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IN-GAME ADVERTISING: A RELEVANCIA DAS MARCAS NO
ENTRETENIMENTO DOS JOGOS DIGITAIS
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Resumo: O presente artigo tem como objetivo explorar e identificar os modelos de
publicidade aplicada nos jogos digitais. Empregando teorias do Branded
Entertainment e Product/Brand Placement para colaborar com a descricdo das
estratégias publicitarias adotadas. Apresenta-se cases de jogos digitais eventuais,
porém o estudo de caso principal a ser analisado, sera a franquia de jogos Tony
Hawk’s Pro Skater, uma série de jogos digitais que marcou a vida de inumeras
pessoas e que possui vasto contato publicitario durante toda a gameplay em seus
volumes. Partindo dessa andlise, fundamentada nos conceitos de Nelson (2002),
percebeu-se padrdes de reproducdo onde os elementos se reiteram, criando um
ambiente menos rigido e propicio para a interacdo marca-usuario. Partindo dessa
andlise, verifica-se que as aplicagdes publicitarias constroem ligacbes afetivas e
reforcam o posicionamento das marcas, demonstrando que a publicidade pode ser
menos invasiva o possivel e conviver em harmonia com o entretenimento.

Palavras-chave: Publicidade digital, Jogos eletrénicos, Branding, Entretenimento,
Advergaming e In-game Advertising.

1 INTRODUCAO

O mercado brasileiro de jogos movimentou no ano de 2022 um montante
de R$12 bilhdes (Newzoo) e nos ultimos quatro anos, houve um crescimento de
169% na movimentagédo dos studios, de acordo com a Associacao Brasileira dos
Desenvolvedores de Jogos Digitais (Abragames). A Pesquisa Game Brasil (PGB),
identificou que 74,5% da populacéo brasileira se considera gamer (PACETE, 2022).

Levando em consideracao esses dados, a publicidade inserida nos jogos
digitais pode ser altamente relevante para as marcas, possibilitando a segmentacéo
do publico-alvo pelas caracteristicas dos jogos utilizados e utilizando os dados
cadastrais dos jogadores para a identificacdo do perfil dos mesmos. Técnicas

publicitarias como o advergame e o in-game advertising, dois termos que difundem
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as marcas no ambiente dos jogos digitais, expondo produtos, logotipos e criando
novas experiéncias ou recriando experiéncias do mundo fisico no universo ludico
dos games, engajando novos consumidores com as marcas de forma interativa,
gerando mais impacto do que as midias tradicionais.

O advergame trata-se da construgdo e programacdo de um jogo
especificamente criado para a promo¢ao de uma marca, criando assim um ambiente
exclusivo com um objetivo exclusivo (jogos-propaganda). Ja o in-game advertising
trata-se de outra pratica, a insercdo da marca ou produto, dentro da composicéao de
um jogo digital (propaganda exposta dentro de jogos digitais), utilizando de
ferramentas como o Dbranded entertainment, product/brand placement e
merchandising. Segundo Fernandes (2015), essas ferramentas criam um ponto de
contato mais interativo e aumentando a realidade do mundo digital com a do mundo
fisico, além de ser menos invasiva com o receptor da mensagem/propaganda.

Com isso, chega-se a pergunta problema: como 0s jogos podem ajudar
no fortalecimento e na promocéo da imagem das marcas? E para responder a essa
problematica, o objetivo geral desta investigacdo é identificar atributos e modelos de
propagacdo das marcas nos diversos contextos dos jogos digitais.

Os obijetivos especificos sao: (i) identificar as relagdes do branding com a
industria do entretenimento; (ii) relacionar aspectos dos jogos digitais ao consumo;
(i) apresentar conceitos e exemplos da publicidade aplicada aos jogos digitais.

Justifica-se essa pesquisa pela crescente do mercado brasileiro no
segmento de games (PACETE, 2022), principalmente pelo contato com publicos
amplos e diversificados, considerando melhor exploracéo pelas marcas no contexto
digital e trazendo beneficios a todos stakeholders, como pontos de contatos mais
assertivos, publicidade mais auténtica, eficaz e com foco na experiéncia do usuario.

Ainda, em ambito académico, podera estimular outros pesquisadores das
areas de comunicacdo, publicidade e propaganda, engenharia de software e
desenvolvedores de games a observarem as ferramentas como novos meios para a
digitalizacdo do consumao.

Este trabalho possui, quanto a sua natureza, a pesquisa aplicada e
guanto a sua abordagem, se enquadra em uma pesquisa qualitativa, pois analisa

dados ndo-numerais e informacionais sobre o objeto de pesquisa.
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Quanto aos objetivos € uma pesquisa exploratéria, pois analisa por meio
de levantamento bibliografico e analise de exemplos a relagdo dos Advergames com
a Publicidade e as Marcas. Para isso, seus procedimentos incluem a pesquisa
documental e estudo de caso para ampliar o escopo de analise e discusséo sobre o

tema.

2 BRANDING E ENTRETENIMENTO

Apoés a Revolucao Industrial, a construcdo de uma marca era baseada em
alguns elementos que serviam para identificar os bens ou servicos de um produtor.
Atualmente as marcas tém papel mais relevante e profundo na vida dos
consumidores, criando vinculos emocionais, elaborando, construindo e produzindo
imagens que fortalecem essa relacdo com as pessoas (DAMAZIO, 2021).

Segundo Aaker (1998), marcas criam associacfes que as ligam na
memoéria do consumidor, baseadas em experiéncias e exposi¢cdes na comunicacgao,
fortalecendo seus elos com o publico-alvo, essas associacbes influenciam
diretamente na recordacéo, principalmente em um processo de tomada de deciséo e
diferenciacdo entre os concorrentes do segmento, desempenhando um papel critico
na assimilagcdo da marca.

Kotler (2017), diz que o contetdo € o novo anuncio, mostrando que essa
abordagem é mais atrativa, relevante e util ao publico. Marcas que usam essa
ferramenta apresentam aos consumidores conteudos originais, de alta qualidade e
contam historias interessantes sobre elas.

Com o excesso de conexdes midiaticas o entretenimento e 0os meios de
comunicacdo se tornaram extremamente presentes, de variadas formas no
cotidiano, construindo novos formatos, pontos de contato e focos de atencao
(HELENA, 2012). Em especial, as novas geracdes rejeitam interrupcdes em meio
aos seus momentos de prazer, fazendo com que o entretenimento se torne uma

ferramenta de marketing efetiva.
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2.1 MARCA E IDENTIDADE

Marca € definida por Damazio (2021) como uma construcdo de
personalidade, valores, cultura e atributos Unicos, promovida pela publicidade,
design e pelas midias, podendo assim, atrair ou afastar possiveis consumidores,
utilizando da comunicag¢do para criar conexdes afetivas, imagéticas e sensoriais,
gerando emocdes e satisfacdo no publico.

O consumidor atribui a marca caracteristicas humanas e as almejam,
buscando atingir sua satisfacao racional e emocional por meio do produto/servico.
Uma marca bem construida desenvolve diferenciacdo e valor para o negdcio,
despertando o desejo e estabelecendo um elo com o consumidor, que ultrapassa a
relacdo comercial (MARTINS, 1999). Ainda de acordo com Martins (1999), é
possivel identificar duas etapas no processo de escolha de um produto, a primeira é
a motivacdo fisica e psicolégica do consumidor, e a segunda € a identidade da
marca.

A identidade é construida a partir de simbolos, emocdes, sentimentos,
discursos, sistemas de design e producao de fatos, criando diferenciacdo da marca
entre os concorrentes de mercado e percep¢do no imaginario do consumidor
(DAMAZIO, 2021). Completa Aaker (1998) que de forma concisa e compacta 0s
simbolos criam por si s6 associacdes e sentimentos, sendo mais facil o
compreendimento da linguagem visual do que de palavras, podendo assim, usar do
simbolo para comunicar atributos especificos e reforcar a identidade da marca.

De acordo com Caetano (2011), a identidade da marca requer cuidados
constantes para que a corporagdo se mantenha relevante nos mais complexos

mercados, diferenciando suas ofertas de produtos ou servigos.

O ambiente competitivo atual € caracterizado por uma crescente
homogeneizacéo da oferta de produtos e servicos. E cada vez mais dificil
posicionar-se apenas com base em produtos ou mercados exclusivos.
Neste cenario o processo de decisdo esta sendo modificado levando em
consideracdo uma série de atributos ou valores que transcendem o préprio
produto (CAETANO, 2011, p.310).

E Caetano (2011) reforca, que as campanhas publicitarias possuem

planejamento, validade, objetivos e investimentos especificos, o desenvolvimento da
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identidade da marca € construido em uma perspectiva de longo prazo e que
provocaré efeitos duradouros.

Segundo Lona (2019), podemos definir identidade visual em um conjunto
de signos e simbolos que servem para identificar uma marca, e branding como um
modelo de gestdo que pde a marca no centro, com intencao de criar valor agregado
a ela. Sendo assim, a identidade visual € uma peca da estratégia de comunicagao
que, aliada as estratégias de marca e negocio, produzem o branding.

Ja Aaker (1998) afirma que construir boas associacfes e posicionamentos
de marca, contribuem para o envolvimento do consumidor, ao ponto de se misturar
ao seu cotidiano. Conforme Moura (2021), considerando a marca como polo emissor
de comunicagcdo, quando o consumidor compreende suas narrativas e
principalmente expressa entendimento, consome e faz apologia aos seus produtos
OU Servicos, o objetivo é considerado bem-sucedido.

O branding é responsavel por cativar o publico consumidor da marca,
Moura (2021) diz que ndo s6 ao consumo do seu produto, mas também a criar
vinculos emocionais e divulgar e transmitir seus valores, deixando evidente seu
posicionamento por meio de narrativas afetivas, ao ponto de que muitas vezes nem

€ necessario fazer ofertas de mercadorias.

2.2 PUBLICIDADE E ENTRETENIMENTO

De acordo com Bezerra (2013), em um cenario onde o consumidor nao é
mais passivo e submisso aos conteudos que sdo expostos, a publicidade vive
constante transformacéo e se adapta aos meios de comunicagdo. Construindo
novas praticas comunicacionais, evitando interrupcbes para apresentar sua
mensagem e procurando envolver o publico.

Para se fazer efetiva, a comunicacdo tem que ser condizente com a
narrativa e o produto ser adequado, além de exercer parte fundamental da trama.
Lindstrom (2009) afirma que isso faz com que o espectador ndo ignore a marca,
reaja de forma positiva, crie boas conexdes e aumentem as chances de lembrar do

produto.
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A explicacdo de Moura (2021) a respeito das producdes audiovisuais, diz
gque elas sao mais eficientes em criar lagos emocionais pois mobilizam elementos
profundos do nosso entendimento. As marcas podem promover seu produto ou
mostrar seus beneficios na préatica, sem ter um territrio marcado de atuacéo,
apenas com o objetivo de gerar entretenimento e conexdo com o publico (figura 01).
Alguns formatos utilizados séo: filmes, séries, videoclipes e jogos digitais.

Figura 01: reproducédo de faixa de cabelo da Red Bull e regata Nike.

LETICIA | -
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SAD PAULD, BR

STANCE: GOOFY
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FULL CAB FLIP

- v

LY
PROSKATER1-2
Fonte: Tony Hawk’s Pro Skater 1+2. Nerversoft, 2020.

3 JOGOS DIGITAIS, CONSUMO E PUBLICIDADE

Os jogos digitais se caracterizam por serem desenvolvidos por linguagem
de computacdo e reproduzidos por aparelhos como os computadores, consoles e
telefones celulares, carregados de natureza ludica, com seu proprio universo,
espaco de tempo, elementos, mecanicas, personagens e regras, capazes de
provocar a imersao do usuario em um ambiente virtual e promovendo a formacéo de
grupos sociais (RODRIGUES, 2019).

Mundos virtuais ndo apenas conectam pessoas e lugares, eles criam

novos lugares que reanem pessoas. Os metaversos sdao ambientes que replicam
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caracteristicas do mundo fisico no digital e que além de tudo, estimulam os usuarios
a interagirem entre si, com itens e com o cenario que é proposto, podendo ser finito
ou infinito (BOELLSTORFF, 2022). Economias virtuais podem ser construidas a
partir dessas interagcdes, como por exemplo, em 2021, um jogador adquiriu um
terreno virtual ao lado da manséo virtual do rapper Snoop Dogg no The Sandbox por
US$ 450 mil, isso pois os terrenos sdo limitados, gerando um oferta sobre a
demanda.

Lindstrom (2009) afirma que nosso comportamento de consumo €
totalmente influenciado pela publicidade, sendo o consumo final o maior termémetro
de eficacia das propagandas. Quando expostas em canais ou programas aceitos
pelo publico as marcas somam suas reputacdes, assim aumentando sua percepcao
de valor na mente do consumidor e fortalecem a tomada de decisdo de compra nos
pontos de venda. Estratégias que posicionam visivelmente as marcas em locais
integrados na narrativa desempenhando papel ativo nas atividades constroem
vinculos com os espectadores.

A publicidade constréi marcadores somaticos na mente do publico
receptor da mensagem, segundo Lindstrom (2009), sdo guias de conceito,
lembretes, experiéncias anteriores, recompensas, punicdbes e emocdes, que
conectam a reacles especificas e que nos dirigem a decisdes perante as
possibilidades disponiveis dentro de situacdes, resultante em tomadas de decisdo

gue noés imaginamos ser as melhores ou menos arriscadas.

3.1 JOGOS DIGITAIS E CONSUMO

De acordo com Xavier (2021) a maior ambicdo dos produtores de
conteudo e de contadores de historias € levar o publico imersivamente para dentro
de sua obra, além de diverti-lo, distrai-lo e tird-lo da sua realidade
momentaneamente. Ferramentas como o0s jogos digitais realizam de forma imersiva
a relagdo do publico com a historia, aumentando a interatividade do usuario com o
ambiente digital.

Consumidores mais jovens aceitam melhor a presenca de marcas no

entretenimento e sdo impactados de forma positiva por agdes de product placement,
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isso se d& pela relacdo nutrida das novas geracbes com as marcas. A presenca de
marcas em ambientes lidicos aumentam o realismo da experiéncia e também a
pregnancia na mente do publico. Pesquisas apontaram que até 82% dos gamers

aceitam presenca de marcas em jogos (HELENA, 2012).

Afinal, qual seria uma das principais expectativas de um gamer? Que 0 jogo
seja 0 mais proximo da realidade possivel, ndo é mesmo? Entdo como
acreditar em uma “realidade” sem a presenga de marcas? Como acreditar
em ruas que ndo possuem sequer um painel de publicidade? Como
acreditar em pistas e carros de corrida que ndo possuem sequer uma marca
de patrocinio real, ja que na vida real eles sao repletos de marcas? Como
acreditar em times de futebol sem patrocinio em suas camisetas? N&o tem
como, ndo é mesmo? (HELENA, 2012, p. 136).

Com as diversas possibilidades de plataformas, como computadores,
consoles e smartphones, 0 acesso aos jogos digitais se tornou mais democratico e
com um publico extremamente diversificado. Cunha (2020), cita que a popularizacéo
dos jogos online e 0 aumento da conectividade via internet, possibilitaram a criacédo
de anuncios dinamicos, que podem ser modificados de acordo com a localizacéo do

jogador, por exemplo.

3.2 PUBLICIDADE DIGITAL E INTERATIVA

Processos de transformacédo tecnoldgica refletem em novos meios que
impactam nossa realidade e a forma como as pessoas se relacionam com as
marcas, 0s contetdos e produtos. Segundo Helena (2012), o surgimento de novos
meios nao extingue os antigos, mas sim, faz com que todo sistema se reorganize,
em um formato que todos co-participem e convirjam para a digitalizacdo. O suporte
fisico ja ndo € considerado elementar para as novas geracdes, mas ainda é
fundamental para uma comunicacdo 360°, atravessando barreiras do convencional e
digital, offline e online, criando uma comunicacéo e publicidade com foco no usuario.

O conceito de “Aldeia Global” criado em 1960 por Marshall McLuhan se
faz cada vez mais atual com os efeitos do uso da tecnologia na sociedade, indicados
pela hiperconexdo mundial atingida pelos avancos das ferramentas eletronicas de
comunicacdo em larga escala (MCLUHAN, 1969). Ja Cavallini (2008), reforca que o

maior impacto da internet ndo foi seu surgimento como uma nova midia e sim a
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mudang¢a no comportamento do consumidor. A tecnologia oferece ferramentas e cria
possibilidades de interacdo e diadlogo, posicionando o consumidor também como
comunicador, pois agora possui acesso a informacédo e pode interagir de forma agil
com outros consumidores, questionar e divulgar sua opinido sobre marcas, servicos
e produtos, deixando a postura de receptor da mensagem para se tornar um
consumidor ativo e emissor, que fala mais e é ouvido mais.

O Placement é uma ferramenta de marketing que insere estrategicamente
uma marca, seu posicionamento ou produto, em um contetdo de entretenimento.
Helena (2012) descreve que existem diferentes possibilidades de insercdes de
placement, mas a mais utilizada pelo mercado para se referir a ferramenta, € o
product placement, que consiste na integracéo do produto a cena e contextualizacéo
na narrativa. Possibilitando incorporar a marca de forma natural, relevante e
interativa, além de aumentar a semelhanca do universo ludico com a realidade, ja
que as marcas ajudam a definir tracos da personalidade dos personagens e
contextualizar situacdes e ambiente.

Um dos casos dessa utilizacéo, esta nos jogos digitais, midia de profunda
imersdo de seus usuarios e que vem crescendo cada vez mais nos contextos de

entretenimento e publicidade.

3.3 PUBLICIDADE NOS JOGOS DIGITAIS

A medida que a geracdo dos Millennials progride seu poder de compra e
influéncia na sociedade, as marcas buscam novos meios de contato (FERNANDES,
2015). Migrando dos meios tradicionais que possuem dificuldades para impactar

esse publico, para as midias interativas, entretenimento e jogos digitais (figura 02).
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Figura 02: Fortnite + Nike: Air Jordan XI Cool Grey.

FORTNITE | AL
JUMPMAN ZONE

UNLOCK FREE REWARDS

Fonte: Epic Games, 2021.

Cavallini (2008), descreve que os jogos digitais estdo ficando cada vez
mais inteligentes, interativos, com graficos mais realistas, com histérias menos
lineares, tornando a gameplay atraente e emocionante, de tal modo que mescla a
realidade do jogador com o ambiente virtual do jogo. Criando um contexto ideal para
interagir com o publico consumidor sem interrup¢cdes. A mescla do universo digital
com a vida real gera uma comunidade especialista, que troca informacdes e nao se
limita ao ciberespaco, Xavier (2021) explica que isto amplia a experiéncia e aumenta

0 contato com as marcas.

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 acdo e a
experiéncia através da marca sdo transferidos para o jogador (DUARTE,
2009, p. 22).

Surgindo assim o termo Advergaming, juncdo de advertising (propaganda)
e game (jogo), que refere a pratica de empresas inserirem suas marcas, produtos ou
servicos em ambientes de jogos eletrénicos com intuito de promocdo (FERNANDES,
2015). Ainda de acordo com Fernandes (2015), dentro do contexto do advergaming,
podemos identificar diferentes estratégias, como o0 in-game advertising e o

advergame. O In-game advertising € classificado como a insercdo de uma

marca/produto em um jogo digital produzido por um desenvolvedor (figura 03 - A), ja
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o advergame é identificado como a producdo de um jogo exclusivo em torno da

marca (figura 03 - B).

Figura 03: A - in-game advertising; B -

Advergame.

Fonte A: FIFA 22. EA SPORTS, 222; B: DUGUINHAS RUN. Dugas Delivery, 2020.

3.4 ADVERGAME E IN-GAME ADVERTISING

Apesar de utilizarem de jogos eletrbnicos e possuirem nomes similares, é
de grande importancia detalhar e distinguir os dois conceitos, Melo (2014) afirma
gue os mesmos possuem funcgdes e formas diferentes de comunicacao.

O primeiro case de advergame a ganhar popularidade foi o Pepsi
Invaders, idealizado pela Coca-Cola e desenvolvido pela Atari em 1983, com base
no classico jogo Space Invader (Melo, 2014). Os advergames sao videogames
idealizados e inteiramente financiados por uma companhia, geralmente com um
universo digital relacionado ao universo fisico da marca e normalmente
disponibilizados gratuitamente ao publico (figura 04 - A). Incorporando a sua
construcdo elementos do posicionamento, branding e identidade visual, com
intencdo da promogdo da marca ou de seus produtos e servicos para potenciais
clientes, ndo apresentando apenas conceitos e produtos mas proporcionando

também um experiéncia e envolvimento mais ricos com a marca (DEAL, 2005).
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A pratica de inserir marcas em contetdos de jogos digitais voltados para o

entretenimento é definida como in-game advertising, uma realizacdo de
product/brand placement no ambiente de um jogo virtual construido por uma
desenvolvedora (FERNANDES, 2015). De acordo com Nelson (2002), formatos de
inser¢éo publicitarias antes usados exclusivamente na televisédo e no cinema, estdo
sendo explorados atualmente nos videogames gragas aos avan¢os da tecnologia e
dos gréficos, permitindo mais interatividade e uma imersdo maior das marcas na
trama, expandindo as possibilidades de experiéncias oferecidas em um momento

gue o usuario estd com plena atenc¢éo voltada para o jogo (tabela 1).

Tabela 1: Identificacdo de usos de marcas nos jogos digitais.

Identificacéo. Patrocinio. Uso - Personagens. | Background. | Personalizagéo
ativacgao. pelo usuario.
Ativacéo. Visual Visual Visual Visual Visual
/ Passiva. / Ativa. / Ativa. / Passiva. / Ativa.
Exemplo. Ex.: Ex.: Ex.: Ex.: Plano Ex.:
Apresentacdo | utilizac&o de | jogadores de fundo em | Experiéncia
do logotipo da | produtos famosos de cenarios, direta com o
desenvol- como futebol em outdoors, produto, o
vedora antes ferramentas | simuladores banners, usuério pode
do inicio da do jogo. esportivos. etc. fazer
gameplay. customizacdes.
Efeito Refor¢o de Criar ponto Identificagdo | Ajudar a Envolvimento e
desejado. imagem. de contato com o construir o lealdade a
€com novos personagem/ | cenario e marca.
consumido- | marca. reforcar a
res e marca.
reforcar a
marca.

Fonte: Recall of Brand Placements in Computer/Video Games. Nelson (2002, p. 04).

Por exemplo: em letreiros, outdoors, roupas e itens que personagens
usam durante a gameplay (figura 04 - B). Esse tipo de parceria beneficia todos
envolvidos, pois insere a marca na narrativa em troca de recursos financeiros, assim
diminuindo o custo de producdo do game para a empresa desenvolvedora
(KRUGER, 2005).
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Figura 04: A - Jogo para a promoc¢ao do Cortador Trotter da Tramontina. B -

Representacdo de um moletom da marca Nike e shape de skate da marca Element.
) .‘-:—"--!1

NYJAH
. HUSTON

‘ TRAMONTINA «

STANCE: EDOFY
STYLE: STREET
l 3 SPECIAL TRICKS:

CAB FLIP F/S BUARDSLIDE

2 . _HOSPITAL FLIP

¢ 'lg‘_
l ~_RUSTY 5LIDE ‘Bhl

PEDSUTEWZ
Fonte: A: Tramontina Trotter Race Tramontina, 2014; B: Tony Hawk’s Pro Skater 1+2.
Nerversoft, 2020.

Edery e Mollick (2008), propde a divisdo do in-game advertising em dois
recursos: peripheral product placement e highly integrate product placement. O
primeiro elemento pode ser definido como adi¢cdes da marca em superficies do jogo,
como outdoors ou de outras midias fisicas reproduzidas no game. Ja no segundo
recurso, a marca/produto esta diretamente atrelada a narrativa, se tornando parte

fundamental em determinados momentos. Como nos exemplos da figura 05.

Figura 05: A - Banner com propaganda do Kia Soul no jogo NBA 09; B - Need for
Speed: Porsche Unleashed, unico jogo da franquia focado em uma montadora.

NEFDIrOonR sSreeia

~ {3

Fontes: A - Sony Computer Entertainment, 2008. B - Electronic Arts, 2000.
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Alguns jogos digitais conseguem explorar todos estes aspectos do in-
game advertising, representando o mundo fisico de forma natural no jogo. Um 6timo
exemplo é a franquia de jogos Tony Hawk, e suas ativacGes publicitarias que serdo

analisadas a seguir.

4 TONY HAWK E A INFLUENCIA DA PUBLICIDADE NO JOGO

4.1 PARAMETROS DE ANALISE

Teorias cientificas e definicbes consistentes irdo contribuir para maior
assertividade das conclusbes, tocando o0s objetivos fixados. Conceitos ja
apresentados por Edery e Mollick (2008), Nelson (2002), Moura (2021), Helena
(2012) e Aaker (1998) serdo utilizados para a analise, abrangendo compreensdes
advergaming e in-game advertising, sob a ética de branding e gestao de marca.

O case selecionado para andlise serdo os jogos digitais da franquia Tony
Hawk’s, devido a proporcdo de insercdes publicitarias e de propaganda durante a
gameplay, em todos os volumes da franquia, além da sua enorme popularidade, que

atrai jogadores praticantes e nao-praticantes, do esporte skate em todo o mundo.

4.2 SOBRE O JOGO

Nascido na California em 1968, Tony Hawk se tornou atleta de skate
profissional com 14 anos, aos 16 anos conquistou seu primeiro campeonato e aos
25 ja possuia 73 titulos e 19 vice-campeonatos. Criador de manobras classicas,
video-partes e participacdo de filmes, como Loucademia de Policia 4, Tony se
tornou um icone da cultura pop internacional em cima e fora das quatro rodinhas.
Assim foi convidado para uma parceria com a desenvolvedora Neversoft e pela
publicadora Activision para criar um jogo eletrénico para as plataformas PlayStation,
DreamCast, Nintendo 64, Game Boy Color e N-Gage, com seu nome e que reuniria
outras grandes personalidades do skate da época, entdo em 1999 foi lancado o
Tony Hawk PRO SKATER (figura 6), que daria inicio a franquia de jogos Tony
Hawk’s (HIROSHI, 2020).
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Figura 6 - Capa do jogo Tony’s Hawk PRO SKATER
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Fonte: YouTube, canal Game Master TV, 2020.

Desde o lancamento do primeiro jogo em 1999 até 2020, a franquia
lancou 17 jogos para plataformas como PlayStation (1, 2, 3, 4, 5 e portable),
Nintendo (64, Wii e DS), DreamCast, computador, 10S, Xbox, GameCube, Game
Boy Advance e Android (ROMER, 2020). As trilhas sonoras dos jogos séo
compostas por classicos do punk e hardcore mundial, os personagens sédo baseados
em skatistas profissionais, o brasileiro Bob Burniquist € o segundo personagem que
mais esteve na série, ficando atras apenas do préprio Tony Hawk. A série inspirou
muitos skatistas amadores e profissionais, colaborando para o desenvolvimento de
diversas manobras do skate moderno (OLIVEIRA, 2020).

No ano de 2010 foi lancado o Tony Hawk’s Ride e Shred, que diferente do
classicos joysticks utilizava como periférico principal uma espécie de prancha em
formato de skate para os pés, que comandava as acdes do jogador (figura 7), porém
por ndo ser muito agil e divertida, ndo foi bem aceito pelos players (ROMER, 2020).
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Figura 7: prancha utilizada como controle do Tony Hawk Ride e Shred.

MOTION SENSING
TECHNOLOGY

Rotate, tilt and §ft the board to pedl
BIG ok and BIGGER tricka

Fonte: Destructoid (2010).

No podcast “The Diary Of A CEQ” (2023), Tony Hawk revela que antes de
receber a proposta da Activision, teve uma proposta de outra desenvolvedora, porém
nao aceitou apods jogar o protoétipo, pois a jogabilidade do game era muito técnica e
que ndo se tornaria atraente e intuitivo para nao-skatistas. Hawk, 2023) afirma que
segundo dados da Activison, a franquia de jogos “Tony Hawk” tem receita maior que
$1 bilhdo de dolares.

4.3 ELEMENTOS DO ADVERGAME E IN-GAME ADVERTISING

A presenca de publicidade e de marcas séo perceptiveis desde o primeiro
volume da franquia Tony Hawk’s em 1999. Antes do jogo ser carregado no console,
€ exposto ao usuario os logotipos das desenvolvedoras e durante os videos de
apresentacdo dos personagens, 0s skatistas aparecem utilizando roupas e
acessorios de marcas que os patrocinam no mundo fisico, durante a gameplay os
personagens usam itens que reproduzem produtos de seus patrocinadores também.

A aparicao dos logotipos das desenvolvedoras no inicio da reproducéo do
jogo, como anuncio advergame, caracteriza-se como uma insercao publicitaria visual
e passiva ao jogador, conforme ao modelo de identificacdo proposto por Nelson
(2002). Pois o jogador é imposto a exposi¢cdo visual dos simbolos sem seu
consentimento. Essa acdo reforca a imagem das produtoras, linkando-as com o
game e as tornando memoraveis na mente do jogador (imagem 8), devido a

frequéncia da sua exposic¢ao, toda vez que o player inicia 0 jogo no console.
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Imagem 8 - Abertura do jogo com os logotipos da NEVERSOFT.

Fonte: Youtube, Canal KazuCrash, 2021.

Durante a gameplay o usuario manuseia e recebe alguns itens que ira
utilizar durante a jogatina, como bonés, camisetas, calc¢as, ténis, acessorios e pecas
de skate. Em alguns momentos esses itens se tornam fundamentais para a evolucdo
do jogador na narrativa e pecas-chave para seu avanco. Como, por exemplo, em
Tony Hawk Downhill Jam, onde o jogador recebe como premiacao apdés a vitéria de
uma prova, um skate que reproduz o modelo Street Issue da marca Powell Peralta,
gue € melhor do que o skate dado-o no inicio do jogo e que sera fundamental para
vencer as proximas competicées (imagem 9).

Criando uma associacdo da marca com a experiéncia de receber uma
recompensa valiosa, assim fortalecendo sua ligagcéo e grau de reconhecimento com
0 jogador (AAKER, 1998). Essa ativacao, baseada nos conceitos de Edery e Mollick
(2008), pode ser identificada com um highly integrated product placement, pois o
skate se torna essencial para o bom desempenho do jogador, para seu avanco nas
competicOes e o produto esta totalmente integrado ao contexto da narrativa.

Considerando o skate como ferramenta essencial na gameplay, exposta
visualmente e utilizada ativamente pelo jogador, Nelson (2002) a descreve como
uma acdo de uso-ativacdo, que visa criar um contato relevante com novos
consumidores e reforcar a marca para os que ja a conhecem, além de promover a
experiéncia com o produto em um ambiente virtual, que simula o ambiente fisico

ideal para o uso do produto.
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Imagem 9 - Reproducéo do skate Street Issue da marca Powell Peralta

Fonte: Tony Hawk Downhill Jam, 2006.

Além de todos personagens serem skatistas profissionais, com todas suas
particularidades e estilo, em alguns volumes da franquia, h4 possibilidade de
desbloguear personagens secretos. Como no caso de Tony Hawk Pro Skater 2 e
Tony Hawk Pro Skater 3, onde é possivel jogar com o Spider-Man e Wolverine,
respectivamente, dois super-herdis do universo ludico da Marvel (figura 10).

A possibilidade de escolher seu personagem, faz com que o jogador opte
por aguele que mais se assemelha a ele ou que utiliza as marcas que ele simpatiza.
Segundo Nelson (2002), essa acdo provoca o gatilho de identificacdo no usuéario,
que usara ativamente o avatar, seu eu lirico digital, sendo controlado e exposto

visualmente ao jogador do inicio ao fim da sua jornada.

Figura 10 - Spider-Man em Tony Hawk Pro Skater 2.

E N AT

Fonte: Tony Hawk Pro Skater 2. 2000.

As ferramentas de Placement e Branded Entertainment integram

estrategicamente a marca no universo do jogo de forma natural, colaborando com a
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semelhanca do universo digital com o mundo fisico, contextualizando eventos e
ambientes, como descreve Helena (2012). A publicidade aplicada nos ambientes do
jogo € presente em diversos cenarios da histéria nos volumes da franquia,
apresentando logotipos de marcas de skateboard, longboard, eletrbnicos, e até
banners de outros jogos da desenvolvedora (figura 11).

Recurso definido por Edery e Mollick (2008) como peripheral product
placement, adicdo de marcas em superficies do cenario do jogo. Nelson (2002)
apresenta esse placement como uso em background, uma ferramenta de uso visual
e passiva ao jogador, que colabora com a construcdo do ambiente, tornando-o mais
real e reforcando a imagem da marca em ambientes que ela existiria no mundo
fisico, por vezes, colocando a marca como promotora da experiéncia para o jogador.
Assim como a representacdo de carros da montadora Jeep, que trafegam nas ruas
de Tony Hawk’s Project 8, criando um ambiente mais real. A interacdo com o0s
veiculos pode ser passiva ou ativa, dependendo do contato que o jogador mantém
com o cenario, podendo apenas deixar os carros circulando ou provocar contato

direto, tocando o veiculo e até mesmo interagindo com ele em manobras.

Figura 11 - Reproducao de outdoor da marca NOKIA.

Fonte: Tony Hawk Pro Skater 4, 2002.

Todos os jogos da franquia Tony Hawk’s permitem que o usuario faga
customizagbes no seu avatar, tanto em personagens existentes originalmente,

quanto em avatares criados do zero. Proporcionando que o jogador escolha altura,
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tom de pele, estilo e qualidades no esporte, além das marcas que irdo compor o
visual do vestuario e acessorios de skate do seu personagem (figura 12). Essas
caracteristicas sao escolhidas antes do inicio da gameplay e podem ser alteradas no
decorrer sempre que o usuario desejar, permitindo que o jogador personalize seu
avatar com novos itens conquistados, que use itens originais do jogo que ainda nao
tenha utilizado e escolha por mudar ou manter a utilizacdo de algumas marcas, de

acordo com sua preferéncia.

Figura 12 - Escolha de shape de skate, da marca Flip.
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Fonte: Tony Hawk’s Pro Skater 2, 2000.

Nelson (2002) descreve essa dinamica de personalizacdo pelo usuario
como uma ativacdo de marca pratica, onde o jogador tem direito de escolher as
marcas que irdo acompanha-lo e que proporcionardao experiéncias diretas com seus
produtos, principalmente de forma visual (figura 13). Colaborando com as
possibilidades de preferéncias estéticas e pessoais dos usuarios, expondo e
promovendo seus produtos e mostrando seus beneficios na pratica dentro de um
ambiente ludico, como cita Moura (2021), apenas para provocar entretenimento e

criar conexdes com o jogador.
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Figura 13 - Customizacéo do personagem camisa da marca Vans.

TONY HAWK'S AMERIIAN WASTELAND | PS2 Gameplay

Fonte:Tony Hawk’s - American Wasterland, 2005.

4.4 DISCUSSOES FINAIS

A partir da analise anterior, foi possivel identificar relacbes do branding
com a industria do entretenimento, como apresentado no capitulo 2, por meio do
contato de produtoras em parceria com marcas para o desenvolvimento de acgbes
e/ou jogos exclusivos. Também foi constatado que os jogos digitais se relacionam
com o consumo, por meio da promocdo de marcas e produtos em advergames
proprios e na demonstracdo de produtos de marcas dentro de jogos desenvolvidos
apenas com o objetivo de promover o entretenimento ao usuario, como demonstrado
no capitulo 3.

Para apresentar de forma mais clara os conceitos e exemplos de

publicidade aplicada aos jogos digitais, apresenta-se a tabela a seguir:

Tabela 2: conceitos e exemplos da publicidade aplicada nos jogos digitais.

Modelos de Exposicdo dos | Produtos Escolha de | Aparicédo de Personalizacéo
publicidade logotipos no como avatar. marcas nas do avatar.
aplicada nos inicio do jogo. | premiacdes superficies do

jogos digitais. valiosas. jogo.

Ativacéo. Passiva. Ativa. Ativa. Passiva. Ativa.
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Conceito. Insercéo Experiéncia Identificacdo | Placement e | Dindmica de
publicitaria do  usuério, | como Branded personalizacéo.
visual. Highly usuario. Entertainment

integrated . Peripheral
product product
placement e placement e
uso-ativacéo. uso em
Background.
Autor. Nelson (2002). | Aaker (1998) [ Nelson Helena Nelson (2002).
Edery e | (2002). (2012), Edery
Mollick (2008) e Mollick
e Nelson (2008), e
(2002). Nelson
(2002).

Fonte: Do Autor (2023).

A tabela 2 apresenta os conceitos de publicidade aplicada definidos por
Nelson (2002) e também cruza outras identifica¢cdes, como de Aaker (1998), Edery e
Mollick (2008) e Helena (2012). Apresentam-se nas diversas ativacdes do jogo, de
forma ativa e passiva ao usuério. Visto que é um padrdo em todos os volumes da
franquia apresentar os logotipos das desenvolvedoras antes do inicio do jogo.
Ativacdes de produtos em seu uso nativo do mundo fisico se replicando no ambiente
virtual como novo formato de experiéncia (AAKER, 1998), além destes produtos
terem destague em momentos-chave da narrativa. Vinculos sdo criados com o
jogador por meio da possibilidade de escolha do seu proprio avatar, a utilizacdo de
skatistas profissionais e de super-heraéis.

Técnica utilizadas antes no cinema e na TV, como citou Helena (2012),
estdo sendo utilizadas nos jogos digitais, como o Placement e Branded
Entertainment, criando uma atmosfera mais realista no ambiente ludico, por meio da
composicdo dos cenarios com marcas e produtos reais, explorando possibilidades
de superficies e do background do universo digital (EDERY E MOLLICK, 2008).
Quanto a dinamica de personalizacdo, cabe o conceito apresentado por Nelson
(2002), pois o usuéario tem livre arbitrio para fazer alteracdes em seu avatar, ficando
a sua escolha as roupas e marcas que ir4 utilizar durante sua jogatina, além da

alternativa de criar seu personagem com as caracteristicas fisicas que desejar.
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5 CONCLUSAO

Ao longo da pesquisa para a construcdo desse estudo percebeu-se a
grande variacdo de ativacdes publicitarias nos jogos digitais, além da presenca
frequente dos games no cotidiano das pessoas. Criando uma relacdo afetiva e
comercial entre as partes, por meio de novas experiéncias durante um momento de
entretenimento e sem interrup¢cdes, demonstrando que existem possibilidades que
podem ser melhor exploradas pelas marcas nos ambientes digitais, que fogem dos
tradicionais.

A presenca de marcas nos jogos demonstrou uma maneira de utilizacéo
das ferramentas de product e brand placement, de forma que marcas e produtos
sejam inseridos em narrativas naturalmente, sendo menos invasivo e artificial, e
mais perceptiveis e interativas, além de explorarem novas experiéncias em
ambientes ludicos virtuais.

Apresentados estes pontos, direciona-se a pergunta problema que
norteou este trabalho: como os jogos podem ajudar no fortalecimento e na promocéao
da imagem das marcas? Para responder esta questdo, buscou-se entendimento
principalmente nas obras de Aaker (1998), Edery e Mollick (2008), Helena (2012),
Nelson (2002) e Moura (2021), podendo assim identificar caracteristicas e padrdes
para os diversos contextos de publicidade aplicada, apresentados nos jogos digitais
da franquia Tony Hawk’s Pro Skater. Assim, o objetivo geral deste trabalho,
identificar atributos e modelos de propagacdo das marcas nos diversos contextos
dos jogos digitais, foi atingido. Isso porque verificou-se que as inser¢cdes do jogo
correspondem aos modelos e conceitos propostos pelos autores, como Highlight
product placement e Peripheral product placement, além de ativacdes de branding e
visuais de uso ativo e passivo ao usuario.

O primeiro objetivo especifico, que foi identificar as relagdes do branding
com a industria do entretenimento, foi discutido no capitulo 2. O segundo objetivo
especifico: relacionar aspectos dos jogos digitais ao consumo, foi exposto no
capitulo 3, 3.1 e 3.2. E o terceiro, que consistia em apresentar conceitos e exemplos
da publicidade aplicada aos jogos digitais, foi exibido nos capitulos 3.3 e 3.4. Assim

considerado, atingido os objetivos especificos pré-definidos desta pesquisa.
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Diante da apresentacdo dos dados nesta pesquisa, justifica-se a
importancia deste trabalho para o mercado publicitario, pois pudemos compreender
que os jogos digitais sdo um solo fértil para as marcas e que podem/devem ser
melhor explorados. Fortalecendo o movimento do mercado de propaganda menos
invasiva e agressiva, sem perturbacao e que agrega experiéncias positivas por meio
do entretenimento. Sendo interessante uma investigacdo futura sobre métricas de
efetividade e impacto, assim podendo ser feitos comparativos da aceitagcdo e
pregnancia das marcas nos games, além de poder combinar a expertise do mercado
publicitario ao mercado de jogos eletrdnicos, assim criando novas possibilidades e

trocas de conhecimentos e experiéncias.
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