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RESUMO

Este trabalho analisa como as redes digitais podem potencializar o uso dos
games como estratégia publicitaria. Primeiramente é descrita uma breve histéria do
uso e os tipos de publicidade nos games de primeira geragao (antes da internet) e
como poderiam ser usados em algumas estratégias de marketing. Posteriormente, é
discutido como as possibilidades proporcionadas pelo ciberespaco mudaram
algumas caracteristicas da publicidade, da sua forma de atingir os consumidores e
da criacdo e divulgacado de conteudos e entretenimento. Em seguida, os jogos de
segunda geragao (depois do surgimento da internet) sdo destacados, apresentando
novas formas de inseri-los em diferentes estratégias de marketing. Por fim, partindo
da analise de trés games, observou-se como as estratégias de publicidade nos

games se configuram nas redes digitais.



ABSTRACT

This work examines how digital networks can leverage the use gaming as
advertising strategy. First described is a brief history of use and types of advertising
in games of first generation (before the internet) and how they could be used in some
marketing strategies. Later, we discussed how the possibilities offered by cyberspace
changed some characteristics of advertising, their way of reaching consumers and
the creation and dissemination of content and entertainment. Then the games of the
second generation (after the emergence of the Internet) are seconded by presenting
new ways of placing them in different marketing strategies. Finally, by analyzing
three games, observed how the strategies are configured in-game advertising in

digital networks.
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INTRODUGAO

Estamos em um periodo no qual a tecnologia possibilitou que as midias
tradicionais deixassem de ser a unica fonte de conteudos. Com o surgimento da
internet e o desenvolvimento da comunicacdo em redes digitais, novos canais
interativos surgiram para aproximar os anunciantes e os consumidores. Além de
possibilitarem a interagdo mais acelerada entre ambas as partes, os meios de
comunicacdo digital viabilizaram o conhecimento mais profundo sobre as
necessidades e desejos do publico, facilitando a identificagdo dos perfis dos
consumidores

Esta possibilidade de identificar os perfis facilita um possivel agrupamento
dos consumidores, com caracteristicas semelhantes, em segmentos. Essa
segmentacao possivelmente da uma direcado mais precisa de como atingir publico-
alvo, facilita a aproximagao e potencializa o relacionamento da marca com o
consumidor. Porém, ndo basta apenas ter um melhor direcionamento do anuncio.
Com a forte concorréncia de mercado, as iniciativas tradicionais de publicidade
passam despercebidas em meio a tantas outras que sdo direcionadas aos
consumidores no dia-a-dia. Deve-se, entdo, criar maneiras inovadoras e criativas de
se comunicar com estes publicos.

Neste cenario os games aparecem como uma alternativa. A publicidade
dentro dos games nao € algo tdo novo quanto se imagina. Ha muitos anos ja
existiam insergdes de marcas e produtos dentro dos jogos. Porém, com o
surgimento da internet e a possibilidade de conex&o nas redes digitais, estas

estratégias podem estar sendo potencializadas ou, até mesmo, inovadas. Partindo



de tal entendimento, surgiu a questdo de pesquisa: como as estratégias de
publicidade nos games se configuram nas redes digitais?

Para discutir tal questao, o presente trabalho foi estruturado em trés partes.
No capitulo um foi feita a reflexdo sobre os games como estratégia de marketing.
Neste capitulo, discorre-se acerca do marketing massivo e sobre a necessidade da
criacdo de estratégias mais personalizadas de comunicagdo para publicos com
preferéncias distintas da grande massa de consumidores. Ainda nessa primeira
parte, apresenta-se um breve histérico das possibilidades de inser¢ao publicitaria
dentro dos games, divididas em trés tipos peculiares: in-game advertising,
advergame e product placement. Estes formatos foram descritos considerando-se as
suas caracteristicas num periodo em que nao havia a possibilidade da conexao com
as redes digitais. Nesse contexto, optou-se por chama-los como jogos de primeira
geragao.

Ja no segundo capitulo buscou-se compreender as possiveis mudancgas da
publicidade no ciberespago. Por meio de revisao bibliografica, observou-se como a
internet vem modificando o perfil tradicional dos consumidores e como ela vem
criando novas possibilidades de comunicagdo entre cidaddos, organizagdes e
instituicées. A partir das consideragdes de autores como Jenkins (2008), Anderson
(2006; 2009) e Lévy (2000), foi realizada uma discussao sobre tal transformacéo,
possibilitada, entre outros fatores, pela abertura de diferentes canais de interacao,
que forma um quadro de participagdo mais efetiva do publico na geracdo e na
distribuicdo de conteudos. Acredita-se que as tecnologias contemporéneas e o
cenario atual no ciberespaco possibilitam o surgimento de diferentes estratégias de
marketing em games. Tais produtos modificados nas redes digitais foram chamados
aqui de jogos de segunda geragéo.

O ultimo capitulo é dedicado a descricdo das caracteristicas dos jogos de
segunda geracdo. Nesta etapa do trabalho sdo apresentados os procedimentos
metodoldgicos adotados para a verificagdo das potencializagdes e inovagbes da
publicidade nos jogos em redes digitais. Optou-se pela observagéo estruturada de
trés jogos: Rainbow Six Vegas 2, Axe Music Star: Get Tehm Back e Metal Gear
Solid: Peace Walker.



10

1 0S GAMES COMO ESTRATEGIA DE MARKETING

Marketing' é a capacidade de identificar, por meio de estudos cientificos do
mercado, as necessidades e oportunidades de produtos e servigos gerados para um
determinado publico-alvo, trazendo beneficios financeiros e/ou administrativos aos
clientes através de transacbes bilaterais (JAQUES, 2009). Ou seja, a partir de
pesquisas sobre o consumo, sobre o comportamento do consumidor e acerca das
ofertas e demandas do mercado, o marketing viabiliza o contato entre fornecedores
e consumidores, beneficiando ambos os lados.

A realizacdo do referido processo depende da adocdo de técnicas
diferenciadas de marketing, de acordo com cada tipo de necessidade. Por exemplo,
nos casos em que os produtos e 0s servigos possuem caracteristicas de consumo
mais relacionados aos sistemas massivos, ou nao personalizados, as técnicas de
marketing tradicional, tais como anuncios de televisao, jornal, revistas e outdoors, se
tornam um meio para a divulgacao destes.

Um sistema massivo tem como base a caracteristica da oferta de
determinados produtos e servicos para o publico de maneira uniforme. Nesse
sistema, parte-se da suposi¢ao de que a maioria dos consumidores precisa daquele

produto e que as expectativas das pessoas sobre ele sido semelhantes. Na

! Marketing ¢ uma funcdo organizacional e um conjunto de processo que envolve a criagdo, a
comunicacdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a administragdo do relacionamento
com eles, de modo que beneficie a organizagao e seu publico interessado. Fonte: AMA - American
Marketing Association. Disponivel em: http://www.ama.org> Acesso em 21 out. 2010.
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comunicacao, fala-se em sistema um-todos, baseado na idéia de que um produtor
de conteudos distribui informagdes para o publico em geral. Na falta de outras
opc¢des, as pessoas consomem o que lhe é disponibilizado. Pereira e Hecksher
(2008, p.9) falam em dois modelos de marketing massivos como: “a transmissdo —
realizada plenamente dentro do modelo de propaganda massiva, tal como proposta
pelo modelo broadcasting? — e a concentragdo”, que “busca identificar e criar
situacdes e acontecimentos que, em um jogo eficaz de trocas, sejam capazes de
atrair e envolver, em torno de um dado evento, um publico especifico identificado
previamente como potenciais consumidores”.

Os meios de comunicacdo de massa tém sido os principais canais de
comunicagao com o publico, automaticamente convertendo-se em meios para a
exposi¢do de mensagens publicitarias. As midias® de massa agem com o intuito de
acertar seu publico-alvo juntamente com todos os outros publicos ndo desejados ao
mesmo tempo. Por exemplo, um anuncio de produtos femininos sendo transmitido
durante o intervalo de uma corrida de motos. Provavelmente, para a grande maioria
da audiéncia, este anuncio ndo sera interessante e ndo |he despertara desejo de
compra, ou, até mesmo, despertara uma visdo negativa da marca. Porém, uma
pequena parcela do publico pode ser atingida dessa maneira e o anuncio tera
sucesso com este segmento. Dentre os meios de massa, o jornal, o radio e a
televisdo sdo as midias mais tradicionais e mais utilizadas pelas empresas para
atingir o consumidor.

Porém, existem produtos e servigos personalizados que exigem técnicas de
marketing diferenciadas. Por possuirem caracteristicas distintas, baseadas no perfil
especifico de cada tipo de cliente, estes produtos e servicos tornam a relacao
empresa/consumidor mais complexa e exigem a verticalizagdo* das estratégias para
atingir aos consumidores, ou seja, torna-se necessaria a personalizagdo das

iniciativas publicitarias de acordo com cada tipo de publico.

2 Broadcasting € o processo pelo qual se transmite ou difunde determinada informacgéo, tendo como
principal caracteristica que a mesma informagao esta sendo enviada para muitos receptores ao
mesmo tempo. Traducéo livre: Radiodifusao.

> Midias sdo os canais ou ferramentas usadas para armazenamento ou transmissdo de informacgées
ou dados. Disponivel em: http://pt.wikipedia.org/wiki/M%C3%ADdia> Acesso em 21 out. 2010.

* Neste trabalho, entende-se as estratégias de marketing vertical como aquelas direcionadas a
determinados tipos de publico, customizadas ou personalizadas. Ja as estratégias horizontais seriam
mais voltadas a conquista de varios tipos de publico, como ocorre nos sistemas massivos. A
diferenciagao estabelecida aqui tem como base a definicdo de portais horizontais e verticais de
Ferrari (2004).


http://pt.wikipedia.org/wiki/M%C3%ADdia
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Acredita-se que o uso dos games® €& uma possibilidade para o
desenvolvimento de agbes de marketing capazes de suprir essa necessidade,
partindo de estratégias personalizadas, diferenciadas, segmentadas, criativas e
interativas. Acredita-se que, na Web, potencial dessas estratégias € ampliado. Os
proximos tépicos desenvolvem a questdo, a comegar pelos games de primeira

geragao.

1.1 BREVE HISTORIA: A PUBLICIDADE NOS GAMES DE PRIMEIRA GERACAO

Para este trabalho optou-se pela analise da publicidade dentro dos games a
partir de uma classificacdo baseada nas limitagbes e nas caracteristicas
apresentadas pelos jogos no periodo pré e pés internet. Percebe-se, nesse contexto,
a existéncia de dois grupos distintos: os games de primeira geragdo e de segunda
geracado. Neste capitulo faremos uma breve descricdo histérica da publicidade

dentro dos games de primeira geragao.

1.1.1 IN-GAME ADVERTISING

O uso de logotipos, banners, outdoors, musicas e referéncias as empresas
dentro dos games nao € algo tdo novo quanto se imagina. Desde a década de 80 é
possivel encontrar alguns exemplos da integracdo dos games com a publicidade,
como, por exemplo, placas em jogos de corrida, futebol, basquete, boliche, jogos
criados para empresas, etc. Este uso dos games como meios de divulgagao da

publicidade se denomina in-game advertising® (CHAMBERS, 2005). Segundo

* Tradug&o livre: jogo.
® Traducéo livre: publicidade dentro do jogo
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Cavallini (2008), o In-Game Advertising “nada mais € do que replicar a propaganda
do mundo real no mundo virtual, usando faixas, pbsteres, spots de radio e outdoors”.
Porém, é importante frisar que os eventos que desencadearam essa nova
forma de se comunicar com o consumidor surgiram de iniciativas sem fins
publicitarios. Nas primeiras possibilidades de visualizagdo de marcas dentro dos
games, o uso destas era uma forma de deixar o jogo mais proximo da realidade,
mas sem haver a comercializagcdo do espago para a empresa em destaque.
Autédromos na vida real sem banners e outdoors de patrocinadores sao raros, para
nao dizer inexistentes, assim como jogos de futebol sem marcas presentes nas
placas ao redor dos limites do campo. Essa era a ideia inicial das produtoras de
games: um jogo que reproduz um tema que existe na vida real deve ter o maximo de
caracteristicas possiveis para obter a maior semelhanga com a realidade. Cavalinni
(2008) analisa em seu livro um estudo elaborado pela Nielsen’” que demonstra a
aceitacdo do publico perante os anuncios inseridos dentro dos game, e destaca o
seguinte:
O estudo do Nielsen mostrou que 70% dos jogadores acreditam que a
utilizagado de produtos reais dentro do jogo torna a experiéncia mais realista,
e que os 30% restantes acham que a presenca de publicidade dentro dos
jogos ajuda a escolher os produtos que vdo comprar. E cedo para analisar
esse tipo de impacto, pois se os jogos tornarem-se muito poluidos com

comerciais, o resultado da pesquisa pode mudar bastante (CAVALLINI,
2008, p. 74).

Exemplo da inser¢do de uma marca sem fins publicitarios pode ser
visualizado na versdo do jogo Lunar Lander® (1973). Com o intuito de criar uma
identificacdo ou, até mesmo, de criar um momento de descontragcdo com o jogador,
referéncias a uma marca conhecida foram inseridas no jogo. A imagem a seguir

mostra a interface do Lunar Lander:

" Empresa global de informacdes e midia com posicdes de lideranca na industria de pesquisa de
mercado e consumidor, televisao e inteligéncia on-line.
8 Tradugéo livre: modulo lunar.
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Figura 1: Screenshot do jogo Lunar Lander (1973)°

Apesar de os graficos possuirem apenas um fundo preto com alguns tragos e
numeros, se o jogador pousar exatamente no local certo em um determinado
momento do jogo, um texto aparece, afirmando que seu astronauta encontrou uma
loja do McDonalds na Lua, saiu da nave, pediu um Big Mac'™ e voltou a decolar
novamente. O pouso no lugar errado resulta no seguinte aviso: “You clod! You
destroyed the only McDonalds on the moon!”"". Apesar de ndo possuir coeréncia
com o enredo do jogo (afinal, ndo existem lojas do McDonalds na Lua), o game faz
uma referéncia bem humorada a rede de fast-foods’, dando a entender que no
importa onde o jogador va, sempre encontrara a possibilidade de comer um Big Mac.
E provavel que esta inclusdo da marca Mcdonalds n&o tenha sido algo planejado,
pago, ou até mesmo aceito pela empresa, mas sim algo decorrente de uma
brincadeira inserida no game pelo programador do jogo.

Foi no ano de 1983 que, segundo Chambers (2005), foi registrado o que pode
ter sido o primeiro anuncio publicitario dentro de um jogo eletronico: a insergao de
banners da Malboro™ nos jogos de corrida de automoveis da SEGA™. Este tipo de

anuncio aparece com mais frequéncia em games de esportes. Provavelmente a

° Fonte: http://www.amoeba.com/dynamic-images/blog/Eric_B/Lunar_Lander.png

1 Sanduiche vendido pela McDonald’s.

" Traducgao livre: Seu estlpido! Vocé destruiu o tinico McDonald’s da Lua!

2 Tradugao livre: comida rapida.

¥ Marca de cigarro fabricado pela empresa estadunidense Altria. Fonte: http://www.malboro.com>
Acesso em 22 out. 2010.


http://www.amoeba.com/dynamic-images/blog/Eric_B/Lunar_Lander.png
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relevancia das marcas no contexto real, fisico, dessas competicoes, tenha inspirado
a sua insergao também nos jogos, visando aumentar o seu realismo. Jogos de
corrida, de futebol e de outros esportes abriram espagos como outdoors e placas
dentro do game, simulando percursos reais.

A EA Sports™ foi uma das adeptas deste tipo de publicidade no inicio dos
anos 90. No jogo FIFA International Soccer’® (1994), as placas fora dos limites do
campo de futebol possuem a marca da Panasonic em destaque, junto a marca

prépria EA Sports, como pode ser conferido na imagem a seguir:

Figura 2: Screenshot do jogo FIFA International Soccer (1994)"

s by

Nestes ultimos exemplos, o jogador € apenas exposto a marca que esta
inserida no game como mais um recurso grafico para, na maioria das vezes, criar
um ambiente mais proximo a realidade. Porém, em Crazy Taxi'® (1999), o in-game
advertising ganha novas caracteristicas. No game, o jogador € um motorista de taxi
e tem como objetivo levar seus passageiros para diversos locais de uma cidade
ficticia no menor tempo possivel. Entre as diversas missdes, algumas consistem em
levar estes passageiros até locais que existem no ambiente urbano real, tais como o

Pizza Hut, o KFC™ e a Levi's Store?. A préxima figura traz um screenshot do game:

¥ Empresa japonesa desenvolvedora de software e hardware para video games, e uma antiga
produtora de consoles. Fonte: http://www.sega.com> Acesso em 22 out. 2010.

5 A Electronic Arts Sports é uma editora estadunidense de jogos esportivos para computador e
para videogame. Fonte: http://www.easports.com> Acesso em 22 out. 2010.

' Traducgao livre: FIFA (Federagao Internacional de Futebol Associado) Futebol Internacional

17 Fonte: http://img.squakenet.com/screenshot/fifa_international_soccer.jpg
'8 Tradugao livre: Taxi Louco.


http://img.squakenet.com/screenshot/fifa_international_soccer.jpg
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pizza Hut | WG|

Figura 3: Screenshot do jogo Crazy Taxi (1999)

A estratégia aplicada no Crazy Taxi € um exemplo de como usar o in-game
advertising de forma inteligente e diferenciada. Inserir os anuncios no enredo do
jogo, além de dar realismo ao game, ajuda a criar uma relagdo da marca com o
jogador, que a reconhece, a associa a eventos e situagdes do jogo e a usa como
referéncia para se localizar dentro do game. Por exemplo, o player?’ poder associar
o KFC ao local de uma préxima missao, ou saber que, ao passar pelo Pizza Hut, vai
estar em determinada regido do jogo.

O uso da publicidade como parte integrante da histéria do game é uma
evolugdo dentro do in-game advertising. Porém, mesmo com estas novas
caracteristicas, as limitagbes tecnologicas impossibilita a realizacdo de alteragbes
nos anuncios. Nos games de primeira geragao, inseridos no contexto pré-internet, os
anuncios eram colocados nos games durante o seu processo de produgdo, nao
podendo ser alterados ou atualizados. Muitas vezes o anuncio n&o obtinha o retorno
esperado, mas ficaria para sempre dentro do game, independente do seu sucesso
ou da sua rejeigdo. Banners continuardao sendo banners, independente da agao do
tempo ou do jogador.

Este tipo de propaganda, no qual ndo existe a possibilidade de modificagdes,
€ conhecido como publicidade estatica. Apesar de nao poderem ser alterados, estes
anuncios, justamente por serem inseridos durante o processo de criagdo,

possibilitam um estudo mais elaborado de como utilizar o anuncio de forma que

¥ KFC ¢é a sigla da rede estadunidense de fast-foods Kentucky Fried Chicken, que, em traducio livre,
significa Kentucky Frango Frito.
» Tradugéo livre: loja.

2! Fonte: http://www.gamexplain.com/ckfinder/userfiles/images/DC%20Pizzahut.jpg
22 Termo bastante utilizado entre jogadores de games. Tradugéo livre: jogador.


http://www.gamexplain.com/ckfinder/userfiles/images/DC%20Pizzahut.jpg
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melhore a integracéo entre a marca e a histéria do game, resultando, muitas vezes,

em um maior realismo para o player.

1.1.2 ADVERGAMES

No inicio da década de 80, jogos comegaram a ser criados especificamente
para as marcas, ou seja, empresas passaram a pagar as produtoras de games para
terem ndo apenas a sua imagem divulgada dentro do jogo, mas sim todo o enredo,
personagens e cenarios inteiramente desenvolvidos em torno da marca. Visto como
uma nova estratégia de comunicagdo mercadoldgica, muitas empresas investiram
fortemente neste tipo de comunicagdo. Com a grande concorréncia e a busca pela
diferenciagdo e recall” da marca, as organizagdes perceberam a oportunidade
presente nos games e muitas optaram por deixar de ser apenas o0 anunciante,
comegando a investir na criagcdo de jogos. Este tipo de acdo € chamado de
Advergame, termo este que surgiu da unido das palavras advertising e game, que
significam, traduzidas no portugués, propaganda e jogo, respectivamente. Cavalinni

(2008) observa que:

Subproduto do chamado advertainment (usar o entretenimento como
forma de marketing), o advergaming é a evolugdo natural da
utilizacdo dos jogos como ferramenta de marketing. A idéia do
advergaming é produzir todo o jogo com o propdsito de promover um
produto ou marca (CAVALLINI, 2008, p. 81).
Um exemplo desta iniciativa publicitaria € o jogo Datsun 280 Zzzap (1976).
Financiado pela empresa Midway, o game foi desenvolvido como uma forma de
fortalecer a marca e divulgar seu novo veiculo, o Datsun 280Z. A proxima imagem

mostra o jogo:

2 Termo usado para denominar lembrancga de marca. Tradugéo livre: recordacao.
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Figura 4: Screenshots do jogo Datsun 280 Zzzap (1976)

Os seus graficos precarios, contendo apenas um fundo preto, tragos brancos
representando as margens da estrada, letras e numeros, ndo formam imagens que
representem de forma efetiva a marca ou o produto da empresa financiadora. Mas o
fato de ser um jogo de corrida e de a arte do gabinete possuir imagens e o nome do
carro fazem com que a Midway seja uma das primeiras empresas a realizar a
experiéncia do advergame.

No ano de 1983, a empresa General Foods* financiou um jogo inteiramente
desenvolvido em torno do seu produto, o Kool-Aid, e do seu mascote, que tinha a

forma de um jarro, o Kool-Aid Man. A figura que segue mostra mais detalhes:

Figura 5: Screenshots do jogo Kool-Aid Man (1983)

Como pode-se perceber na figura 4, além dos cenarios, dos personagens e
dos objetos terem relacdo com o produto, o enredo do jogo, apesar de simples, foi

elaborado de modo que transmitisse as mensagens desejadas pela empresa. Os

* General Foods Corporation foi uma empresa estadunidense de produtos alimenticios, fundada
em 1895 e extinta em 1990. Fonte: http://www.kraftfoodscompany.com> Acesso em 23 out. 2010.
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vildes do game sdo chamados de Thirsties que, traduzido para o portugués, significa
sede, pretender tomar toda a agua da piscina presente no cenario. O objetivo do
jogador é fazer com que o Kool-Aid Man elimine estes vildes o0 mais rapido possivel.
Esta missdo, inserida dentro do game, transmite aos consumidores, de forma
divertida e diferenciada, um dos apelos do produto, que é eliminar a sede.

No mesmo ano, o jogo Space Invaders®, da Atari?®®, ganhou uma nova verséo,
financiada pela Coca-Cola. O game, batizado como Pepsi Invaders, € ilustrado na

figura 6:

Figura 6: Screenshots do jogo Pepsi Invaders(1983)

Similar ao game original, o jogador tem a missdo destruir os inimigos,
representados por letras que formam a palavra Pepsi, maior concorrente da Coca-
Cola. Ao eliminar todas as letras a frase “Coke Wins!"?" aparece no monitor.

Vale lembrar, também, de um advergame de sucesso produzido pela Pepsi.
Em 1999, a Sony criou o game intitulado Pepsi Man?, disponivel apenas para o
Playstation®®. No game, o jogador controla o Pepsi Man através de varias fases,
correndo pelas ruas da cidade, desviando de obstaculos, coletando latas de Pepsi e
cumprindo o tempo maximo para cada nivel do jogo. Apesar de possuir um enredo
simples, sem missdes complexas ou histérias elaboradas, o jogo prende a atengao
do player pela constante agéo, ja que o Pepsi Man esta sempre correndo e ndo pode

parar, como mostra a figura 8:

» Tradugéo livre: Invasores espaciais.

% Console criado pela empresa japonesa Atari Inc. no final da década de 70. Fonte:
http://www.atari.com> Acessado em 24. de out. 2010.

?’ Tradugéo livre: Coca venceu!

% Tradugéo livre: Homem Pepsi.

¥ Console criado pela empresa Sony no final de 1994. Fonte: http://www.sony.com> Acessado em
24. de out. 2010.
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Figura 7: Screenshots do jogo Pepsi Man(1999)

Caminhdes, banners, latas, outdoors e até mesmo latas gigantes que rolam
perseguindo o personagem, sdo da marca Pepsi, e, ao final de cada missao
cumprida, o herdi para em uma maquina de refrigerantes da Pepsi e bebe o produto
da marca. Isso mostra que, além de ser um advergame, este jogo ainda possui
anuncios em forma de in-game advertising e product placement — que sera tratado a

seguir no trabalho.

1.1.3 PRODUCT PLACEMENT

Dentro das agdes publicitarias dentro de um jogo, surgiu um novo modo de se
comunicar com o consumidor. Os anuncios tradicionais de in-game advertising
normalmente eram banners, logotipos, outdoors e slogans® das organizagdes. O
product placement rompe a barreira do simples anuncio no game, nao divulgando
especificamente a marca, mas sim o produto que se pretende apresentar. Mas,
apesar disso, o product placement, assim como o in-game advertising, € um anuncio
estatico, ndo possibilitando alteragbes nas inser¢des publicitarias. Duarte (2009)
observa que:

No ambito da publicidade dentro dos games, o termo product placement é
usado para referir a colocagdo de imagens de marcas ou produtos num
ambiente de entretenimento como um jogo de video. Este fendbmeno néo é

novo, ja é realizado ha varios anos em filmes através da incorporagéo de
produtos de marcas quando da sua introdugdo em filmes mudos, tendo

% Um slogan, em traducéo livre frase de efeito, € uma frase de facil memorizagdo usada em contexto
politico, religioso ou comercial como uma expressao repetitiva de uma ideia ou propdsito. Muitas
vezes é usado por empresas.
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progredido depois para a televisdo dos anos 50 e mais tarde, nos anos 90,
emergido nos jogos de video (Duarte apud Villafranco e Zeitner, 2009, p.21).

Neste tipo de acdo, o produto, na maioria das vezes, aparece como elemento
constituinte do jogo, integrando necessariamente as agdes dos players. Um dos
primeiros exemplos de product placement, onde é possivel ver o uso do produto
inserido no contexto do jogo, é no Pepsi Man, citado anteriormente, onde o
personagem consome latas de refrigerante da marca ao final de cada estagio
completado. Este tipo de agéo cria um relacionamento mais intenso da marca com o
consumidor, pois utiliza produtos que realmente existem para a realizagdo de
missdes por parte dos jogadores, além de ac¢des em geral e, como no Pepsi Man,

servir como recompensa mediante o cumprimento dos objetivos.

1.2 JOGOS COMO MARKETING VERTICAL

A partir da possibilidade do uso dos games para fins publicitarios, as
estratégias de comunicagao tornaram-se mais verticais, ou seja, organizadas para
atingir publicos mais especificos. Os games se transformaram em uma forma de os
anunciantes conquistarem este publico. Nesse sentido, os jogos podem atingir
nichos®' diferenciados. Por exemplo, games de futebol sdo jogados por players que
gostam de futebol, ou seja, pessoas que gostam de determinado esporte
provavelmente terdo preferéncia por um game baseado no tema. Sendo assim, fica
mais facil para as empresas atingirem seu target®.

Os proximos topicos definem dois tipos de estratégias verticais: o0 marketing

segmentado e o marketing criativo.

1.2.1 MARKETING SEGMENTADO

31 Nichos de mercado sdo segmentos ou publicos cujas necessidades particulares sdo pouco
exploradas ou inexistentes, que justamente por esta condicdo representam oportunidades.
A estratégia de aproveitamento de nichos esta justamente na identificagdo das bases de
segmentacdo que, quando explorados, representam o diferencial ou vantagem competitiva a
empresa.

320 mesmo sentido de publico-alvo. Tradugéo livre: alvo.
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Esta adaptagdo das técnicas de marketing para melhor atender ao cliente
mostra a importancia de concentrar esforgcos em segmentos especificos de mercado.
Para Kotler (1996), o marketing em massa esta perdendo espagco para o
micromarketing® ou marketing de segmento, e futuramente, este posicionamento
ficara mais especifico, resultando em um marketing pessoal, no qual a demanda
individual sera atendida pela empresa.

Através do intitulado marketing de segmento, € possivel entender com maior
precisdo as necessidades dos clientes. A partir desta estratégia, o profissional de
marketing tem as informagcbes e a condicdo de agrupar um segmento de
consumidores de acordo com suas preferéncias e que seja relevante aos servigos e
produtos oferecidos (KOTLER; KELLER, 2006).

No jogo FIFA International Soccer, citado anteriormente, pode-se observar um
exemplo de marketing de segmento. Durante o jogo, banners da Adidas estao
presentes nas placas do campo, junto a marca da EA Sports, conforme pode ser

visto na préxima imagem:

Figura 8: Screenshot do jogo FIFA International Soccer (1994)*

A Adidas é uma empresa alema de artigos desportivos, que surgiu na década
de 20, e é considerada uma das maiores do mundo na categoria. Além de vendas
para o publico em geral, a Adidas fornece materiais esportivos para sele¢cdes de

futebol, como Franga, Alemanha, Argentina, entre outros. Isso mostra a forte ligagéao

3 Micromarketing € uma estratégia comercial baseada na segmentagio, ou seja, refere-se a um alvo
especifico (KOTLER, 1996).
3*Fonte:http:/1 .bp.blogspot.com/_Ss_rLDyRQCk/SScFHbUe2EI/AAAAAAAAHIg/EPnsq5GESOE/s400/

IGA1.jpg
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da marca com o futebol e seu publico. Provavelmente a maioria das pessoas que
jogam o game FIFA International Soccer gosta de futebol e conhece os materiais
que sao utilizados durante a pratica do esporte. Reconhecendo que os jogadores
deste jogo sdo o segmento de publico que desejava atingir, a Adidas investiu na

publicidade dentro do game como uma estratégia de marketing segmentado.

1.2.2 MARKETING CRIATIVO

Na publicidade, € necessaria a constante atualizagdo das ferramentas
mercadoldgicas, mesmo que ja sejam conhecidas algumas caracteristicas do
publico-alvo. E preciso estudar modos criativos e diferenciados para atingir o
mercado. Para nao passar despercebido pela mente do consumidor, em meio uma
grande quantidade de anuncios e propagandas, um marketing mais criativo e agdes
publicitarias originais e inovadoras tornam-se indispensaveis. Assim, o mercado
volta os olhos para o marketing criativo, que busca solugdes inovadoras para trazer
retornos positivos para os clientes (KOTLER; KELLER, 2006).

O cenario atual vem confirmando a necessidade do uso destas novas
estratégias. O surgimento de iniciativas cada vez mais variadas e, simultaneamente,
parecidas, esta tornando a concorréncia cada vez mais acirrada. A diferenciagao de
produtos é cada vez menor. Nos supermercados, por exemplo, € possivel encontrar
inumeras marcas de um mesmo produto, que oferecem as mesmas caracteristicas
e, até mesmo, padrdao semelhante de logotipos e de embalagens. Isso dificulta a
decisdo de escolha, possibilitando que o cliente compre um produto de cada marca
por vez, pois, aparentemente, todos o atingem da mesma forma. Assim, conseguir
se destacar de maneira original nesse cenario € fundamental para a futura
fidelizagao do cliente com marca.

Os jogos sédo boas ferramentas para atingir os consumidores de forma
diferenciada. O desenvolvimento de games, a partir das histérias, dos personagens,
dos cenarios, dos objetos e de inumeros outros elementos presentes numa marca,
pode ser um diferencial diante da concorréncia. Assim, pode-se atingir o segmento

de publico desejado.
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Um bom exemplo de marketing criativo apoiado em um game é o advergame
Cool Spot*® (1993). Financiado pela marca 7 Up, o jogo tem como personagem

principal o mascote da empresa, chamado Cool Spot. A figura 11 mostra o mascote:

Figura 9: Screenshot do jogo Cool Spot (1994 )%

Para a criagdo do personagem, o circulo vermelho presente no logotipo da
marca foi antropomorfizado®, ganhando bragos, pernas e 6culos escuros. O objetivo
do jogo é eliminar os inimigos, acertando-os com bolhas de gas, e salvar, ao final de
cada nivel, outro Cool Spot preso em uma jaula.

Neste capitulo foram apresentadas estratégias de publicidade em games de
primeira geragao. No proximo capitulo sera discutida a mudanga do mercado e do
perfil dos consumidores a partir das possibilidades abertas no ciberespaco e como
isso afetou as estratégias de marketing nesses jogos, resultando no surgimento dos

games de segunda geragao.

2 AS MUDANCAS DA PUBLICIDADE NO CIBERESPACO

3 Tradugéo livre: Macha legal.

3% Fonte: http://upload.wikimedia.org/wikipedia/en/0/0d/Cool_Spot.png

7 Antropomorfizado significa que algo como um objeto recebeu a forma humana. Fonte:
http://www.dicio.com.br.


http://upload.wikimedia.org/wikipedia/en/0/0d/Cool_Spot.png
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A tecnologia se inseriu no trabalho e na vida pessoal dos cidad&os. As midias
de massa deixaram de ser a unica fonte de entretenimento e de informacdo. A
criacao de novas plataformas de comunicagao na Internet possibilitou o surgimento
de diferentes canais de interacdo entre as marcas e os seus consumidores. A
comunicacao mais direta entre ambas as partes tornou-se possivel com o
desenvolvimento da comunicagdo em redes digitais.

Os meios de comunicagcdo digital proporcionaram a publicidade a
possibilidade de conhecer melhor os perfis dos seus consumidores. As midias
interativas ganharam espaco nesse contexto e potencializaram o relacionamento do
publico com a marca. Nesse cenario, tornou-se necessario o trabalho com novas
formas de aproximagcdo com o publico, explorando-se caminhos diferentes dos
tradicionais, citados anteriormente, para chegar até ele de forma mais eficaz
(DONATON, 2007).

A internet modificou o jeito como a publicidade se comunica com o seu
publico. Isso porque permitiu, mediante o surgimento e a apropriacao de uma série
de tecnologias, que tanto as organizagdes detentoras do poder econédmico quanto os
cidadados comuns circulem, produzam e distribuam informag¢des no ciberespaco. As
tendéncias criadas nesse contexto comecgaram a alterar as preferéncias e o proprio
perfil dos consumidores, que passaram a buscar o que desejam em qualquer lugar,
isto é, em diversas midias (JENKINS, 2008). Consequentemente surgiram
dificuldades para a aplicacdo de estratégias eficazes de publicidade, capazes de
possibilitar a conquista do publico-alvo.

As midias tradicionais precisaram se adaptar a essa nova realidade para
sobreviver. O uso de estratégias publicitarias de massa ndo é mais suficiente para
criar uma conexao forte com o publico alvo, cada vez mais segmentado. A
associagdo de pecgas tradicionais com pecgas interativas (sejam conteudos de
internet, celulares, games ou outras) viabiliza um didlogo direto e possibilita uma
experiéncia mais interessante entre o consumidor e a marca. Sobre a propaganda
interativa, Figueira (2006) diz que:

A propaganda interativa busca provocar no consumidor a formulagdo de
opinido e dar condi¢des para que ele possa distribuir e compartilhar a sua
interpretacdo e experiéncia. A mensagem, com isso, passa a ter um carater
muito especial, deixando de ser s6 um anuncio de convencimento para dar

lugar a opinido de alguém que vivenciou uma experiéncia e tem algo a dizer
sobre isso (FIGUEIRA, 2006).
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A interatividade proporcionara mais do que informacédo. A possibilidade da
visualizacdo virtual antecipa a vivéncia do consumidor com o produto ou servico
(PEREZ; BAIRON, 2002). Sobre este fato, Perez e Bairon (2002) afirmam:

Uma empresa que venha a ser pioneira no uso de material em novas
midias, com certeza esta na vanguarda do processo de comunicagao, isso
porque o material interativo oferece maior possibilidade de entrosamento do
consumidor com o produto ou servigo, exatamente por ter a oportunidade de
viver uma situagéo “virtual”. A virtualidade interativa sera o grande desafio
do marketing, neste século. Sera mais facil proporcionar ao consumidor o
exercicio de suas fantasias e idealiza¢des frente ao consumo, tanto quanto
receber um retorno critico por parte dos consumidores. A visualizagdo, o
tato, a interagdo textual etc. atingem com muito maior intensidade o
consumidor, provocando suas representagdes de desejo (PEREZ; BAIRON,
2002).

Tendo em vista as observacbes dos autores, a “virtualidade interativa”
envolve a intensificacdo do relacionamento dos consumidores com determinados
produtos e marcas e, também, a possibilidade da comunicacdo mais efetiva entre
ambos. Afinal, por meio de certos recursos disponiveis nas redes digitais, é possivel
acompanhar, por exemplo, a repercussao das iniciativas dos anunciantes. Assim,
torna-se viavel aprimorar, ou até mesmo modificar radicalmente determinadas
iniciativas, partindo da utilizagdo das ferramentas disponiveis na Web como
instrumentos de monitoramento das opinides, das preferéncias e do préprio perfil do
publico-alvo.

Tais possibilidades interativas sao caracteristicas da cultura da convergéncia,
que se fortalece na Web 2.0, a partir da potencializagdo da atuagao dos coletivos
inteligentes mediante as possibilidades abertas pelas tecnologias digitais. Esse
cenario também interfere na configuragdo das estratégias publicitarias nos games.
Para discutir a questdo, os proximos topicos discorrem brevemente sobre as

caracteristicas e desafios identificados nesse cenario.

2.1 A CULTURA DA CONVERGENCIA E A WEB 2.0

A publicidade interativa se potencializa neste cenario transformado pela
convergéncia. Segundo Jenkins (2008), a cultura da convergéncia € decorrente de

transformagdes tecnologicas, mercadologicas, sociais e culturais. Através da colisdo
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entre velhas e novas midias, o consumidor tem maior acesso a informacido e ao
entretenimento. Além disso, o publico tem nas suas maos as ferramentas de
produgcdo e de distribuicdo, publicando os dados que considera relevantes e
consumindo os conteudos que outros.cidaddos amadores disponibilizam. Jenkins
(2008) destaca que a convergéncia refere-se ao
(...) fluxo de contetudos através de multiplos suportes mididticos, a
cooperagao entre multiplos mercados midiaticos e ao comportamento
migratério dos publicos dos meios de comunicagdo, que vdo a quase
qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento que desejam.
Convergéncia é uma palavra que consegue definir transformacgbes

tecnoldgicas, mercadoldgicas, culturais e sociais, dependendo de quem
esta falando e do que imaginam estar falando (JENKINS, 2008, p. 27).

Com base nas afirmagdes do autor, entende-se que nao ocorre, portanto, a
cooperagao apenas entre os diferentes suportes midiaticos. Uma midia, ou um
pequeno grupo de grandes organizagdes e conglomerados, n&o age mais sozinha. A
cooperagao dos mercados midiaticos entre si e com as iniciativas amadoras no
ciberespago € um fendmeno crescente e inevitavel. Produtores de cinema, por
exemplo, necessitam da internet, da televisdo, de midias Out of Home* e até
mesmo dos games para a divulgacdo do seu filme. Esses produtores também
exploram cada vez mais as midias sociais, 0s espagos nos quais o publico opina,
que também servem como canais de divulgagdo ou de avaliacdo sobra a
repercussao do filme. Jenkins (2008) saliente que:

Cada vez mais, os magnatas do cinema consideram os games n&o apenas
um meio de apenas colar o logotipo da franquia em algum produto
acessorio, mas um meio de expandir a experiéncia narrativa. Esses
produtores e diretos de cinema haviam crescido como gamers e tinham
suas proprias idéias sobre o cruzamento criativo entre as midias; sabiam
quem eram os designers mais criativos e incluiram a colaborac¢éo deles em

seus contratos. Queriam usar os games para explorar idéias que n&o
caberiam em filmes de duas horas (JENKINS, 2008, p. 33).

Assim, percebe-se que o mercado midiatico notou a necessidade de atuar em
cumplicidade para se reinventar e conseguir conviver com 0s meios emergentes.
Produtores e diretores sabem da importancia de usar multiplas midias nos dias de
hoje. O langamento bem sucedido de um filme implica muito mais do que apresenta-
lo em um grande numero de salas de cinema. O uso de diversas outras midias &

fundamental para a fase de lancamento e de sustentacdo do filme. Criacdo de

% S&o0 anuncios publicitarios de formatos e modos de exposigcdo alternativos, em areas de grande
circulagao e concentragao de publico diversificado da cidade. Tradugao Livre: Fora de casa. Fonte:
http://www..algarrmidia.com.br> Acesso em 25 out. 2010.
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games, toques para celular, sites, disponibilizagdo da trilha sonora em CDs e em
arquivos na internet, outdoors, banners, promog¢des, anuncio em jornais, revistas e
fotos promocionais, entre outros.

Longa-metragens de sucesso, como a trilogia O Senhor dos Anéis (2001),
utilizaram varias midias durante o langamento de seus filmes e os games foram uma
das opg¢des utilizadas. Para esta trilogia foram produzidos seis jogos: O Hobbit, A
Sociedade do Anel, As Duas Torres, O Retorno do Rei, Guerra do Anel e A Batalha
Pela Terra-Média. Destes seis jogos, trés reproduzem exatamente a histéria dos
filmes (A Sociedade do Anel, As Duas Torres e O Retorno do Rei) enquanto os
outros trés reproduzem histérias anteriores aos acontecimentos apresentados nas
telas do cinema. A partir destes jogos foi possivel apresentar a extensao da historia
para os fas, de forma mais realista que nos livros e mais proxima aos filmes®*. Além
disso, todos os games podem ser jogados on-line e em diversas plataformas, como
Playstation 2, Playstation 3, Xbox 360*, PC.

Porém, ndo sédo apenas as multiplas fungdes dentro de um unico aparelho ou
a veiculagdo de conteudos por diferentes sistemas midiaticos que representam e
justificam a convergéncia. A convergéncia representa uma transformacgao cultural,
na qual os consumidores se conectam ao universo digital de diversas maneiras,
buscando, produzindo e disponibilizando informagdes e entretenimento. A circulagao
desse tipo de conteudos criou habitos e tendéncias diferentes, o que obrigou o
mercado a prestar atencdo nas iniciativas amadoras, além de avaliar e trabalhar com
as suas demandas tradicionais (JENKINS, 2008).

A Web 2.0 (O’'REILLY, 2005) e as suas configuragcdes potencializam essa
participacdo mais ativa do publico. Existem sete principios que a compde: o World
Wide Web*' como a plataforma de trabalho, o fortalecimento da inteligéncia coletiva,
a gestdo de dados como uma competéncia essencial, o fim dos ciclos das

atualizacdes de versdes de softwares*’, modelos de programacgdo que busquem a

¥ Os casos em que os games trazem a extensdo da historia de determinados filmes, ampliando a
experiéncia do publico com a histéria, podem ser relacionados com o que Jenkins (2008) chama de
narrativa transmidiatica. Neste trabalho, o conceito nao foi trabalhado por ndo ser o seu foco central
de interesse.

4 Console produzido pela empresa Microsoft no ano de 2005. Fonte: http://www.xbox360.com>
Acesso em 28 de out. 2010.

A World Wide Web é um sistema de documentos interligados e executados na Internet. Tradugado
livre: Rede de alcance mundial.

42 Software € um programa de computador é composto por uma seqiiéncia de instrugdes, que é
interpretada e executada por um processador ou por uma maquina virtual. Em um programa correto e
funcional, essa sequéncia segue padrdes especificos que resultam em um comportamento desejado.


http://pt.wikipedia.org/wiki/M%C3%A1quina_virtual
http://pt.wikipedia.org/wiki/Internet
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simplicidade, softwares compativeis a mais de um dispositivo e experiéncias
enriquecedores para os usuarios (ROMANI; KUKLINSKI, 2007). Segundo Romani e
Kuklinski (2007):

En esta nueva Web la red digital deja de ser una simple vidriera de
contenidos multimedia para convertirse en una plataforma abierta,
construida sobre una arquitectura basada en la participacion de los
usuarios. Alrededor del concepto Web 2.0 giran una serie de términos-
satélite que retroalimentan su evolucion. Software social, arquitectura de la
participacién, contenidos generados por el usuario, rich Internet
applications, etiquetas, sindicacién de contenidos y redes sociales, son sélo
algunos en la larga lista de conceptos que enriquecen este fenémeno.
(ROMANI; KUKLINSKI, 2007, p.15).

Esta participagdo do consumidor na veiculagdo e na construgdo de
conteudos, tdo marcante na Web 2.0, se da, entre outros fatores, pelas interacdes
sociais entre eles. Cada individuo interpreta as informagdes recebidas por algum
suporte midiatico de acordo com a sua bagagem historica e, a partir dai, repassa as
informagdes para outros consumidores, se assim achar conveniente. Jenkins (2008)
diz que:

A expressdo cultura participativa contrasta com as nogdes mais antigas
sobre a passividade dos espectadores dos meios de comunicagdao. Em vez
de falar de sobre produtores e consumidores de midia como ocupantes de
papéis separados, podemos agora os considerar como participantes
interagindo de acordo com um novo conjunto de regras, que nenhum de nos
entende por completo. Corporagbes — e mesmo individuos dentro das
corporagbes da midia - ainda exercem mais poder do que qualquer
consumidor individual, ou mesmo um conjunto de consumidores. E alguns

consumidores tém mais habilidade para participar dessa cultura emergente
do que outros (JENKINS, 2008, p. 28).

Essas ideias fragmentadas seriam como partes de um grande “quebra-
cabecas”, onde cada consumidor possui uma ou mais pegas e, ao uni-las com as
pecas de outros consumidores, resulta em maior conhecimento e informagdes mais
completas (LEVY, 2000). Tal fenédmeno é consequéncia do desenvolvimento da
inteligéncia coletiva, definida por Lévy (2000) da seguinte forma:

(...) uma inteligéncia distribuida por toda a parte, incessantemente
valorizada, coordenada em tempo real, que resulta em uma mobilizagao

* Traducdo livre: Nesta nova Web a rede digital deixa de ser uma simples vitrine de conteudos
multimidia para se tornar uma plataforma aberta, construida sobre uma arquitetura baseada na
participacdo dos usuarios. Ao redor do conceito de Web 2.0 giram uma série de termos-chave que
retroalimentam sua evolugdo. Software social, arquitetura da participagao, conteudos gerados pelos
usuarios, aplicativos de internet mais ricos, etiquetas, distribuicdo de conteudos e redes sociais sao
apenas alguns na larga lista de conceitos que enriquecem este fenémeno.
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efetiva das competéncias. Acrescentemos a nossa definicdo este
complemento indispensavel: a base e o objetivo da inteligéncia coletiva sao
o0 conhecimento e o enriquecimento mutuo das pessoas (LEVY, 2000, p.
28).

O fortalecimento da inteligéncia coletiva se mostra uma forte caracteristica
nas nossas interagdes diarias no ambito da cultura da convergéncia. Como afirma
Jenkins (2008):

A inteligéncia coletiva pode ser vista com uma forma alternativa de poder
midiatico. Estamos aprendendo a usar esse poder em nossas interagbes
diarias dentro da cultura da convergéncia. Neste momento, estamos usando
esse poder coletivo principalmente para fins recreativos, mas em breve

estaremos aplicando essas habilidades a propésitos mais “sérios”
(JENKINS, 2008, p. 28).

As acbes dos coletivos inteligentes tém contribuido para o desenvolvimento
do entretenimento, incluindo-se, nesse conjunto, os games. Um exemplo simples e
muito comum sao féruns de internet. Estes féruns sdo canais para a coleta das
impressdes dos consumidores sobre servicos e produtos. Também servem para o
contato direto dos produtores com o publico, que pode contribuir com a sua
avaliacao sobre experiéncias beta, ou iniciais, de teste, processo que pode resultar
no enriquecimento dos produtos finais. Além disso, possibilitam a conversacéo entre
0s jogadores, que trocam experiéncias e impressdes em tempo real.

Existem inumeros féruns tratando de assuntos diversos, desde culinaria,
esporte, sexo, até games. Em todos eles, a ideia principal € o compartilhamento do
conhecimento e de informagdo. Consumidores de algum game especifico, por
exemplo, se retnem em um mesmo ambiente, interagindo entre eles, questionando,
expondo dicas, ideias e curiosidades, respondendo duvidas de outros jogadores.

O jogo World Of Warcraft* (2004), por exemplo, possui inimeros féruns onde
os membros tém a possibilidade de efetuar esta interagdo social, citada
anteriormente. O férum de um dos servidores*® do game, o Eurobattle, possui 29.677
membros cadastrados, 722.748 postagens distribuidas em 85.480 topicos. Diversos
assuntos sao discutidos nos milhares de topicos existentes como: criticas,

estratégias, tutoriais, downloads®, dicas, torneios e até suporte técnico,

“ World of Warcraft € um jogo de interpretagdo de personagem online e em massa para multiplos
jogadores, desenvolvido pela empresa estadunidense Blizzard. Fonte: http://www.blizzard.com>
Acesso em 29 de out. 2010.

4 Em informatica, um servidor € um sistema de computagdo que fornece servicos a uma rede de
computadores.

% E a transferéncia de dados de um computador remoto para um computador local. Tradugao livre:
descarregar.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Rede_de_computadores
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rede_de_computadores
http://pt.wikipedia.org/wiki/Computador
http://pt.wikipedia.org/wiki/Inform%C3%A1tica
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possibilitando que os jogadores achem a solugdo para problemas no game sem
precisar entrar em contato com o fornecedor ou o produtor, gragas a outros usuarios
que forneceram as solugdes ali mesmo, no forum.

O publico estd cada vez mais ativo, buscando por conta propria as
informagdes que deseja, muitas vezes criando as suas préprias informagdes. Tudo
isso é consequéncia da cultura da convergéncia, que provoca mudangas no
comportamento dos consumidores. Além de consumirem o0 que 0s mercados
tradicionais oferecem, eles sao produtores, sdo criticos, tém poder junto com a
coletividade. Isso por que, a partir das possibilidades abertas no ciberespaco,
mediante um cenario de conexdo generalizada (LEMOS, 2006), a sua atuagao
nesse contexto ndo é solitaria, nao é passiva: as multiddes unificam a sua sabedoria

em busca de objetivos em comum.

2.2 A CAUDA LONGA E O FORTALECIMENTO DOS MERCADOS DE NICHO NAS
REDES DIGITAIS

Com o avango das tecnologias digitais e o fortalecimento da cultura da
convergéncia, os consumidores tornam-se cada vez mais ativos e participantes,
buscando e gerando informagdes de maneira dindmica, tornando-se mais seletivos e
exigentes. Tais caracteristicas estdo relacionadas a diversos fatores, como: a
criacdo de novos suportes midiaticos, o aumento da concorréncia, a maior
diversidade de produtos, o desenvolvimento das tecnologias de informacgéo e
comunicagao, a democratizacdo das ferramentas de producdo, a adaptacdo das
midias de massa em respostas as mudangas culturais, sociais, tecnolégicas e
mercadoldgicas, e, principalmente, pelo grande crescimento da internet e de todas
as suas possibilidades.

A tecnologia permitiu uma enorme capacidade de armazenamento de
informacgéo. Hoje em dia, o dono se um site de downloads, com o uso de apenas um
computador, tem a capacidade de comercializar uma quantidade de filmes muito
superior a qualquer locadora de DVDs em sua cidade. Isso se deve ao fato de o

espaco fisico ndo ser necessario em seu negoécio. Os estabelecimentos off-line
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possuem limitacdes de espaco nas prateleiras para expor os filmes e, por isso,
impdem a preferéncia logica pela exposi¢cao dos produtos mais procurados e que,
consequentemente, geram mais vendas. Anderson (2006) define tais produtos como
os hits.

As limitacbes do espaco fisico e as dificuldades para o transporte de
mercadorias, entre outras questdes, sao caracteristicas da economia movida pelos
hits. H4 um numero maior de filmes, de musicas, de games etc., para uma
quantidade limitada de salas de cinemas, de canais de televisdo, de DVDs, de CDs
e de videogames. Isso cria um afastamento ou, até mesmo, a exclusédo de
conteudos menos populares e sem grandes perspectivas de vendas (ANDERSON,
2006).

Quando nos referimos ao varejo tradicional, a primeira coisa que nos vem a
mente é o que gerara grande volumes de vendas. Ndo se estd muito
interessado em vendas ocasionais, porque no varejo tradicional um CD que
vende apenas uma unidade por trimestre consome exatamente 0 mesmo
espaco de prateleira de outro CD que vende mil unidades no mesmo
periodo. E esse espacgo tem valor — aluguel, despesas indiretas, custo de
pessoal etc. — a ser remunerado por um certo niumero de giros de estoque

por més. Em outras palavras, CDs que vendem uma ou duas copias por
trimestre desperdigcam espago (ANDERSON, 2006, p. 9).

Atualmente, com a distribuicdo e varejo on-line, essas limitacbes de espaco
fisico ndo existem mais. Ha a possibilidade da comercializacdo de todos os tipos de
produtos e servigos. Isso possibilita 0 consumo n&o apenas de artigos pertencentes
ao mercado dos hits, mas também dos titulos antes n&o divulgados e de dificil
acesso, pertencentes ao mercado de nichos.

Diante da auséncia das barreiras mais comuns da realidade dos atomos, as
empresas e o0 publico comegaram a disponibilizar manifestacées e produtos antes
negligenciados na cultura dos hits. O numero de filmes, por exemplo, que € sucesso
de bilheteria e gera fortunas € muito menor que o restante, com menos sucesso e
volume de vendas, ou seja, os hits sdo minorias. Isso se vale para qualquer
categoria de produto, seja no meio musical, cinematografico, nos videogames etc.
Segundo Anderson (2006), uma maneira de comparar as diferengas entre as
limitacbes de escolhas de ontem e a abundancia de hoje é comparar nossa cultura
com um oceano em que sO a superficie das ilhas de sucesso emergissem a

superficie. A pequena por¢cdo de terra que pode ser vista sobre a agua se
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equivaleria aos hits, enquanto que a maior parte constituinte de uma ilha se encontra

abaixo da linha de flutuacgao.

Imagine uma linha de flutuacdo como sendo o limiar econdmico da
categoria, o volume de vendas necessario para satisfazer os canais de
distribuicdo. As ilhas representam os produtos que sao bastante populares
para erguer-se além da superficie e, portanto, lucrativos o suficiente para
serem oferecidos por meio de canais de distribuicdo com capacidade
escassa, ou seja, o espaco de prateleira da maioria dos grandes varejistas.
Perscrute o horizonte cultural e o que se destaca sdo os picos de
popularidade elevando-se acima das ondas.

No entanto, as ilhas sdo, na verdade, apenas os cumes de grandes
montanhas subterraneas. Quando o custo de distribuicdo cai, € como se o
nivel da agua baixasse no oceano. De repente, despontam na superficie
areas até entdo submersas. E o que esta abaixo da linha d’agua é muito
maior do que a tona. Agora, a medida que os varejistas on-line exploram
suas extraordinarias eficiéncias econdmicas, comecamos a divisar as
encostas de grandes montanhas de escolhas, onde antes se avistava
apenas o pico (ANDERSON, 2006, p. 24).

Segundo Anderson (2006), 99% dos CDs existentes no mercado nao estéo a
venda nos maiores varejistas do mercado. Esses produtos de nicho sempre
existiram, a facilidade de distribuicdo e a queda do custo de acesso entre oferta e
demanda transformou este mercado em uma forga cultural e econdmica. Deve-se
ressaltar que este novo mercado de nicho nido esta substituindo o mercado de hits,
mas sim, dividindo o espaco.

Isso se ratifica pela regra dos 98%, citada pelo CEO* da Ecast — empresa
que oferece milhares de musicas para download via internet -, Robbie Vann-Adibé,
em uma entrevista cedida a Chris Anderson, em 2004. Nela, Robbie relata que 98%
das musicas vendem, pelo menos uma vez. Isto parece pouco, mas o numero de
produtos no mercado de nicho € tdo superior ao de hits, que mesmo vendendo
poucas unidades individualmente, juntas, tornam o mercado de nichos um forte
concorrente do mercado de hits. Esta relagdo gerou a Teoria da Cauda Longa.

A teoria da Cauda Longa pode ser resumida nos seguintes temos: nossa
cultura e nossa economia estdo cada vez mais e afastando do foco de
alguns hits relativamente pouco numerosos (produtos e mercados da
tendéncia dominante), no topo da curva da demanda, e o avango em
direcdo a uma grande quantidade de nichos na parte inferior ou na cauda
longa da curva de demanda. Numa era sem limitagdes do espaco fisico nas
prateleiras e de outros pontos de estrangulamento de distribuicdo, bens e
servicos com alvos estreitos podem ser tdo atraentes em termos

econdmicos quantos os destinados ao grande publico (ANDERSON, 2006,
p. 50).

47 Sigla das palavras Chief Executive Officer. Tradugéo livre: Diretor Executivo.
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O site Joga Jogos*®, por exemplo, possui 2585 games on-line diferentes®.
Esta € uma quantidade de games que, provavelmente, ndo se encontrara disponivel
em lojas especializadas. Porém, esta a disposi¢cao dos internautas mediante alguns
cliques. Apesar da grande quantidade de titulos, alguns sdo mais jogados que
outros. Neste sife existem games que poderiamos considerar hits. Entretanto,
apesar de haver estes com mais acessos, todos os outros games foram jogados
pelo menos uma vez®, comprovando, neste caso, a regra dos 98% citada por Chris
Anderson (2006).

Segundo Anderson (2006), os seguintes aspectos permitem melhor
compreensao da logica da Cauda Longa: a quantidade de nichos é muito maior que
a quantidade de hits em quase todos os mercados; os custos para atingir os nichos
cairam e existe a possibilidade do uso de “filtros” para encontrar uma maior
variedade de produtos especificos, através de classificacdes, avaliacbes e
recomendacoes, entre outros.

A democratizagdo dos meios de produgdo, a redugdo de custos de
distribuicdo e a ligagéo entre a oferta e a demanda séo as for¢gas que criam a Cauda
Longa, conforme o autor. Por exemplo, a possibilidade de possuir um computador
pessoal viabilizou que inumeras pessoas, mesmo sem qualificagdes técnicas
refinadas ou profissionais, possam produzir seu préprio conteudo e aumentar cada
vez mais o mercado de nichos.

Essa participacdo do publico amador ndo se limita apenas a produgao, mas
também na promogao dos conteudos. A cultura da convergéncia nos mostra que
grande parte da circulagdo de conteudos se deve as interagdes sociais entre os
consumidores, através de criticas, avaliagdes, ou de qualquer informacdo que o
consumidor ache relevante e deseje transmitir aos outros, tudo isso possibilitado por
suportes de midia ligados a internet, que facilita este tipo de interagao social, através
de blogs, féruns, sites, resenhas de clientes, propaganda boca a boca, etc.

A facilidade de filtrar informagdes facilita a busca por nichos especificos,
através de sites de procura como Google. As ferramentas de busca geram o que
Anderson (2006) denomina como a redugao dos “custos de busca”. Custo esse nem

sempre monetario, mas perda de tempo, confusao e aborrecimentos.

* http://www.jogajogos.com> Acesso em 28 de out. 2010.
4 Fonte: http://www.jogajogos.com> Acesso em 28 de out. 2010.
% Fonte: http://www.jogajogos.com> Acesso em 28 de out. 2010.
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A internet viabilizou que os consumidores, além de criadores e promotores
pudessem ser distribuidores. Como destaca Anderson (2006),

A internet simplesmente torna mais barato alcancar mais pessoas,

aumentando efetivamente a liquidez do mercado na Cauda, o que, por sua

vez, se traduz em mais consumo, elevando efetivamente o nivel da linha de
vendas e ampliando a &rea sob curva (ANDERSON, 2006, p. 53).

Sites de comércio online, como o eBay, ou até mesmo, os nacionais Mercado
Livre e Submarino, facilitam a distribuicdo de itens novos e usados entre
consumidores a baixos precos de produtos e redugao de custos.

Até aqui foram discutidas as caracteristicas, as demandas e os desafios
criados as estratégias de publicidade nas redes digitais. Acredita-se que tal
realidade pode influenciar o marketing em jogos. No préximo capitulo, serédo
descritas mudangas encontradas nas estratégias de in-game advertising,

advergame e product-placement nesse contexto.

2.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING ATRAVES DAS REDES DIGITAIS E OS
JOGOS DE 22 GERACAO

Acredita-se que as midias digitais oferecem ao marketing caminhos até ha
muito pouco tempo tortuosos para a criagdo, a produgdo e a apresentagao de
produtos e servigos, fortalecendo e potencializando o marketing interativo (PEREZ,;
BAIRON, 2002). As tecnologias digitais possibilitam diferentes maneiras para a sua
implantacédo, possibilitam uma maior personalizagdo dos produtos ou servicos e

oferecem uma maior interferéncia do consumidor. Barbosa (2006) diz que:

No Marketing Interativo tem-se uma acentuada intervengdo do fator
humano, e essa intervencao é maior na medida em que a personalizagdo do
servico é bastante significativa, ou seja, a medida que existe um contato
direto e constante entre o cliente e a empresa provedora do servigo.
Tratando-se de servigos de altissima personalizagao, a interferéncia do fator
humano realiza-se da seguinte maneira: tem origem a partir do primeiro
contato com o cliente; permanece durante todo o processo de venda; é de
fundamental importancia nas etapas que devem ser cumpridas para
satisfazer cada cliente de forma especifica; finalmente, permanece
enquanto é mantida a relacao do cliente com a empresa. (BARBOSA, 2006,
p. 40)
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O marketing interativo tem por objetivo, além de promover a eficacia das inter-
relacbes entre a empresa e o cliente, elevar a percepcao da qualidade total dos
servicos; elevar os niveis de satisfacdo dos clientes com os servigcos da empresa;
consolidar a lealdade dos clientes face a empresa, seus servicos e marcas e manter
alto nivel de beneficios para a organizacédo (BARBOSA, 2006).

Esta aproximacgao entre empresa e consumidor ndo é suficientemente forte a
ponto de criar um elo entre ambos, ultrapassando as limitagbes do proprio produto
ou servigo. Para isto € utilizado um conjunto maior de estratégias, chamado de
marketing de relacionamento. Esta relagdo entre marca e cliente vem sendo
estudada desde a década de 70 e busca compreender a importancia dos processos
de interacdo bem sucedidos e com repercussdes de longo prazo entre ambos
(MCKENNA, 1992).

De maneira geral, marketing de relacionamento consiste em uma estratégia
de negdcios que visa construir, de maneira pro—ativa, relacionamentos duradouros
entre a organizacdo e os seus clientes, contribuindo para o aprimoramento do
desempenho desta e para a obtengdo de resultados sustentaveis (KELLER, 2006).
Peppers e Rogers (2001) definem marketing de relacionamento como a construgéo
de uma rede de relacionamentos com todas as partes envolvidas no negécio da
empresa, entre clientes, fornecedores e intermediarios. Com a finalidade de
aumentar o contato com o cliente, descobrindo suas necessidades, reclamacgdes e
sugestdes, esta estratégia torna o ambiente de consumo mais duradouro e rentavel.
Esta interacdo entre as partes envolvidas é essencial para que a aplicacdo do
marketing de relacionamento conquiste bons resultados e que, apos a entrega de
um produto ou servigo, novas vendas sejam efetuadas.

O marketing de relacionamento dispde de diversas ferramentas para viabilizar
estas necessidades. Pesquisas, promogdes e assisténcia técnica sido alguns
exemplos. Para Kotler (1996), a prestacdo de servigcos de alta qualidade, que
atendam e excedam as expectativas do cliente, antes, durante e apds a
comercializacao do servico, resulta no reconhecimento e no relacionamento mais fiel
com a marca.

Os jogos de 22 geragao se tornam meios eficientes para a aplicagao
diferenciada destes tipos de marketing. Conforme destacado no capitulo 1, tais
games aparecem no periodo pos internet. Considera-se o pressuposto de que eles

apresentam propriedades distintas dos games de primeira geragdo nas redes
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digitais. As apropriagdes das tecnologias, caracteristicas desse suporte, permitem
potencializagdes e inovagdes, que podem envolver desde a dinamica de
apresentacao dos anuncios até a criagdo de canais interativos variados. Exemplo
interessante é o advergame America’s Army (CAVALLINI, 2008). O game foi
totalmente financiado pelas For¢cas Armadas dos Estados Unidos da América, e tem
como principal objetivo aumentar o numero de jovens recrutas. O jogo € um
simulador de combate em primeira pessoa e reproduz o ambiente de guerra com

realismo, como mostra a proxima figura:

IRUE_SOLDIERS _

Figura 10: Screenshot do jogo America’s Army (2002)*'

Além de a distribuicdo ser gratuita via Internet, o game possibilita o0 modo
multiplayer, possibilitando interagcdo em tempo real entre os jogadores, que podem
tentar resolver, durante o tempo em que estiverem dispostos, as diversas missdes
disponiveis no game. Considera-se que esse processo pode resultar na maior
aproximacado do publico com a marca, que neste caso € o exército americano.
Foruns, blogs, videos e artigos mantém os jogadores informados sobre atualizag¢des,
criticas, duvidas, entre outras possibilidades, mantendo-os mais tempo envolvidos
com o jogo. Além disso, o site oficial do game disponibiliza downloads de novas
missdes, mapas, uniformes, armas e inumeros outros itens que podem ser inseridos
no game e, também, papel de parede e musicas, tudo isso gratuitamente. Tais

estratégias podem resultar na fidelizagdo dos jogadores, que aguardam as

> Fonte: http://media.teamxbox.com/games/ss/1761/1181684072.jpg
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novidades e ficam sempre a espera de novos uploads. O America’s Amy teve bons
resultados como meio de divulgagao e incentivo ao alistamento militar. Dois anos
apos o langamento do game, o site possuia cinco milhdes de jogadores cadastrados,
sendo que 30% acessaram também o site de recrutamento®?.

As teorias até aqui utilizadas mostram uma realidade que interfere no
desenvolvimento das estratégias publicitarias nos jogos, especialmente a partir de
novas possibilidades de interacao, entre outros aspectos. Também foram discutidas
as caracteristicas e demandas de diferentes estratégias de marketing, a partir do
uso dos jogos de segunda geracao nas redes digitais. No proximo capitulo, serao
descritas mudangas encontradas nas caracteristicas do games que usam as
ferramentas de in-game advertising, advergame e product-placement nesse
contexto. Os resultados da observagdo estruturada de trés jogos de segunda
geracdo serdao descritos e comparados com o0s jogos de primeira geragao,

relacionando tais resultados as estas teorias.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Como foi visto anteriormente, as possibilidades de fazer anuncios publicitarios
nos jogos de primeira geracdo podem estar sendo modificadas, e até mesmo
ampliadas, mediante a apropriagdo das tecnologias digitais. Neste capitulo, seréao
listadas caracteristicas que podem indicar potencializagbes e inovacgdes do In-Game
Advertising, Advergame e Product Placement nos games em redes digitais, definidos
aqui como jogos de segunda geragao. A analise envolve a observagao estruturada,
que de acordo com Godoy (1995):

[...] considera o ambiente como fonte direta dos dados e o pesquisador
como instrumento chave; possui carater descritivo; o processo € o foco
principal de abordagem e nao o resultado ou o produto (GODQY, 1995,
p.58).

Além disso, conforme o autor, esse tipo de técnica permite que a pesquisa
seja feita de “forma intuitiva e indutivamente pelo pesquisador”, ou seja, possibilita a
realizacao de dedugdes por parte do observador a partir das suas impressées com

relacdo aos dados estudados. Vale destacar que a observacdo estruturada nao

52 Fonte: http://www.americasarmy.com
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envolve necessariamente “o uso de técnicas e métodos estatisticos”. Sua finalidade
€ possibilitar “a interpretacdo de fendmenos e a atribuicao de resultados” (GODOY,
1995, p.58).

A analise dos dados envolve a descricdo das caracteristicas dos seguintes
games: Rainbow Six Vegas 2, Axe Music Star: Get Them Back e Metal Gear Solid:
Peace Walker. A opgao por estes jogos se justifica por serem mais recentes e, por
este motivo, possibilitarem insergdes publicitarias usando tecnologias atuais de
desenvolvimento de games. Além disso, os trés jogos apresentam marcas
importantes como investidoras e possuem um grande numero de jogadores ligados
as redes digitais.

Com o objetivo de identificar potencializacbes e inovagdes dos games aqui
observados, em comparagdo com o0s jogos de primeira geragdo apresentados no
primeiro capitulo desta monografia, foram verificados os seguintes aspectos:

a. Tipo de Publicidade: se o jogo possui in-game advertising, product

placement ou € um advergame.

b. Conectado as redes digitais: se o0 jogo possibilita conexdo com as redes
digitais.

c. Publicidade estatica ou dinamica: os anuncios ndo mudam ou, se o0 jogo €
capaz de se conectar a redes digitais, as insergdes publicitarias podem
sofrer alteragdes a qualquer momento.

d. Modos de Jogo: identifica as possibilidades de jogar sozinho contra a
inteligéncia artificial (single-player) ou jogar com outros players, em

duelos ou cooperativamente (multiplayer).

o

Plataformas: em quais plataformas os jogos podem ser executados.
Midia: em quais midias os games estao disponiveis.

Site Oficial: se os games possuem sites oficiais.

P @

Fan Sites: se os games possuem sites nao oficiais produzidos por fas.

—

Férum Oficial: se os games possuem forum oficial.

Férum Nao Oficial: se os games possuem féruns nao oficiais

—.

desenvolvidos por fas.

k. Blog Oficial: se os games possuem blogs oficiais

1. Blog Nao Oficial: se os games possuem foruns nao oficiais desenvolvidos
por fas.

m. Versao Demo: se os jogos disponibilizam versdes demo.
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As caracteristicas verificadas em cada jogo foram organizadas em quadros

separados e estao disponiveis nos anexos 1, 2 e 3. O quadro a seguir apresenta os

aspectos identificados nos trés jogos analisados:

Quadro 1 — Caracteristicas identificadas nos trés jogos observados

Rainbow Six Vegas 2

Axe Music Star - Get
Then Back

Metal Gear Solid:
Peace Walker

Tipo de
Publicidade

In-game advertising

Sim

Advergame

Sim

Product Placement

Sim

Conectado a Redes
Digitais

Sim

Sim

Sim

Publicidade
Estatica

Sim

Sim

Publicidade
Dinamica

Sim

Sim

Modos de Jogo

Single-player

Sim

Sim

Sim

Multi-player

Sim

Sim

Playstation 3, Xbox

Plataformas 360 e PC Web Browser Plug-In | Playstation Portable
DVD, Blu-Ray,

Midia Download Buff UMD3, Download

Site Oficial Sim Sim Sim

Fan Sites Sim - Sim

Férum Oficial Sim - Sim

Férum Nao Oficial Sim Sim Sim

Blog Oficial - - -

Blog Nao Oficial - - Sim

Versdao Demo - - Sim

> Universal Media Disc: midia em formato de disco optico desenvlvido pela SONY para uso no Playstation

Portable.
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Os topicos a seguir apresentam e descrevem, respectivamente, as
caracteristicas dos anuncios e dos recursos de interagdo existentes nos jogos

analisados.

3.1 IN-GAME ADVERTISING: RAINBOW SIX VEGAS 2

Para analisar a potencializagdo e as inovagdes do in-game advertising nos
jogos de segunda geragdo foi escolhido o jogo Rainbow Six** Vegas 2 (2008).
Produzido pela Ubisoft Montreal®® e divulgado pela Ubisoft®*® como uma sequéncia do
Rainbow Six Vegas (2006), o game é um jogo tatico de tiros e em primeira pessoa®’,
no qual a histéria se desenvolve em sete atos, cujas missdes variam entre atividades
antiterroristas, resgate de reféns e invasbes de territérios hostis. O jogo foi
desenvolvido para ser executado em trés plataformas diferentes - Playstation 3,
XBOX 360 e PC — e possui os modos single-player e multiplayer, se a plataforma

utilizada estiver conectada a internet.

3.1.1 COMO OS ANUNCIOS APARECEM NO JOGO

Todos os anuncios dentro do jogo foram cuidadosamente inseridos em locais
e cenarios que vao de acordo com as caracteristicas do anunciante, como, por
exemplo, os anuncios da MLG presentes nas figuras a seguir, que aparecem em
ambientes como /an houses®® e cyber cafés®, o que deixa o anuncio mais natural e

condizente com o0 momento do jogo, conferindo mais realismo ao game.

> Rainbow Six € um romance escrito, em 1998, pelo autor Tom Clancy. O livro se trata de uma equipe
secreta de combate ao terrorismo internacional. Inspirado no livro, a Red Storm iniciou a produgao
dos games da série. Posteriormente os ultimos jogos foram desenvolvidos pela Ubisoft.

3 Ubisoft Montreal € uma empresa canadense que desenvolve games. Pertence a Ubisoft. Fonte:
http://www.ubi.com

¢ Ubisoft € uma empresa francesa que desenvolve e publica games. Fonte: http://www.ubi.com

" Primeira pessoa se refere a perspectiva grafica que segue do ponto de vista do personagem
controlado pelo jogador.

% Estabelecimento comercial onde as pessoas tem acesso a computadores e internet.

% E um local que, podendo funcionar como bar, lanchonete ou cafeteria, oferece aos clientes servigos
de internet.
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Figura 11: Screenshot dos antincios da MLG no jogo Rainbow Six Vegas 2 (2008)%

A publicidade dindmica € uma boa ferramenta para ser utilizada, por exemplo,
em estratégia de marketing segmentado. Através de cadastros e registros de
enderecgos de IPs®, é possivel ter informagdes mais especificas sobre o consumidor,
como: localizagdo geografica, sexo, idade e tempo que passa conectado ao jogo.
Essas informagdes facilitam o agrupamento dos consumidores em segmentos,
gerando uma maior precisdo do publico-alvo a ser atingido pelos anuncios
(KOTLER; KELLER, 2006).

Anuncios de filmes e games sao, possivelmente, os mais comuns na
publicidade dinamica dentro do in-game advertising. De acordo com a posi¢cao
geografica e datas, os anunciantes inserem cartazes e outdoors dentro do game
para divulgacdo dos seus produtos, como, por exemplo, as inser¢des publicitarias
dentro do Rainbow Six Vegas 2. O filme Tropic Thunder®? aparentemente usou o in-
game advertising como estratégia de marketing segmentado. Durante as missoes,
nos jogos com IPs pertencentes ao territorio estadunidense, era possivel encontrar
anuncios do filme em forma de cartaz e outdoors, com data de estréia no cinema e

promogdes, conforme pode ser visto na proxima imagem:

60 Fonte: http://rainbowsixgame.uk.ubi.com/gallery.php

8 E um enderego digital que fornece a localizagcdo de um determinado equipamento, normalmente
PCs.

%2 Tradugdo livre: Trovdo Tropical. E um filme de comédia, feito nos Estados Unidos e langado em
agosto de 2008.
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Figura 12: Screenshot dos anuncios do Tropical Thunder no jogo Rainbow Six Vegas 2 (2008)%

A escolha do jogo Rainbow Six Vegas 2 para inserir os anuncios do filme
possivelmente ocorreu considerando-se a suposta semelhanga do perfil dos
jogadores com a proposta do filme. RSV2 é um jogo de tiro em primeira pessoa, com
muitas armas, granado e bombas, caracteristicas semelhantes as visualizadas no
filme Tropic Thunder, no qual tiros e explosdes sao constantes durante as cenas de
acgao.

A possibilidade de anunciar em games que possuem o mesmo perfil de
consumidor que se deseja atingir facilita a escolha dos segmentos de publico
desejados pelas empresas e torna o jogo alvo de anuncios para atingir estes
segmentos. No jogo Rainbow Six Vegas 2, por exemplo, todos os produtos ou
servigos anunciados tém em comum o consumidor jovem adulto, do sexo masculino
e ligado aos games e as tecnologias digitais, como: Comcast®, Clear®®, Trojan®,
Tropic Thunder, Far Cry 2, Assassins Creed® e Spike TV,

A Comcast, além de ser maior companhia de televisdo a cabo, terceira maior

companhia telefénica, é, também, o segundo maior provedor de internet banda larga

% Fonte: http://rainbowsixgame.uk.ubi.com/gallery.php

# Companhia estadunidense de servigos de televisdo a cabo, banda larga e telefonia.
% Companhia estadunidense de servigos de internet sem fio.

% Marca de preservativos masculinos produzidos pela Church & Dwight Company.

%7 Jogo de tiro em terceira pessoa produzido pela Ubisoft Montreal.

% Jogo de agdo produzido pela Ubisoft Montreal.

% Emissora estadunidense de televisdo a cabo.
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nos Estados Unidos™. A empresa inseriu banners dentro de cenarios que remetem
aos servigos oferecidos pela empresa, como o servigco de internet banda larga,

presente em lan houses e cyber cafés, como podem ser visto na figura a seguir:

ENE MII:...\ HEDAINING

A~ ‘ll

ul -

Figura 13: Screenshot do anuncio da Comcast no jogo Rainbow Six Vegas 2 (2008)"

Outra empresa do mesmo segmento que a Comcast que anuncia dentro do
game é a Clear, empresa norte-americana que vende servigos de conexao sem fio a
internet, através de tecnologia 4G’?. Durante o jogo, imagens institucionais da
empresa, contendo uma chamada e o site para contato, sdo expostas aos

jogadores. Um exemplo € o cartaz apresentado na préxima imagem:

" Fonte: http://www.comcast.com> Acesso em 22 de Nov. de 2010.
"' Fonte: http://rainbowsixgame.uk.ubi.com/gallery.php
2 Siglas que representam a quarta geragao da telefonia mével.
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Figura 14: Screenshot do anuncio da Clear no jogo Rainbow Six Vegas 2 (2008)™

O uso da publicidade dindmica dentro do jogo também é feito pela prépria
empresa que o fabricou. A Ubisoft usa desta estratégia para divulgar novos games e
atingir o target possivelmente com precisédo, ao divulgar seus outros titulos, também
do género agao, dentro do Rainbow Six Vegas 2. Um exemplo € o game Assassins
Creed, desenvolvido pela Ubisoft Montreal. O titulo € um jogo de agcdo em terceira
pessoa e teve seu langamento no final de 2007, para Playstation 3 e XBOX 360.
Porém, a versao para PC foi langada em abril de 2008, um més apds o langamento
do RSV2™, e foi disponibilizada em Blu-Ray, DVD e download. Neste periodo de
langamento para PC, cartazes do jogo com a frase “available now™” e o site para
download poderiam ser encontrados durante as missées do game, como ilustrado na

imagem a seguir:

3 Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=_wgémVHaYpA
™ Siglas que representam o nome do jogo Rainbow Six Vegas 2.
”* Tradugéo livre: disponivel agora.
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Figura 15: Screenshot do anuncio do game Assassins Creed no Rainbow Six Vegas 2 (2008)™

Um anuncio um pouco mais recente, seguindo a mesma estratégia de
Assassins Creed, sé&o os cartazes e banners do game Far Cry 2. Também produzido
pela Ubisoft Montreal e langcado em outubro de 2008, Far Cry 2 é um jogo de tiro em
primeira pessoa, estilo de jogo semelhante ao RSV2, onde o player combate o
contrabando de armas e drogas em um pequeno Estado ficticio na Africa Central,

envolvido em uma guerra civil. A proxima imagem é referente aos anuncios do game
dentro do RSV2:

Figura 16: Screenshot do anuincio do jogo Far Cry 2 no Rainbow Six Vegas 2 (2008)”"

A Spike TV é outra anunciante do jogo. Conhecida por ter uma programacao

que atende ao gosto do publico do sexo masculino adulto/jovem, exibindo filmes de

" Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=_UIbS3uYQm4
7 Fonte: http://rainbowsixgame.uk.ubi.com/gallery.php
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acao, ficgdo cientifica e terror, séries como CSI”® e shows como UFC’®, a emissora
estadunidense, que usa a chamada “Get More Action™°, encontrou, possivelmente,
no RSV2 o segmento de consumidor que eles desejam e que se encaixa com as
suas necessidades. Assim como os anunciantes anteriores, a Spike TV investiu na
insercdo de cartazes dentro do game. Neles, além do logotipo e a chamada da
empresa, pode-se encontrar data e horario de filmes, séries ou shows,
possivelmente retirados apds a exibicdo e substituidos com novas informacgdes da
programacao da emissora. A imagem abaixo € um exemplo do que foi citado

anteriormente:

b )| ooiiozs 60p ARE

Figura 17: Screenshot do antincio da Spike TV no jogo Rainbow Six Vegas 2 (2008)¥'

Ratificando o segmento de publico envolvido no jogo RSV2, outro anunciante
que se destaca no game é a Trojan Condoms, preservativos masculinos fabricados
pela Church & Dwight Company, desde 1927, e € a marca mais vendida nos
Estados Unidos®?. A proxima figura apresenta o cartaz inserido no jogo, que possui a

frase “use condom every time®” e o endereco do site da empresa.

8 Série de drama norte-americana centrada em investigagdes criminais.

" Evento de artes marciais mistas, com transmissdo ao vivo dos eventos de luta.
% Tradugéo livre: tem mais agao.

81 Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=_wg6émVHaYpA

82 Fonte: http://www.slate.com/id/2150552/

8 Traducéo livre: use sempre camisinha.
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Figura 18: Screenshot da Trojan Condoms no jogo Rainbow Six Vegas 2 (2008)%

A conexao dos games com as redes digitais proporcionou a inser¢cao destes
anuncios ap6és o langamento do jogo. Além disso, permitiu a alteragdo dos mesmos
a qualquer momento, potencializando o uso da publicidade dinamica no in-game
advertising como uma estratégia para atingir um segmento especifico de

consumidores.

3.1.2 POSSIBILIDADES DE INTERACAO

A conexao as redes digitais possibilita a interagcdo entre os jogadores, seja
através do modo multiplayer, sites, blogs, foruns e redes sociais, o que auxilia no
uso de estratégias de marketing interativo e de relacionamento. Através do modo de
jogo multiplayer, jogadores de qualquer parte do mundo podem jogar em conjunto, a
qualquer momento, em um dos servidores disponibilizados pela Ubisoft. Além da
interagdo entre os jogadores nas agbes do game, o jogo possui um chat® interno,
viabilizando a conversa entre os players. Estas conversagdes possuem regras,
proibindo palavras e termos agressivos e obscenos, para manter um ambiente de

respeito entre os integrantes do chat. Também existem outras ferramentas que

¥ Fonte: http://www.gamespot.com/xbox360/action/rainbowsixvegas2/-1-4443797
8 Ferramenta que possibilita a conversagido em tempo real.



49

facilitam essa interacéo entre os jogadores. Além de conversar com outros players, é
possivel adiciona-los a uma lista interna de amigos. Durante o jogo um texto aparece
na tela para lhe informar quando um dos nomes adicionados se conecta ao jogo. A

imagem a seguir apresenta um exemplo de chat dentro do jogo:

LOW AMMD
r i, §

" onyett (553 COMBMANDO] Hawkman
fiiy

032z

Z2 ALPHA TEAM
. TEAM

Figura 19: Screenshot contendo textos no chat do jogo Rainbow Six Vegas 2 (2008)%

O site oficial do jogo também é parte integrante da sua ligagdo com as redes
digitais. Na pagina inicial estdo disponiveis videos institucionais do RSVZ2,
apresentando cenarios, cenas de jogo, armas disponiveis e trailers de divulgagdo do
game. Além dos videos, na barra horizontal de menus, aparecem disponiveis:
noticias, recursos, histéria do jogo, personagens, armas, cenarios, videos, fotos,
conceito artistico, downloads, foruns, fan sites®, rankings dos jogadores e outros
titulos da franquia Rainbow Six.

Ao clicar em fan sites, percebe-se a opgao de entrar em dois sites amadores,
produzidos por fas e reconhecidos pela Ubisoft. Isso mostra o fortalecimento das
iniciativas amadoras de producao e divulgacédo de conteudos de nicho.

O poder do PC significa que as fileiras de “produtores” — individuos que hoje
sdo capazes de fazer o que poucos anos atras era feito apenas por

profissionais — aumentaram em milhares de vezes. Hoje, milhdes de
pessoas tém a capacidade de produzir pequenos filmes ou albuns e publicar

$Fonte: http://www.gamespot.com/xbox360/action/rainbowsixvegas2
87 Sites produzidos por fas.
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seus pensamentos pra todo mundo — o que de fato é feito por quantidade de
pessoas surpreendentemente grande (ANDERSON, 2006, p.52).

Este trecho do livro de Anderson (2006) ndo se aplica somente a filmes ou
albuns, como descritos anteriormente. A capacidade de criagcdo amadora na internet,
através de sites, foruns e blogs aumenta o volume de conteudos de nichos e
segmentos especificos, como, no caso, o jogo RSV2. Os dois fan sites, por exemplo,
possuem mais conteudo do que o site oficial do jogo. Isso se deve a troca de
informagdes entre os jogadores no contexto da Web 2.0, ou seja, a cultura
participativa. Com relagao a esta participagdo do consumidor, Jenkins (2008) afirma:

Consumidores estao aprendendo a utilizar as diferentes tecnologias para ter
um controle mais completo sobre o fluxo da midia e para interagir com os
outros consumidores. As promessas desse novo ambiente midiatico
provocam expectativas de um fluxo mais livre de idéias e conteudos.

Inspirados por esses ideais, os consumidores estdo lutando pelo direito de
participar mais plenamente de sua cultura (JENKINS, 2008, p. 44).

Essa participacdo do publico na construgao de conteudos, unindo pequenas
quantidades de informagdes de muitos individuos €& resultado, também, da
potencializagao da inteligéncia coletiva na Web 2.0.

Considera-se o forum como um exemplo do fortalecimento da cultura da
participacao e da inteligéncia coletiva nas redes digitais. Desenvolvido pela empresa
produtora do jogo, o férum oficial disponibiliza aos jogadores um espaco para tirar
duvidas, dar dicas a outros jogadores, criticar, divulgar atualizagbes e bugs®, entre
outros. O forum oficial do RSV2 possui link direto do site oficial, como visto
anteriormente, e ao acessa-lo, mesmo sem ter um cadastro, podem-se observar os
topicos e seus posts®. Os titulos dos tépicos tratam de assuntos diversos, como:
problemas técnicos, noticias, duvidas sobre missdes, estratégias de jogo, sua arma
favorita, seu personagem favorito, a missdo mais dificil, etc. Além disso, o férum é
dividido pelas plataformas do game, ou seja, existe uma sessao para Playstation 3,
outra para XBOX 360 e outra para PC, facilitando, principalmente a pesquisa de
solugbes técnicas. A proxima imagem refere-se a pagina inicial do férum e seus

ultimos topicos atualizados e comentados pelos membros:

% Erros de funcionamento no sistema. Tradugao livre: defeito.
% Entradas de texto em websites, foruns ou blogs.
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Figura 20: Screenshot do forum oficial do Rainbow Six Vegas 2 (2008)%

Todos possuem visualizagdes e sdo raros os topicos que nao possuem pelo
menos uma resposta. Porém, o tépico com mais respostas e visualizacbes € o
intitulado  “UBI-to-consumer BIDIRECTIONAL communication®”. Nele um dos
membros do féorum faz criticas ao atendimento e ao suporte da Ubisoft e é apoiado
por varios outros membros. Estes tipos de topicos mostram a importancia de ter um
fébrum para obter um feedback do consumidor. Os moderadores do férum,
contratados pela Ubisoft, tém o papel de esclarecer as duvidas e conversar com 0s
membros sobre suas criticas e procurar a melhor forma de melhorar os defeitos
citados pelos consumidores do jogo. Essas agbes muitas vezes fortalecem o
relacionamento do consumidor com a marca, pois, quando suas duvidas sao
respondidas ou suas criticas justificadas, acredita-se que ele se mantera fiel a
marca, pois ela demonstra, assim, um servico de qualidade, ndo apenas antes da
comercializagdo do game, mas também apos (KOTLER, 1996).

Assim como os sites, os foruns também possuem versdes néo oficiais, como,
por exemplo, os foruns pertencentes ao site GameSpot®’. Nele, topicos especificos
para o jogo Rainbow Six Vegas 2 foram criados para troca de informacgbes e

conteudos. Em um dos tépicos deste site ha comentarios sobre o in-game

% Fonte: http://forums.ubi.com/eve/forums/a/frm/f/1991064316
°! Tradugéo livre: comunicagao bidirecional da Ubi (Ubisoft) com o consumidor.
°2 Disponivel em: http://www.gamespot.com> Acesso em 23 de Nov. de 2010.
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advertising e de que forma eles aparecem no jogo. No dia 24 de julho de 2008, por
exemplo, um membro do forum chamado AGamerDiet escreve o seguinte post:
I am playing the single player and saw them and saw an add for Farcry2
also. | was wondering if this in game advertising updates itself periodically or
if it was just luck that | am playing this game when the big ad pushes for
both of those items are starting. | am guessing it is option 1. | know people
dont like in game adds but in this case, since it makes since in game (the

section | saw them in they were appropriate) | think it kind of adds some
extra coolness®.

Percebe-se, neste post, o interesse do jogador em saber de que forma estes
anuncios aparecem e se modificam no jogo. Nota-se também que este jogador nao
se incomoda com anuncios publicitarios dentro do game, desde que a marca seja
inserida em locais apropriados e condizentes com o jogo.

Outra ferramenta importante para obter um fortalecimento das interagdes e do
relacionamento com o consumidor sdo os sites de redes sociais. O RSV2, com o
intuito de se aproximar dos jogadores, criou perfis e contas em diversas redes
sociais, facilitando o contato do seu publico com a empresa. A préxima imagem
mostra que as redes sociais também ganham destaque no site oficial do game. Nele

pode-se encontrar links para o RSV2 no Facebook® e MySpace®.

 Tradugao livre: Eu estou jogando o modo single-player, os vi e antncios do Far Cry 2 também.
Fiquei me perguntando se esses in-games advertising se atualizam sozinhos periodicamente ou se foi
apenas sorte eu estar jogando este jogo quando este grande anuncio foi inserido. Estou descobrindo
que € a opgao “um”. Sei que as pessoas nao gostam de publicidade dentro do jogo, mas, neste caso,
desde que faga sentido dentro do jogo (nos ambientes que eu os vi, eram adequados), eu acho que
esse tipo de acgao da um acréscimo divertido. Fonte:
http://www.gamespot.com/xbox360/action/rainbowsixvegas2/show_msgs.php?topic_id=m-1-
44437973&pid=944073> Acesso em 23 de Nov. 2010

% Site gratuito de redes sociais. Fonte: http://www.facebook.com> Acesso em 23 de Nov. 2010.

% E um servigo de rede social que utiliza a Internet para comunicacéo online através de uma rede
interativa de fotos, blogs e perfis de usuario. Fonte: http://www.facebook.com> Acesso em 23 de Nov.
2010.
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Figura 21: Screenshot da pagina de redes sociais do Rainbow Six Vegas 2 (2008)%*

A conexao do games com as redes digitais, além de fortalecer as interacdes
entre os jogadores e 0 game e, também, os jogadores entre si, facilita a distribuicao
do jogo através do download disponibilizado no site. A distribuigdo do conteudo
online barateia os custos para alcancar o consumidor, pois, além de descartar a
necessidade de caminhdes, depdsitos e prateleiras, os custos de confeccdo do
proprio game diminuem, ndo sendo necessario o gasto com DVD, Blu-Ray, manual
de instrugdes e, até mesmo, a caixa do jogo. Tudo o que € necessario para jogar o
game agora tem a forma de bits (ANDERSON, 2006). Basta apenas comprar o jogo
por pagamento online, fazer o download e instalar ele no PC. Além do download do
game, o site oferece papéis de parede e “avatares®” para os membros dos féruns
oficiais.

Todas as possibilidades citadas anteriormente, devido a conexdo do RSV2 as
redes digitais, potencializam as estratégias de marketing de relacionamento. A
disponibilizagao de varias ferramentas para contato do cliente com a empresa facilita
a identificagdo das necessidades, sugestdes e criticas sobre o produto ou servicos
oferecidos, possibilitando um maior entendimento entre as duas partes envolvidas e,
possivelmente, encontrando solugdes para que futuramente novas vendas sejam
efetuadas, no caso da Ubisoft, seus outros games produzidos (PEPPERS;
ROGERS, 2001).

* Fonte: http://rainbowsixgame.uk.ubi.com/downloads.php
7 E a representagao visual de algum utilizador de servigos digitais.
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3.2 ADVERGAME: AXE MUSIC STAR - GET THEM BACK

Para analisar os advergames nos jogos de segunda geragao, foi escolhido o
jogo Axe Music Star: Get Them Back®. Produzido pela Aquiris Games Experience®,
em 2009, o game faz parte da campanha mundial langada pela Axe no ano anterior,
intitulada Axe Music Star. As caracteristicas identificadas na observagao estruturada

desse jogo estéo disponiveis no anexo 2.

3.2.1 ADVERGAME QUE TAMBEM UTILIZA O IN-GAME ADVERTISING

Véarias campanhas publicitarias foram desenvolvidas em torno dessa
campanha, como: videoclipes, comerciais de televisao, sites, blogs e, no final de
2009, o game. O jogo pode ser rodado unicamente no browser, € nao esta

disponivel para download. A imagem a seguir mostra a interface do jogo:

Figura 22: Screenshot do jogo Axe Music Star: Get Them Back (2009)'°

% Tradugéo livre: Astro da Musica Axe: Pegue-as de volta
% Empresa porto-alegrense que desenvolve jogos para browser. Fonte: http://www.aquiris.com.br>
Acesso em 24 de Nov. 2010

1% Fonte: http://www.aquiris.com.br/games/AxeMusicStar/screenshots/pr6.jpg
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Com a missao de divulgar a nova fragrancia do desodorante Axe Music Star,

a Aquiris desenvolveu o game com um apelo irreverente. No jogo vocé controla o

personagem principal, chamado Axe Boy'”’, pela cidade, ao longo de quatro fases. O

objetivo do jogo é achar desodorantes da fragrancia Axe Music Star e usa-los, para

que, com a ajuda da sua esséncia, 0 Axe Boy possa retomar as mulheres que o

astro da musica, Mr. Pimpa, recém chegado na cidade, havia tirado dele. Para isso o

player deve correr contra o tempo, pular obstaculos, andar de bicicletas, enfrentar

capangas e, ao final da quarta fase, enfrentar o Mr. Pimpa em um duelo. Rodrigues

(2010) destaca a importancia dessas interagdes e experiéncias unicas do jogador
com a marca:

Acima de tudo, um advergame tem o poder de produzir uma situagéo unica

para o consumidor: a liberdade e o poder de interagir e controlar os rumos

da marca em uma situagdo, mesmo que ficticia. Ao contrario de apenas

apresentar o seu argumento de venda, os beneficios de um produto, ele cria

uma experiéncia de marca, o que é chamado de Brand Experience. Um

envolvimento muito mais rico € que proporciona uma aceitagdo maior da
marca pelo jogado. (RODRIGUES, 2010)

Este jogo, além de ser um advergame, possui in-game advertising inserido
dentro dos ambientes do jogo, porém, mesmo havendo a possibilidade de anuncios
dindmicos, os poucos anuncios dentro do game sao estaticos, pois, como o0 jogo ja
foi totalmente elaborado em torno da marca e dos seus produtos, as insergdes ja
foram pré-determinadas e escolhidas com mais precisdo dentro dos cenarios,
enredo e personagens. Um dos exemplos de publicidade estatica sdo os letreiros

com o nome “Axe Music Star”, conforme apresentado na figura a seguir:

%" Traducgao livre: garoto Axe.
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Figura 23: Screenshot do uso de publicidade estatica no Axe Music Star: Get Them Back (2009)"%

O uso do browser como plataforma potencializa o uso de advergames na
internet. Estas iniciativas sdo exemplos de uso estratégias de marketing de
segmento, criativo, interativo e de relacionamento, respectivamente. Ao criar este
tipo de jogo, possivelmente uma pesquisa de perfil do target é efetuada e, a partir
dai, defini-se 0 segmento de mercado desejado. Como néo basta apenas achar o
segmento, as atualiza¢des das ferramentas de comunicacao e iniciativas criativas se
tornam necessarias para ganhar destaque entre a concorréncia (KOTLER; KELLER,
2006).

No caso do Axe, a estratégia criativa foi a elaboragdo do game, com um
enredo inovador e graficos de alta tecnologia. A partir do jogo, inserido no site, o
consumidor pode intensificar a interacdo e o relacionamento estabelecido com a
marca. Além de jogar, ele pode visitar e navegar pelo site ou participar de uma
promogao divulgada junto ao jogo. Esta promogao tem papel importante na
divulgacdo do marca. Na pagina inicial do site do AMS-GTB'®, além das opgbes
presentes na barra de menus horizontal, como: quem é Mr. Pimpa, conheca as
gatas, ranking e Axe Music Star, aparece, em destaque, uma promog¢éo, onde o
jogador com a maior pontuagdo ganharia uma limusine Landau (1978)
customizada'. A possibilidade de ganhar este prémio possivelmente atraiu mais

jogadores para o site. A seguir, um screenshot do site:

192 Fonte: http://cruzdanilo.com/wp-content/gallery/axe_musicstar/axe_musicstar_05.jpg

1% Sigla para o jogo Axe Music Star: Get Them Back
1% Fonte: http://ganhepromocoes.com/2009/10/axe-get-them-back/
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Figura 24: Screenshot do site do jogo Axe Music Star: Get Them Back (2009)'%

3.2.2 POUCOS RECURSOS DE INTERACAO

Além da possibilidade de ser jogado apenas no modo single-player, por néo
possuir nenhum outro tipo de site além do seu oficial, este jogo ndo proporciona
interacao entre os jogadores, ao contrario do caso analisado anteriormente. A
auséncia de féruns e blogs oficiais e nao-oficiais dificulta a troca de experiéncias
entre os jogadores. A auséncia de ambientes destinados ao registro de criticas,
sugestbes e assuntos gerais sobre o game faz com que as empresas percam
importantes fontes de coleta de feedback. Possivelmente a estrutura simplificada do
jogo seja responsavel por isso. Por possuir apenas quatro fases, enredo e recursos
de jogabilidade simples (se comparado aos jogos de consoles, por exemplo), poucas
chances de bugs e problemas técnicos, pequeno numero de itens € ndo possuir
atualizacgoes, a necessidade de buscar informacgdes e criticas sobre defeitos do jogo

acabam sendo reduzidas, proporcionando, talvez, essa auséncia de foruns e blogs.

3.3 PRODUCT PLACEMENT: METAL GEAR SOLID: PEACE WALKER

195 Fonte: http://www.sportion.com.br/blog/wp-content/img/axe.jpg
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Um dos melhores e mais polémicos exemplos de product placement nos
Ultimos anos s&o os jogos da série Metal Gear'*, com destaque aos dois Ultimos
titulos: Metal Gear Solid: Guns of The Patriot (2008) e Metal Gear Solid: Peace
Walker (2010). Neste trabalho a analise do uso do product placement em jogos de
segunda geracao, sera efetuada sobre Metal Gear Solid: Peace Walker. Produzido
pela Konami Productions™’ e langado em abril de 2010, MSG'%: Peace Walker é um
jogo de agao e espionagem, jogado em terceira ou primeira pessoa. O jogo (nono
titulo da série Metal Gear) ocorre durante o ano de 1974, na América Central. O
protagonista é Naked Snake'” (personagem que aparece em outros titulos da série),
¢ o lider de um grupo secreto de mercenarios chamado MSF'°, e tem como objetivo
eliminar um exército desconhecido, que bem armados, dominaram a indefesa Costa
Rica. Durante o jogo, o player dispde de diversas agdes e possibilidades para
eliminar seus inimigos (na maioria das vezes cuidando para nao ser detectado pelos

rivais).

3.3.1 PUBLICIDADE ESTATICA

Disponivel apenas para Playstation Portable’’

, 0 game pode ser jogado no
modo single-player e multiplayer, se conectado as redes digitais. Porém, o jogo se
destacou ndo apenas por seu enredo, jogabilidade e graficos avangados, mas
também pelo uso do product placement. O jogo possui apenas publicidade estatica,
apesar das condi¢des tecnoldgicas possibilitarem o uso de publicidade dinamica.
Durante as missdes dentro das florestas da América Central, podem-se encontrar,

112

inseridos no game, alguns produtos das marcas: Pepsi, Doritos''?, Mountain Dew'"

e Axe.

106 Série de jogos de agdo e espionagem desenvolvidos pela empresa japonesa Konami Productions.
17 Empresa japonesa desenvolvedora e editora de games.

1% Sigla para Metal Gear Solid.

% Traducgao livre: cobra nua.

119 Sigla para Militares Sem Fronteiras.

"' Console portatil desenvolvido pela Sony.

12 Salgadinho produzido pela empresa estadunidense Frito-Lay.

'3 Marca de refrigerante fabricado pela companhia Pepsi
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Ao longo do game, latas do refrigerante Pepsi podem ser encontradas no
cenario. Sendo intencionalmente inserida para que o jogador interaja com o produto,
as latas podem ser consumidas pelo Naked Snake, alimentando o personagem e,
assim, recuperando pontos de vida, que o ajudardo a continuar vivo dentro do jogo.
Esta iniciativa, possivelmente, agrada o jogador em situagdes adversas como, por
exemplo, em alguma missao, onde o protagonista possui poucos pontos de vida,
esta prestes a enfrentar outros inimigos e, no meio da selva, encontra uma lata de
refrigerante Pepsi para consumir, recuperar alguns HPs'"* e ajuda-lo a eliminar os

inimigos. A figura a seguir mostra o exemplo de product placement:

Figura 25: Screenshot do refrigerante Pepsi no Metal Gear Solid: Peace Walker (2010)'"

Cavalinni (2008) destaca em seu livro que estas possibilidades de interacéo e
experimentagdo dos produtos dentro dos games os torna mais interessantes. O

autor afirma que:

(...) os jogos possibilitam fazer participacdes mais interessantes, como
interagir e experimentar os produtos. O agente Sam Fisher, personagem do
jogo Tom Clancy’s Splinter Cell — Pandora Tomorrow utiliza o smartphone
P900 da Sony Ericsson. Para avangar em sua missdo, 0s jogadores
precisam usar o aparelho. No Worms 3D da SEGA, aquele bichinho
esquisito ganha energia quando bebe Red Bull, conseguindo dar pulos mais
altos. Um pouco mais leve, o simulador The Sims Online, da EA, permite
que os personagens criados no jogo comam lanche do McDonald’s e usem
computadores com chip da Intel (CAVALINNI, 2008, p. 74).

!4 Sigla para Hit Points. Usado nos games para denominar pontos de vida.
!5 Fonte: http://cache.gawkerassets.com/assets/images/9/2010/04/pepsi.jpg
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Outro produto da Companhia Pepsi, inserido dentro do game, para interagao
e consumo do protagonista, € a marca de refrigerantes Mountain Dew. Além de
encontrar latas da bebida pelos cenarios, camisetas com o logotipo da empresa
podem ser vestidas pelo protagonista. Outro produto do setor de alimentos inserido
dentro do MGS: Peace Walker é o salgadinho Doritos, que possui pacotes do seu
produto dentro do jogo para divulgar a marca. As proximas figuras apresentam os

produtos destas marcas citadas anteriormente:

Figura 26: Screenshot do refrigente Mountain Dew e do salgadinho Doritos no jogo Metal Gear Solid:
Peace Walker (2010)'®

A Axe é outra empresa que investiu em product placement no jogo MGS:
Peace Walker. Assim como as insergbes anteriores, o produto inserido pela Axe
pode ser utilizado pelo personagem, porém, ao invés de utilizar um dos seus
desodorantes, a empresa introduziu uma camiseta, que pode ser vestida pelo
personagem, assim como as camisetas com o logotipo da Mountain Dew. A seguir

um screenshot do anuncio da Axe:

e Fonte: http://cache.gawkerassets.com/assets/images/9/2010/04/dew.jpg,

http://cache.gawkerassets.com/assets/images/9/2010/04/doritos.jpg e
http://pspmedia.ign.com/psp/image/article/108/1082621/hideo-kojima-defends-peace-walker-product-
placement-20100408041050949-000.jpg

Fonte: http://cache.gawkerassets.com/assets/images/9/2010/04/axe.jpg
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Figura 27: Screenshot da camiseta da Axe no jogo Metal Gear Solid: Peace Walker (2010)""”

Todas as marcas que utilizam o product placement dentro dos games
pretendem, possivelmente, atingir o segmento de consumidores adequado para
seus produtos e servigos. Por ser um jogo de acgao, acredita-se que Axe, Doritos,
Mountain Dew e Pepsi, que sao marcas que buscam se comunicar com o publico
adulto/ jovem masculino (mesmo publico do game RSV2) encontraram neste game a

segmentacédo de mercado desejada.

3.3.2 COOPERAGAO ENTRE JOGADORES

Ao contrario do RSV2, o modo multiplayer presente no MGS: Peace Walker é
cooperativo, ou seja, os jogadores ndao jogam entre eles, mas sim unidos contra a
inteligéncia artificial do jogo. Vale destacar que estas interagées nao se limitam ao

game. Sites, féruns, blogs e, até mesmo, comerciais de televisdo'®

, ampliam a
experiéncia dos jogadores, criando um relacionamento maior com a marca.

O site oficial do jogo possui, além de informagbes gerais, personagens,
cenarios e trailers, sessdes de downloads disponibilizando as ultimas atualizacdes e
versdes do jogo e, em destaque no site, o download da versdao demo. A figura a

seguir mostra a pagina inicial do site oficial do game:

"7 Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=j619Fqdo-p8 e http://www.youtube.com/watch?
v=6PLvhy44ZrQ

118
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Figura 28: Screenshot do site oficial Metal Gear Solid: Peace Walker (2010)'"°

Esta versdo demo é gratuita, mas possui uma pequena parte do jogo apenas
disponivel. Nela é possivel jogar apenas a primeira missdo. Segundo Anderson
(2009), esta estratégia de possibilitar uma versao reduzida de um game sem custo
algum, serve como isca para os consumidores, ou seja, ao jogar algumas poucas
missdes, o game ¢é interrompido e impossibilita que o player passe para as proximas
etapas. Se o jogo agradar ao consumidor, possivelmente ele ira pagar pelo produto
completo para continuar com a sua diversao.

Além do site oficial, existem varios sites nao-oficiais, com conteudos e
informagdes produzidos e selecionados por fas. Destacam-se os sites Metal Gear
Solid: The Unofficial Site’® e Metal Gear Wiki'?". O primeiro possui contetidos de
todos os jogos da série, féruns, secdo de downloads, links para redes sociais,
noticias, comunidades, etc. Ja o segundo site apresenta todas as informagdes da
série, porém, nao possui outros links ou se¢des. Os conteudos podem ser inseridos

por qualquer pessoa. Contudo, para permanecerem no site, passam por uma

' Fonte: http://www.konami.jp/mgs_pw/us/
12 Disponivel em: http://www.metalgearsolid.org/
2! Disponivel em: http://metalgear.wikia.com/wiki/Metal _Gear_Solid:_Peace Walker
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avaliacdo dos moderadores, que tém o papel de impedir a entrada de informacgdes
equivocadas e desnecessarias, funcionando como um filtro.

Vale destacar que os féruns e blogs sdo ferramentas importantes quando o
assunto é relacionamento com o consumidor. Nesses espagos, 0S responsaveis
pelos games tém a condigdo de observar e de tentar resolver problemas técnicos,
criticas e duvidas. Porém, a série Metal Gear, ao contrario do RSV2, ndo possui
férum ou blog oficial, o que provavelmente dificulta essa relagao entre a empresa e o
consumidor no pds venda. Apesar disso, iniciativas amadoras surgem novamente
como uma alternativa de comunicagéo e interagéo entre os jogadores. Féruns'?? ndao
oficiais dos jogos da série sdo atualizados com conteudos fornecidos pelos préprios
players, que ajudam e sido ajudados em diversos topicos.

Acredita-se que esta auséncia de féruns e de blogs oficiais dificulta o
recolhimento de feedbacks. Por ndao possuir profissionais especificos para funcdes
como moderador e operador destes sites, a observagao de criticas, sugestdes e
bugs, podem passar despercebidas pela empresa produtora do jogo e, até mesmo,
pelos anunciantes (no caso do Metal Gear Solid: Peace Walker). |dentificaram-se
blogs e féruns com muitas criticas com relagdo ao uso do product placement dentro

123

do game MSG: Peace Walker. Posts em blogs com mais de 30 comentarios'* e

topicos em foruns'

com mais de 15 membros criticando o uso de produtos reais
dentro do game. O que se observa é a insatisfagdo com o contexto dos product
placements. Muitos jogadores ndo aprovam a ideia de encontrar uma lata de
refrigerante Pepsi, ou um pacote de Doritos em uma floresta da Costa Rica, em
1974. Para eles, estes anuncios ndo sdo adequados a tais circunstancias e tiram um
pouco o realismo do game.

Isso demonstra que o uso do product placement nao tem facil aceitacéo pelo
publico. Nao basta o investidor inserir os seus produtos de qualquer forma dentro do
game para que os jogadores achem interessantes e aprovem tais iniciativas. Mas se
as insercoes forem utilizadas da forma correta, possivelmente a iniciativa tera bons
resultados. Segundo Duarte (2009), quando o product placement é inserido de forma
inteligente, inovadora ou bem humorada, além do utilizador poder experimentar e

interagir com a marca, essas interagdes facilitam a recordacédo posterior da marca.

122 Disponivel em: http://mgsforums.com/forum/3003508/

123 Disponivel em: http://www.gamesradar.com/f/gamings-most-blatant-product-placement/a-
20100408141937858023

124 Disponivel em: http://www.gamespot.com/pages/forums/show_msgs.php?topic_id=27251675



64

Neste contexto, os players podem lembrar mais depressa da marca de um carro que
conduziram durante um jogo de corrida do que se tivessem sido expostos a
outdoors nos limites da pista. Conforme Duarte (2009),
Ao contrario dos filmes, os jogos constituem um processo ativo no qual a
marca ou o produto podem ser incorporados no enredo, estando o jogador a
conduzir a experiéncia. O prazer e o beneficio de controlar a agéo e a

experiéncia através da marca sao transferidos para o jogador (DUARTE,
2009, p.22)

Acredita-se que as possibilidades de interacdo dentro e fora dos games
trazem beneficios tanto para as empresas desenvolvedoras quanto para as marcas
anunciantes, potencializando o uso do product placement.

Neste capitulo foram apresentadas estratégias de publicidade em games de
segunda geracdo e como as redes digitais podem potencializar estas iniciativas.
Observou-se que a possibilidade de maior interagdo entre jogadores com o game e
entre si seja através de sites, foruns, chats, blogs ou pelo modo de jogo multiplayer,
possivelmente fortalece a lembrangca das marcas anunciantes e facilita a obtengao
de um feedback. Por fim, pode-se visualizar como o product placement pode obter

respostas negativas dos usuarios e prejudicar a verossimilhanga do game.

CONSIDERAGOES FINAIS
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Os jogos de segunda geracdo possuem caracteristicas tecnolégicas mais
avangadas que possibilitam uma estrutura mais complexa e realista dentro do game.
A qualidade dos graficos, a jogabilidade, os enredos mais elaborados, deixam o jogo
mais verossimil com a sua proposta e, possivelmente, agrada mais o consumidor.
Porém, o custo para produzir os games esta cada vez maior, devido ao alto
investimento em novas tecnologias de produgéo. Neste cenario, os anuncios de in-
game advertising ganham destaque.

A insercdo de anuncios dentro do game, além de ajudar a aumentar o
realismo dos cenarios, € um modo de injetar dinheiro de fontes externas para
reducao de custos do fabricante dos games. Nos jogos de primeira geragao também
existia essa intengao financeira com o uso de publicidade dentro dos games, porém,
0 espaco seria ocupado apenas por um anunciante, sem a possibilidade de
mudancas. Isso é o que diferencia e demonstra a potencializagcao dessas agdes nos
jogos de segunda geracgao: a possibilidade do uso da publicidade dindmica, ou seja,
0s anuncios podem mudar a qualquer momento, podendo inserir novas marcas
mesmo apos o lancamento dos games. Isso sé se tornou possivel com a
possibilidade dos jogos se conectarem as redes digitais.

Os advergames de segunda geragao tém algumas semelhangas com os de
primeira, vistos no primeiro capitulo. Ambos possuem histoérias desenvolvidas
especificamente para a marca, enredos simples e jogabilidade facil, buscando,
assim, atingir o consumidor de forma criativa e diferenciada, mas sem muita
complexidade. Porém, com a possibilidade da conexdao as redes digitais e de
produzir jogos para serem rodados diretamente no browser, os advergames de
segunda geracao se tornam uma ferramenta importante para atingir um publico
muito maior e gratuitamente, diferente dos jogos de primeira geracdo, que
precisavam ser comprados pelo consumidor. Além disso, as tecnologias de
producao proporcionaram maior qualidade nas interfaces dos jogos. Ainda assim,
apesar desses avangos, em termos de histéria, os jogos mantém relativa
simplicidade, possivelmente devido a necessidade de um canal de distribuicdo em
massa e de custos mais reduzidos para a sua constituicdo e distribuicdo, se
compara-los, por exemplo, aos investimentos nos jogos produzidos para console
(DUARTE, 2009).

Com relacado ao product placement, percebeu-se que 0s novos recursos de

criagcao possibilitam que objetos inseridos nos cenarios possam fazer ndo sé parte
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da ambientacdo, mas serem parte das agbes do game, permitindo que o jogador
possa interagir com os produtos através dos personagens, como, por exemplo,
consumir alimentos do cenario ou vestir roupas disponiveis no ambiente do jogo.
Essas iniciativas, assim como no in-game advertising, ajudam financeiramente as
empresas fabricantes do jogo e, quando bem elaboradas, deixam o game mais
proximo da realidade.

Com base no exposto, acredita-se que este trabalho atingiu o objetivo de
refletir e observar marcas de potencializagbes e de inovagdes dos games utilizados
com fins publicitarios nas redes digitais. Contudo, é importante destacar que a
analise aqui realizada limitou-se aos objetivos de uma monografia. Por isso, apenas
uma amostra de cada tipo de jogo foi observada. Acredita-se que é interessante
investigar de forma mais profunda o desenvolvimento dos games como estratégia

publicitaria nas redes digitais.
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ANEXO 1
Caracteristicas encontradas no mesmo por meio da observacgao estruturada

no game RSV2.
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Quadro 2 — Caracteristicas observadas no Rainbow Six Vegas 2

Rainbow Six Vegas 2

Tipo de Publicidade

In-game advertising Sim
Advergame -
Product Placement -
Conectado a Redes Digitais Sim
Publicidade Estatica -
Publicidade Dindmica Sim
Modos de Jogo

Single-player Sim
Multi-player Sim

| Plataformas

Playstation 3, Xbox 360 e PC |

| Midia DVD, Blu-Ray, Download |
Site Oficial Sim
Fan Sites Sim
Foérum Oficial Sim
Férum Nao Oficial Sim

Blog Oficial

Blog Nao Oficial

| Versio Demo'®

125 Considera-se uma demo qualquer material promocional que é uma fragdo de um produto maior,
langado com a intencdo de demonstrar e dar a oportunidade de o produto ser avaliado por possiveis

clientes.



ANEXO 2

Quadro referente ao game Axe Music Star: Get Them Back

Quadro 3 — Caracteristicas do game Axe Music Star: Get Them Back
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Axe Music Star: Get Then Back
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Tipo de Publicidade

In-game advertising Sim

Advergame Sim

Product Placement -

Conectado a Redes Digitais Sim

Publicidade Estatica Sim

Publicidade Dindmica -

Modos de Jogo

Single-player Sim

Multi-player -
| Plataformas Browser |
| Midia Internet |

Site Oficial Sim

Fan Sites -

Foérum Oficial

Forum Nao Oficial

Blog Oficial

Blog Nao Oficial

Versao Demo




ANEXO 3
Quadro que aponta as caracteristicas do MGS: Peace Walker

Quadro 4 — Caracteristicas do Metal Gear Solid: Peace Walker
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Metal Gear Solid: Peace Walker
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Tipo de Publicidade

In-game advertising

Advergame

Product Placement Sim
Conectado a Redes Digitais Sim
Publicidade Estatica Sim
Publicidade Dinamica -
Modos de Jogo

Single-player Sim
Multi-player Sim

| Plataformas

Playstation Portable

| Midia UMD"', Download |
Site Oficial Sim

Fan Sites Sim

Férum Oficial Sim

Férum Nao Oficial Sim

Blog Oficial -

Blog Nao Oficial Sim

Versao Demo Sim

126

no Playstation Portable. Fonte: http://www.sony.com

Sigla para Universal Media Disc. E uma midia em formato de disco dptico desenvolvido pela Sony para uso



