital e possui fundo musical, efeitos
sonoros, acompanhados com a voz de um locutor dando mais forgam a mensagem a Ser
passada. O Jingle é a criacdo da mensagem publicitaria em forma de mdsica. Por ser simples e
de facil captacdo da mensagem, pode ser lembrada a qualquer momento. Assim como no Spot
0 texto-foguete, possui uma estrutura de mensagem, porém com curta duracéo, em torno de 5
a 7 segundos. Podemos ouvi-la principalmente em transmissdes esportivas. Normalmente na
trilha musical, se utiliza como pano de fundo no spot, assim também como em filmes
publicitarios, passando a ter contextualizacdo ou dramatizagdo no decorrer do video.

c) TV

Figura 10 - Publicidade na TV
Fonte - Grifo meu



54

Um anuncio de TV que realmente prenda atengdo do telespectador, € classificada entre
30 segundos na média para que se possa contar a histdria do produto ou servico a ser
divulgado, porém a classificacdo de segundos poderd ser alterada de acordo com o cliente,
podendo chegar até 60 segundos. Para vender um produto em apenas 30 segundos, é preciso
que identifique qual o melhor canal, horario e aonde se encontra o publico alvo. A televiséo
tem a maior parcela no meio publicitario no Brasil, recebendo em quantidade maior
investimentos, pois € 0 meio que mantém uma cobertura simultanea entre os milhares lares
brasileira. (SAMPAIO, 1999)

O veiculo consegue causar grande impacto na populagdo, sendo 0 mais consumido
como veiculo de comunicagdo, tem o poder de conquistar espaco e carisma entre 0S
telespectadores, se tornando uma grande ferramenta para ser utilizada quando se quer atingir o
publico certo. O anuncio na TV necessita passar de alguma forma, algo que faca prender a
atencdo e convencendo o consumidor de forma rapida e segura e do aquilo que estd
comprando é real. Para atrair o maior nimero de pessoas possivel, nas publicidades utiliza-se
o fator da emogé&o, ou seja, as pessoas conseguem lembrar mais de um comercial com o tema,
pois associam com o cotidiano. Para a criacdo de um comercial de televisdo é preciso ter em
mente que as imagens e as palavras devem-se andarem sempre juntas.

Segundo Sant’Anna (2009, p. 164)

O objetivo da maioria dos comerciais € passar a mensagem de uma forma tal que o
espectador se lembre dela na proxima vez que for fazer compras. Por isso, é
recomendada a repeticdo da promessa, pelo menos, duas vezes em cada comercial
sua ilustracdo visual e sua apresentacdo em formas de letreiros.

O autor refere- se, que o comercial de TV deve ser lembrado pelo consumidor, toda
vez que ele olhar na prateleira de um supermercado e comprar um produto, é importante que o
comercial seja repetido varias vezes para que possa ser facilmente lembrado.

Para definir a criagdo de um comercial, é necessario informacGes como o tema, o
produto (do que se trata) e o publico-alvo. A partir disso é criado o conteudo de sinopse,
descrevendo os personagens, o local em que ocorrem, os didlogos, trilha e efeitos sonoros.

Ao definir a sinopse, € necessario escrever um roteiro de TV, nele entrara todas as
locucBes e imagens que sera inserida no comercial de TV. O proximo passo € cronometrar o

tempo, verificando se os 30 segundos da insercéo esta batendo com o roteiro. A finalizagéo do
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projeto ocorre quando a agéncia finaliza o roteiro e o leva para uma produtora de VT para que

possa ser gravado o comercial.

d) Outdoor

|

Avera?:

Figura 11 - outdoor
Fonte - <www.bluebus.com.br>

A midia outdoor permite a facil visualizagdo, pelo seu tamanho, contetido e imagem
que sdo especificos ao anincio. Na maioria das vezes o outdoor possui uma imagem e uma
frase impactante, podendo ser também um slogan, isso é necessario pois por sempre estar em
grande avenidas de grande transito de veiculos e pessoas.

A palavra outdoor advertising é qualquer publicidade ao ar livre, podendo ser,
cartazes, placas, painéis luminosos entre outros, normalmente é aplicado em placas que sao
dividas entre 32 péginas de folhas fixadas, com o prazo de 15 dias de veiculacéo.

Segundo Domingos (2003, p. 224)

Com o objetivo de se destacar no meio da polui¢do visual das cidades, surgiram o0s
outdoors especiais. Com aplique, seqlienciais, com som, com cheiro, com 0 que
mais vocé imaginar. Novamente, os anuérios do Clube de Criag8o estdo cheios de
otimos exemplos.

Segundo o autor o outdoor pode sofrer adaptacdes, basta usar a criatividade para que a
midia possa ganhar novos formatos e suportes, possa 0s observar 0 uso muito comum, o

busdoor.
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Geralmente um outdoor é colocado em pontos estratégicos, como cruzamentos,
estradas principais, avenidas e permite uma eficaz identificacdo do produto. A utilizagdo da
midia geralmente depende da criatividade e inovacfes do mercado publicitario. Se objetivo
de uma campanha publicitaria é causar impacto, o outdoor se encaixa muito bem,
principalmente se for aplicado em grandes centros urbanos. Na maioria das vezes séo
expostos em locais que pode ser para um determinado bairro de uma cidade, regido ou

regional e até nacional.
2.3.4 Publicidade nas novas midias

As novas midias sdo todos veiculos de comunicacdo, que completam as midias
tradicionais, vistas no subcapitulo anterior.

Conforme Manovich (2005, p. 27) as novas midias sdo objetos culturais que usam
tecnologia computacional digital para distribuicdo e exposicao.

O autor ainda cita exemplos como: internet, jogos eletrénicos, realidade virtual, todo
efeito especial realizado pelo computador e diferencia das midias tradicionais, como objetos
culturais que utilizam a computacdo para produgdo, o armazenamento, mas nao possui a

distribuic&o final.

e) Internet

Figura 12 - Internet
Fonte - <www.sxc.hu>
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O meio de comunicagdo, que mais é explorado e aonde é aplicadas pesquisas é a
internet, pois possui pouco tempo de estudos e em tdo pouco tempo tornou se uma midia
interativa que pode ser usada por toda populacao.

O surgindo da recente midia, ocorreu durante a chamada Guerra Fria, em que houve
interesse em pela unido Soviética, a exploracdo do mais novo meio de comunicagdo. Diante
disso, o chamado projeto, ARPANET, que nasceu com meios militares nos EUA, tendo como
objetivo levar informacdes prioritérias.

Segundo Bessa (2008, p. 4)

[...] com a percepcdo de que este sistema comecava a ser permeavel, em 1990 a
internet deixa de interessara os militares e passa para 0 dominio dos cidaddos. Dai
para cd, tem sido um veloz caminhar na direccdo de uma rede mundial de
comunicacdo, onde a interacdo € o factor predominante e o caracter aberto da sua
arquitectura a prépria imagem de marca.

Assim como todas as midias tradicionais, a publicidade adaptou- se a internet,
buscando novas formas de criacdo, interacdo e inovacdo em andncios onlines, como vistos
hoje, banners, posts em blog, layouts de sites entre outros.

Segundo Zeff e Aronson (2000, p. 10) A publicidade online, como qualquer
publicidade, tenta disseminar informagdes como o objetivo de influenciar a transagéo entre o
comprador e o vendedor. Mas a publicidade na web difere das outras midias por permitir que
o consumidor interaja com a peca publicitiria. Ou seja, 0 autor, mostra que a principal forma
de atrair o publico que utiliza internet é a interatividade, o que geralmente o publico desse
veiculo busca quando pretende navegar em uma pagina Web.

O inicio da era da publicidade online surgiu quando a empresa Prodigy, fornecedora
de servicos online, e trouxe as famosas mensagem de “Spam”, que fizeram da publicidade
online serem conhecidas até hoje.

Outra forma muito comum de se utilizar a publicidade online é via e-mail, afinal quem
tem acesso a internet, ndo possui um e-mail, e logo é a primeira coisa é verificar a caixa de
mensagem. Em muitos casos é também confundida com Spams, s6 seré se o e-mail ndo for
antes analisado e feito uma aprovagao entre seus contatos. O famoso e-mail direto, ou e-mail
marketing, também é colocado como uma forma de publicidade online, desde que o
consumidor aceite receber informagdes, sobre um determinado produto ou servigo. Os
banners online, geralmente sdo colocados entre os topos das paginas da internet e websites,
transmitindo interatividade ao internauta que acessa a pagina. Podemos identificar também os

banners em pagina web em diversos tamanhos que sdo colocados entre aos redores de um site,
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no canto superior, interior, centro da pégina ou fim, esses podem ser mais interativos, atraindo
mais o publico pela curiosidade, podendo conter cores, textos, animagfes que facilita na
criacdo publicitaria online.

f) Redes Sociais

Figura 13: Redes sociais
Fonte: <http://falandoti.com.br/>

As chamadas redes sociais s&o muito buscadas pelas empresas, como o objetivo de
trazer o publico mais préximo a marca. A empresa passa interagir com o consumidor, dando
sugestdes, mostrando os seus produtos, fazendo promocdes e 0 consumidor também participa,
colocando suas idéias, o que acha do produto langado no mercado, qual aspecto positivo e
negativo, o que ele faria para que o produto ou servico possa ser melhorado, dentre outros.

Segundo Recuero(2009, p. 103)

Sites de redes sociais propriamente ditos. Sdo aqueles que compreendem a categoria
dos sistemas focados em expor e publicar as redes sociais dos atores. Sao Sites cujo
o foco principal estd na exposicdo pablica das redes conectadas aos atores, ou seja,
cuja a finalidade esta relacionada a publicizagdo dessas redes.

A autora define as redes sociais, como formas de interagcdes sécias, n0s somos 0s
atores, expondo idéias, pensamentos, opinides, criagdes, sdo compartilhadas com outros atores
para que se possa ser feita uma interacdo social.

As redes sociais mais populares da internet sdo: Orkut, Twitter, Facebook, YouTube
entre outros, estes 0s mais conhecidos como formas de interar socialmente de alguma forma,
seja ela numa postagem de uma simples opinido, fotos, videos ou debates de um determinado

assunto.
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SELECIONE SEU PERCURSO

Itens Destravados t’

Figura 14 - Celular (Iphone)
Fonte - <http://blog.webcore.com.br>

O celular, classificado também como uma das novas midias digitais, tem grande

impacto, entre dez, oito pessoas possuem um aparelho, tornando-o também uma midia de facil

alcance e massiva, mas a0 mesmo tempo em experiéncia na pesquisa de uso.

Analisando, hoje o celular é uma das novas midias que possuem consumidores, o que

se torna muito eficiente para identificar, o publico alvo e consiga atrair através de mensagens

de texto, mensagens de videos, fotos e audios, Bluetooth e internet.
Conforme Padro (2006, p.1)

Com a introdugdo da Internet, e-mail, SMS (Short Message Service), MMS
(Multimidia Message Service), WAP (Wireless Application Protocol), banco de
dados relacionais e o suporte de outras tecnologias, os “marqueteiros” tém ganho
acesso direto e diferenciado aos canais interativos, como o canal de telefonia mével,
para alcangar e engajar os seus clientes.

A telefonia mével tema a interatividade total de seus usuarios, desde o recebimento e

envio de mensagens, ou em navegacoes através do aparelho, via web.

Conforme Padro (2006, p.1)

O que distingue o novo canal de telefonia mével como midia de marketing dos
outros canais tradicionais como TV, radio, e jornais é que ele é pessoal, interativo,
temporal, e independente de localizacdo. Devido a sua infancia, varios estudos de
pesquisa ainda serdo publicados para avaliar como as suas caracteristicas e as
variaveis relacionadas influenciam na resposta do consumidor a uma campanha de
telefonia mével ou uma campanha mista (tradicional + telefonia mével) ou como o
meio de propaganda ou promocional por si s (como TV, radio, midia impressa,
SMS, Internet Movel, MMS, etc) podem afetar a resposta ou a expectativa de uma
campanha.
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O autor afirma que, como um novo meio de comunicagdo, e por ser muito recente,
estuda formas de como utilizar para que possa ser eficiente, obtendo resposta de como a
midia tenha influéncia nas repostas do individuo.

h) Marketing Viral

Figura 15 - Marketing Viral
Fonte - <http://blog.lomadee.com/>

Outra forma que a publicidade vem ganhando espago € o marketing viral, que tem
como definigdo a circulagdes de informacdes, podendo ser, videos, fotos, dudios que causem
algum impacto no consumidor, criando expectativa para aquilo que ainda sera lancado no
mercado.

Segundo Serrano (2007, p. 1)

O Marketing Viral é uma forma de transmitir uma mensagem ou uma idéia a um
grupo de pessoas. Cada pessoa que recebe a mensagem, se sente compelida a
retransmitir a mensagem, atingindo assim, de forma exponencial, milhares ou
milhdes de pessoas. Pelas suas caracteristicas de transmissdo (uma pessoa envia a
mensagem, por exemplo, a 10 outras pessoas, estas 10, por sua vez a retransmitem a
mais 100, e assim sucessivamente) este tipo de divulgagdo leva o nome de Viral,
pois se assemelha a forma que os virus se disseminam.

A ferramenta Viral é uma forma de facil alcance e barata, por isso muito utilizada nos
meios digitais, em que as informagdes das mensagens sdo repassadas para contatos diferentes,

especialmente se a forma da mensagem atingir a expectativa, para saber como sera tal servico.
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i) TV Digital

Figura 16 - TV digital
Fonte - <www.itechnews.net>

Ja foi se o tempo em que a TV era um simples aparelho analégico em que o
telespectador, passava horas assistindo um determinado tipo de programa televisivo, a
interacdo era minima, e a qualidade do som e audio bem abaixo do padrdo digital. Como ja
vimos 0 meio de comunicacao TV, é 0 meio de massa mais utilizada em promover campanhas
publicitarias, é aonde se concentra a maior parte dos consumidores atualmente. A publicidade
ainda busca formas de adaptacdo para que a televisdo digital possa fornecer um novo método
de se fazer publicidade na TV.

Segundo Galvao (2007, p. 5)

Identificar o publico-alvo, bem como desenvolver apelos criativos que consigam o
engajamento deste publico com a propaganda, sdo algumas das tarefas mais
importantes do profissional publicitario, neste novo contexto da televisao digital. As
tecnologias de compressdo de &udio e video, introduzidas com a chegada da
televisdo digital, multiplicam as possibilidades de canais que as emissoras podem
oferecer aos seus telespectadores, como conseqiiéncia, 0s canais tornam-se cada vez
mais especializados e poderosos em sua capacidade de atingir grupos especificos da
audiéncia, fazendo com que os anunciantes aumentem consideravelmente as suas
chances de chegar o publico-alvo que realmente importa para seu ramo de atividade,
e que com maior probabilidade ira se interessar por seu anuncio.

O processo de criacdo publicitaria na TV digital, passa ser mais concentrado em um
publico ainda mais especifico, além de proporcionar a interatividade e integracdo da

internet, a imagem HDTV e audio com qualidade de cinema.
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3 METODOLOGIA

O método foi realizado em trés fases: bibliogréfico, quantitativo, qualitativo.

Toda pesquisa necessita de base tedrica para que consiga informacdes para o
determinado tema, a pesquisa bibliografica mostrou analises das leituras segundo os autores
pesquisados a fim de identificar o advergame como ferramenta publicitéria. Foram utilizadas
na pesquisa, artigos cientificos, revistas, livros, para que se possa ter como base a
aprofundamento teérico. A pesquisa bibliografica basicamente buscou identificar, localizar e
selecionar documentos que fale sobre o tema. A partir disso, as informagGes coletadas, irdo
ser analisadas e comentadas em forma de anotagOes, para que possam ser colocados na
pesquisa.

Conforme Duarte (2009, p. 56):

definidos o tema e subtema, o pesquisador esta apto a realizar o levantamento
bibliogréafico, identificando na bibliografia disponivel o material que ira Ihe servir de
suporte ao estudo pretendido. O produto desta identificacdo é uma lista, 0 mais
completa possivel, de documentos representativos para sua investigacao.

A pesquisa de campo sera de forma quantitativa e qualitativa. Na quantitativa ir& ser
feito uma pesquisa de opinido, em que ira ser coletados dados sobre o tema advergame. As
questdes serdo de multipla escolha e dissertativas aplicadas a profissionais da area da &rea de
publicidade e propaganda. Através dos resultados, o0s questionarios aplicados aos

profissionais, verificardo se os profissionais ja tiveram contato com a midia.
Segundo Duarte (2009, p. 164):

como método quantitativo, a pesquisa de opinido ou survey, como também é
conhecida, possibilita a coleta de vasta quantidade de dados originados de grande
nimero de entrevistados. Dentre seus aspectos positivos podem se destacar a
possibilidade de que a investigacdo do problema ocorra em ambientes reais, sem
necessidade de se langar méao de recursos de laboratérios; a viabilidade de relagdo de
andlises estatisticas de varidveis como dados socio demografico, de atitude, dentre
outras; a quase inexisténcia de barreiras geograficas para a realizacdo das entrevistas
e 0 baixo custo de aplicagdo ao se considerar a quantidade de informacdes colhidas.

Posteriormente foi realizada uma analise sintética dos resultados obtidos na pesquisa a
fim de chegar-se as consideragBes que permitam aprofundar as questdes levantadas na

situacdo problema da pesquisa.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

A realizacdo da pesquisa ocorreu entre o dia 29 de outubro a 04 de novembro, e foi
aplicada na internet através das redes sociais como twitter, Orkut e também atraves de disparo
de e-mails. Como podemos observar no gréfico 1, através da divulgacdo pelo twitter se obteve
130 cliques e 5 retweets, que resultado geral, tiveram 15 questionarios respondidos, entre

profissionais da &rea de comunicacdo, games e afins.

Titulo da pagina: Pesquisa monografia - Advergame
A URL hitpeimigre.me/10nSv vai te levar para a URL hittps:iispreadsheets.google.comiviewform*formkey=dF9relBIbVRDbDAOCKtnakInMNDhJ QA
Clicado: 130 vezes
RETuitado: 5 vezes [atualizar RET]
Tempo entre a criagdo do link e os cliques/tweets
200
150
S 100
S
#
a0
0~8min  6~10min  11~158min  16~20min 21~25min 26~30min 31~40min 41~50min 51~60min 1~2h 2~4h
Wl Tweets(%) Cliques(%)

Grafico 1 - Pesquisa Twitter
Fonte - http://migre.me/
Url - http://migre.me/10nSv

A pesquisa constitui em trés etapas em que a primeira etapa possui questdes gerais de
1 45, e aespecifica em que se separa entre a segunda constituida como A, tendo perguntas
de 6 &4 16 e abrangem mais sobre o tema e o grau de conhecimento do entrevistado, a terceira
etapa que constitui como B em que o entrevista da a opinido sobre o assunto, mesmo nao
possuindo um grau de conhecimento.

O intuito da pesquisa é a aplicacdo em profissionais da area de comunicacdo e games,
para que possam responder se conhecem a midia Advergame e como acham que poderiam
aplicar em campanhas publicitarias.

No grafico 2 e 3 as perguntas realizadas, identificam profissionais entre o sexo
masculino no total de 8 pessoas e o feminino 7 pessoas, no qual a idade varia entre 19 4 25

anos, em sua maior porcentagem e apenas um representante com 47 anos. Verificamos que ha
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maior interesse ao tema, profissionais jovens em que a maioria é representada pela faixa etéaria
de 19 a 25 anos. Analisando o grafico 4 o questionario foi representado pelas seguintes
cidades do interior de Séo Paulo respectivamente: Ourinhos, Bauru, Botucatu, Jad, Lengois
Paulista, e também por uma do estado do Parana: Curitiba. No grafico observamos que a
maioria é representada pela regido do interior de Sdo Paulo, onde had perspectiva maior

interesse na ferramenta.

1. Qual é a sua idade?

lIlllll;

19anos 20anos  23anos  25anos  27anos  29anos 30anos 47 anos

Gréfico 2 - Gréfico Idade

2. Sexo:

7.8
7.6

7.4

5

7.2

6.8
6,6

i

6,4

Feminino Masculing

3exo

Gréfico 3 — Sexo
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3. Em que local vocé reside?
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Curinhos Bauru Botucatu lau Lencois Curitiba
Paulista

Gréfico 4 - Cidades

De acordo com gréafico 5 em que se perguntava a area de atuacdo do profissional,
foram respondidos com maior participacdo: Publicidade, Seguido de Design Grafico,
Marketing, Midias Sociais, Webdesign, Jornalista, Programacdo, comercial e administrativa,
podemos verificar que o maior interesse ao assunto é a area de publicidade, entretanto todas

as areas sdo relacionadas.

4. Em qual &rea profissional vocé atua?
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Grafico 5 - Profissionais
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No gréafico 6, vemos o resultado referente ao questionamento sobre o conhecimento
dos participantes em relacdo ao tema advergame, podemos observar que apenas 5
entrevistados ouviram falar sobre advergames dos 15 entrevistados, o que nos leva a crer que
0 assunto muito recente entre os profissionais e indica que ainda a maioria ndo conhece a

midia como ferramenta publicitaria.

5. Vocé ja ouviu falar em Advergame?

=
=]
l,

Lo T R R Y ]
4

Sim Mao

Gréfico 6 - Conhecimento sobre a midia Advergame

Na segunda parte da pesquisa, foram levantadas questdes sobre profissionais que de
alguma forma ja ouviram falar da midia advergame, as perguntas foram direcionadas mais
especificas ao assunto, em forma abertas dando foco a pesquisa qualitativa. De acordo com
grafico 7, apenas duas pessoas responderam que o Advergame chamou a atengédo dizendo Sim

e o restante ficou entre o N&o e o N&o respondidas.
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6. Algum Advergame ja Ihe chamou a aten¢éo?
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Grafico 7 - Advergames na percepcédo dos profissionais

Em anélise a figura 17, verificamos que na questdo qualitativa, a maioria dos
entrevistados acreditam que possibilita sim a utilizacdo do advergame como midia
publicitéria, verificamos as palavras chaves como tudo, tecnologia, possibilita e o sim, trazem
o significado que a tecnologia possibilita tudo, basta saber aplicar da melhor forma para que

se possa chegar aos resultados esperados.

7. Vocé enxerga o Advergame como uma ferramenta publicitaria?

pode
tudo tecnologlaenvolve

e smeemssf@rramenta
possibilita E i |nteragao
II I I utilizada
quase

Figura 17 - Advergame como midia publicitaria

Na figura nimero 18, observamos que o advergame pode trazer resultados positivos
em uma campanha publicitéria, desde que, seja bem posicionado e se for direcionado ao
publico certo, é até citado um case do Kellogs, no relancamento do sucrilhos, tirando
conclusdo que o advergame consegue reposicionar a marca no mercado, ou seja, uma marca
que a ha muito tempo estava praticamente esquecida, volta de forma que possa atrair o

consumidor e chamar a atengdo com a utilizagdo da midia.
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8. Vocé acredita que o Advergame possa trazer resultados positivos em uma
campanha?
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Figura 18 - Posicionamento da Marca

O uso do advergame, como ferramenta publicitaria, principalmente entre empresas
conhecidas no mercado vem crescendo constantemente, com esse intuito, verificamos na
figura 19, a questdo em que se tratava se os profissionais ja utilizaram o advergame em
campanhas publicitarias, e como gostariam de utilizar. Logo abaixo, as palavras que se
destacam como: empresa, viral pretendo, atuo e produtos, dando destaque que ainda nédo
fizeram a utilizacdo da midia, mas que de alguma forma pretendem utilizar para divulgar os
produtos .Ainda podemos observar a relagdo entre as palavras redes sociais, em que
geralmente as empresas divulgam os advergames, e se tornam virais pelo postagem continua
de curtas mensagens no caso do twitter, e 0s USUarios repassam entre si.

9. Ja utilizou o Advergame em campanhas publicitarias? Se ndo utilizou, como

gostaria de utilizar?
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Figura 19 - utilizacdo da Midia

Observa-se na figura 20, em que a questdo se tratava 0 assunto como deve ser aplicado
um advergame,e as palavras destacadas: marca, ideal, divertida.Leva-se em analise que a
aplicacdo de um advergame deve ser de forma que consiga levar a marca em uma experiéncia

ideal em relac@o ao consumidor e seja divertida.

10. Como vocé acredita que deva ser aplicado o Advergame?
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Figura 20 - Aplicagdo de um advergame

Observando a figura 21, em que a pergunta se tratava se as empresas dos profissionais
entrevistados, ja criaram algum advergame. As palavras ndo e saiba, em destaque representam

que os entrevistados ndo utilizaram ainda o Advergame como midia em campanhas
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publicitérias, isso demonstra que os entrevistados, por se tratar em uma nova midia ndo sabem

como criar, ou definir a criagdo de um advergame.

11. Sua empresa ja criou algum Advergame? Se sim explique como?
N

ey Nao
saiba

Figura 21 - Utilizacdo do advergame como midia

que

A pergunta realizada levou a questionamento da opinido dos profissionais sobre os
formatos mais adequados de um advergame. O advergame possui diversos formatos a serem
explorados em uma campanha publicitaria, para que possam trazer resultados de acordo ao
seu publico alvo, diante disso e de acordo com a figura 22, os entrevistados ainda ndo sabem

como atender a melhor forma de utilizar a ferramenta.



71

12. Em sua opinido quais os formatos mais adequados para um Advergame?
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Figura 22 - Aplicagcdo como midia

Nesta questdo os profissionais discutiram o assunto sobre a midia advergame possa
atrair consumidores. Nos dias atuais, com a tecnologia e novos concorrentes surgindo
constantemente, os clientes surgem cada vez mais exigentes, e buscam por aqueles que
consigam vender melhor o produto, a figura 23 mostra se os entrevistados acreditam que a

midia advergame possa atrair mais consumidores, se for bem divulgado.

13. Vocé acredita que um Advergame possa atrair mais consumidores?

Figura 23 - Atraindo Consumidores
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Durante o questionario os entrevistados responderdo como pode ser aplicada a
insercdo da marca em um advergame. Analisando a figura 24, destacaram-se as palavras:
marca, redes, cada jogo, apoio, patrocinio, sociais, funcdo, principal, ser e relembrada. Para 0s
entrevistados a insercdo das marcas em um advergame, deve ser de acordo com a rede social,
que no caso pode utilizar no twitter como forma de links encurtados para o enderego a pégina
do jogo, o apoio e patrocinio que a marca procura, podendo ser inserido em um topo de um
site, em que um banner eletrdnico possa transferir o usuario para a pagina, dentro de um jogo
ja existente no mercado de forma que ser relembrado assim que identificar a marca, o usuario

sabera do que se trata.

14. Como é utilizada a inser¢do da marca em um Advergame?

cada redesclick

Jogo produto divulgacao
apoio/patrocinjo
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rincipalEXemplo
PHLS P " 6fUsque

Sociais

Figura 24 - Inser¢do de marca

Podemos observar que na figura 25, que se trata do questionario sobre a utilizacdo do
advergame, em que marca consegue fidelizar o cliente, as respostas foram representadas pelos
profissionais dizendo que acreditam fidelizar e com um bom resultado, a estratégia

publicitaria possa ajudar na fidelizacéo.
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15. A marca utilizada no Advergame consegue fidelizar o consumidor?
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Figura 25 - Advergame comparando-se com uma rede social

As redes sociais sdo utilizadas como estratégias em campanhas publicitarias, para criar
um relacionamento com o cliente e que se consiga interagir com a marca de um determinado
produto, por isso na figura 26, verifica-se que a midia advergame pode ter a mesma
possibilidade de uma rede social, pois consegue integracdo com pessoas diferente o que

também ocorre com as redes sociais.

16. Vocé acredita que a utilizacdo da midia Advergame possa ter mesma possibilidade de

crescimento de uma Rede Social?
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Figura 26 - Percepcdo Advergame

A 3° etapa foi destinada aos profissionais que ndo sabiam do que se tratava e foi

discutida a percep¢do de um advergame, principalmente porque entre 0s usuarios assiduos a
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internet, é cada vez mais comum, a questdo se referia ao individuo se ele lembrava algum
advergame, a figura 27, mostra que os profissionais que ndo souberam responder as questdes

especificas, lembram de um advergame, fazendo referéncias a marcas antigas como a Pepsi.

17. Vocé se lembra de algum Advergame?
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Figura 27 - Advergame traz resultados positivos

Novamente, perguntou-se aos entrevistados, se acreditam que a midia advergame
possa trazer resultados positivos em uma campanha. De acordo com a figura 28, percebemos
que sim, de maneira que possa interagir e ser vinculada de forma divertida onde o usuéario

passa a criar contato com a marca.
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18. Acredita que o Advergame possa trazer resultados positivos na campanha?
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Figura - 28 Advergame atrai mais Consumidores

Assim como no questionario feito aos profissionais, que sabiam o que se tratava do
assunto advergame, nesta questéo verificou como a outra parte dos profissionais acredita se a
midia possa atrair mais consumidores, como na figura 29, os advergames estimula o contato

com o produto e cria contato com diferentes tipos de pessoas.

19. Vocé acredita que um Advergame possa atrair mais consumidores?
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Figura - 29 Consumidores de advergame
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Questdo Assim como anteriormente, acredita-se que com a fixagdo da marcas, no
advergame, é possivel fidelizar o cliente, a figura 30, mostra respostas que talvez o

advergame possa estimular a fidelizagéo.

20. A marca utilizada no Advergame consegue fidelizar o consumidor?
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Figura 30 - Fidelizagdo das marcas

Mais uma vez, foi aplicada a questdo se o advergame tem a possibilidade de
crescimento como nas redes sociais, na figura 31, observamos que existem relagdes sociais
entre os advergames e a midias sociais, pois sdo ferramentas que interagem com o
consumidor, pois a0 mesmo tempo um usuario interage com outra pessoa ou marca via
twitter, por exemplo, em um advergame ela estard interagindo com a marca ou pessoas

dependendo do game criado para a divulgacdo da mensagem.

21. Vocé acredita que a utilizacdo da midia Advergame possa ter mesma possibilidade

de crescimento de uma Rede Social?
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Figura 31 - Possibilidade de crescimento
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De acordo com as analises realizadas, podemos perceber que os entrevistados, tanto 0s
que conhecem ou ouviram falar da midia advergame e aqueles que ndo conhecem,
verificaram-se a falta de aprofundamento ao tema em algumas questdes, pelo fato do tema por
ser muito recente e ainda em estudo. E também o interesse desses profissionais em busca de
novas midias em campanhas publicitarias em que em algumas questdes os participantes que
disseram ndo conhecer a midia, depois de algumas colocac¢des ao assunto, perceberdo a midia
e levantardo opinides importantes sobre o tema. Em uma das questdes que foram feitas entre
0s ambos profissionais entrevistados, revelaram que acreditam que 0 advergame possa ter
crescimento assim como as redes sociais, pois também interagem com outras pessoas e criam
relacionamentos através dos jogos, essa questdo mostra que apesar de alguns ndo conhecerem
a midia, mostra que o advergame, possa tornar uma midia tdo utilizada quanto as midias
sociais.A aplicagdo da pesquisa foi muito importante para levantar a percepcdo dos
profissionais, pois tanto os profissionais que disseram que sabiam e 0s que ndo sabiam do que

tratavam, mostraram capazes de analisar a midia como ferramenta publicitaria.
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5 CONCLUSAO

Por ser uma midia, nova no mercado publicitério, conclui-se que o advergame ainda
estd em processo de pesquisa e para isso os profissionais buscam a melhor forma de aplicé-la
em uma campanha publicitéria.

Em andlises estabelecidas e de acordo com a pesquisa de campo, tanto quantitativos e
qualitativos, a maioria dos profissionais entrevistados na area de comunicacdo ainda ndo
possui afinidade com a nova midia, mas trouxeram resultados importantes para que se possa
ser analisadas enquanto midia, principalmente para o aprofundamento ao tema.

O advergame consegue estabelecer o posicionamento de uma marca que had muito
tempo possa estar saturada e precisa de uma inovagdo para trazé-la de volta e ser lembrada
novamente pelo publico. Mesmo ndo conhecendo a ferramenta profundamente, os
profissionais acreditam que a utilizacdo do advergame possa favorecer uma marca ou produto
na empresa que trabalham, assim como também sendo espalhados como virais em rede. A
necessidade da midia permite que o consumidor interaja com a marca e passa a identificar a
marca no modo que sua percepgdo sera apontada para o entretenimento e diversdo, o
consumidor acaba criando interagdo com a marca sem perceber.

Os profissionais também acreditam que a ferramenta, possa atrair mais consumidores,
se forem bem divulgadas, ou seja, a divulgacdo de um advergame € importante para que se
possam ter resultados eficazes, exemplo disso € a utilizagdo de sites que mostram em seu topo
ou areas dedicas a publicidade a divulgacdo de advergames, em redes sociais em que
encurtadores de links levam até a pégina onde a midia se encontra, entre outros. As redes
sociais e os advergames perceberam-se semelhangas e foram identificados que ambas
trabalham a interacdo da mensagem em que Vvarias pessoas sdo conectadas e interagem entre
si, desde jogando um advergame em uma aposta ou através de twittes sobre um determinado
assunto. Como verificamos a pesquisa foi divida entre os profissionais que possuem
conhecimento ao tema e 0s que ndo possuem, analisando o Ultimo citado, conseguiram
identificar o advergame como midia, revelando marcas e locais aonde acreditavam terem
visto a midia aplicada, estimulando resultados positivos em uma campanha. A midia é capaz
de estimular o contato com o publico e aos diferentes tipos de pessoas simultaneamente.
Assim como os profissionais que possuem conhecimento, 0s que ndo possuem acreditam que
0 advergame possa ter 0os mesmos resultados de crescimento como as redes sociais, por

interagir com o publico e criar contatos diversos.
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As respostas obtidas pelo questionario mostram que a ferramenta ainda possui muito
para se aprofundar, pois parte dos profissionais questionados apresentavam um grande
desconhecimento sobre o assunto, o que demonstra uma necessidade de buscar mais
informagdes e aplicacbes para o advergame no contexto publicitério, e no futuro ndo muito
distante a utilizacdo como midia acabard se diversificando ainda mais, pois o mercado busca
inovagdes constantes, e 0 advergame passara ser reconhecido como a midia do entretenimento

e diversao.
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APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO AOS PROFISSIONAIS

O objetivo deste questionario é compreender o Advergame, como uma ferramenta em
campanhas publicitarias. O Advergame sdo jogos em que divulgam e criam identidade com a
marca, podendo serem inseridos em um game j& conhecido, ou criado de acordo com a
propria empresa;marca.

Todas as informacgOes coletadas, serdo analisadas, sem determinar a identidade do
participante, sendo tratadas em sigilo.

O tempo maximo para responder o questionario € no maximo 15 min. Agradecemos a

colaboragéo a todos que irdo responder a pesquisa e ao tempo dedicado a ela.

1, Qual é a sua idade?

2. Sexo:

() masculino (') feminino

3. Em que local vocé reside?

4. Em qual area profissional vocé atua?
5. Vocé ja ouviu falar em Advergame?
( )Sim ( )Né&o

Caso tenha respondido sim V4 para o item A, se respondeu ndo va para item B

A. Responda as questdes de 6 a 17 de acordo com seus conhecimentos em Advergame
6. Vocé ja foi atraido por um advergame?

7. Vocé enxerga o Advergame como uma ferramenta publicitaria?

8. Vocé acredita que o Advergame possa trazer resultados positivos em uma campanha?
9. J4 utilizou o Advergame em campanhas publicitarias? Se ndo utilizou, como gostaria de
utilizar?

10. Como vocé acredita que deva ser aplicado o Advergame?

11. Sua empresa ja criou algum Advergame? Se sim explique como?

12. Em sua opini&o quais os formatos mais adequados para um Advergame?

13. Vocé acredita que um Advergame possa atrair mais consumidores?

14. Como e utilizada a inser¢do da marca em um Advergame?

15. A marca utilizada no Advergame consegue fidelizar o consumidor?

16. Vocé acredita que a utilizacdo da midia Advergame possa ter mesma possibilidade de

crescimento de uma Rede Social?
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B. Somente para quem respondeu NAO na questdo 5. O Advergame é um conceito que
aplica os jogos eletrénicos como ferramentas de divulgacdo em campanhas publicitérias,
agregando a marca e/ou produto dentro de um contexto lidico e que permita a interacdo
usuario. Normalmente essa ferramenta € desenvolvida na internet. Tendo isso em mente
responda as questdes de 17 a 21.

17. Vocé se lembra de algum Advergame?

18. Acredita que o Advergame possa trazer resultados positivos na campanha?

19. Vocé acredita que um Advergame possa atrair mais consumidores?

20. A marca utilizada no Advergame consegue fidelizar o consumidor?

21. Vocé acredita que a utilizagdo da midia Advergame possa ter mesma possibilidade de

crescimento de uma Rede Social?



