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Resumo

Os jogos detronicos fascinam adultos e criangas, destacando-se como uma indUstria
promissora que une tecnologia e lazer. Os videogames surgiram no inicio da década de
70 e conquistaram rapidamente um grande espaco no mercado. Com isso, € importante
um bom plangamento de marketing para divulgar os lancamentos e fortalecer a imagem
das empresas produtoras de jogos. Como o publico consumidor € especifico, as
tradicionais midias de massa S50 deixadas de lado. E sfo utilizadas formas dternatives,
como o marketing de relacionamento, relacBes publicas e agbes na internet. Os jogos
também cedem egpaco para 0 merchandisng, criando parcerias promissoras para a
divulgacéo de outras marcas e produtos.
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1. Introducéo

O entretenimento possui raizes fortes nas civilizagbes antigas, com 0s circos
romanos, os teatros de rua e as fedtas religiosas. Cada povo desenvolveu uma forma de
diversio para o tempo livre, baseado em seus principios culturais e desenvolvimento
tecnologico. No inicio do seculo XX surgiram as montanhas-russas nos Estados Unidos.
Algumas décadas depois a tdevisito ganhou destague, com cardter informativo e
também com programas focados na diverséo.

Fundamentado na acderagd do desenvolvimento, o0  entretenimento
contemporaneo obteve influéncia das tecnologias da era indudria e das novas formas
de gerenciamento criadas para administrar a nova producéo industrid. Trigo (2002)
explica que, dessa forma, o0 entrefenimento passou a edtar intimamente ligado ao setor

de sarvicos. O capitdismo tornourse um sstema baseado em acesso a experiéncia e
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prestacéo de servicos e ndo gpenas ha troca de bens. A diversdo passou a gerar lucro e
ocorreu um grande investimento neste setor.

Os jogos detronicos surgiram na década de 70 e conquistaram um sgnificativo
epaco na indidria de entretenimento. Segundo Popcorn & Marigold (1997), os
videogames e jogos de computador sd0 um dos principais passatempos nos Estados
Unidos, perdendo apenas para os programas de televisio. E Tapscott (1999) revela que
0s jogos de computador e 0s Sstemas de videogame representam uma indUstria de $ 10
bilhdes, $ 5,6 bilhdes somente nos Estados Unidos (mais do que a indUdtria do cinema
em Hollywood). Os jogos inspiram filmes (como Morta Kombet) e os filmes ingpiram
jogos (como Star Wars).

Os games transformaramse em uma mania mundid. Nenhum tipo de brinquedo
jamais fez tanto sucesso em todo o planeta quanto o videogame, segundo Ehrlich
(1986). O autor explica que houve um conjunto de fatores que impulsonou sua
trgetéria. Uma das caracteristicas mais fortes, mesmo que inconsciente, foi permitir
uma nova forma de relacdo com o aparelho de TV, abandonando a caracteristica de uma
méguina impenetravel e incontrolavel. Com 0 videogame o0 sr humano deixou de ser
espectador para assumir o pape de usudrio da maquina, com o poder de escolher 0 que
passaria na tela e interferir na ac@o, fato que nem o videocassete permitia. Além disso, o
videogame une esimulos visuais e sonoros, gerando um dto grau de envolvimento com

afantasa e imaginagéo.

2. Entretenimento e Jogo

O entretenimento esta ligado a0 prazer, a0 6cio e ao tempo livre. Nas épocas
remotas, dominadas pelo excessvo apdo da rdigido, a diversio pura e smples
sgnificava pecado. Mas 0 6cio abandonou a idéia de preguica, ganhando um conceito
de descanso e recuperacéo de energia. O dia-a-dia cada ez mais agitado do ser humano
acabou permitindo um periodo de relaxamento e diversao.

Segundo Trigo (2002), o entretenimento € “divertido, facil, sensaciond,
irraciond, previsivd e subversvo’ (p. 32). Ele também faz parte das trés categorias
complexas no universo culturd citadas pelo autor, juntando-se a “arte em gerd” e ao
“materia descartdvel com finalidades racistas ou grotescas’.



O entretenimento  contemporaneo também ganhou um papd fundamenta na
sociedade com as teorias pds-modernistas. O sr humano € atraido pela busca de
satisfacdo nos bens de consumo e através da smulagdo, que se torna um tipo de
redidade aperfeicoada. O entretenimento age com a idéa de smulacéo. A redidade é
gmulada nos filmes e nos videogames. E a emogdo ocorre de forma segura na frente da
teladateevisdo ou do computador.

Dessa forma, 0 consumidor ndo pensa mais tanto em sSuas necessidades reais,
mas em seus sonhos e desgos. Trigo (2002) explica que o 6cio ndo é ago novo para 0
ser humano, mas € adgo novo para a nmaioria da populagdo. No passado, apenas as
classes dirigentes tinham direito e condicbes materiais para desfrutar de maior tempo
livre. Atudmente essa Situacdo popularizou-se, permitindo o crescimento sustentéavel da
indigtria do entretenimento. Mas isso @0 teria ocorrido se ele ndo estivesse estruturado
sobre outra atividade: 0 jogo.

O jogo e a hrincadeira possuem fungdes importantes na sociedade. A principd €
a forma ludica peo qua se manifestam, proporcionando lazer e diversio. Também ha
uma conotagdo de relaxamento e descanso, sem um propdsito posterior. Uma definicéo
gera do jogo, tentando agrupar caracteridticas, foi atribuida por Huizinga (1993,
p. 33):

O jogo é uma atividade ou ocupacéo voluntéria, exercida dentro de certos e
determinados limites de tempo e de espaco, segundo regras livremente
consentidas, mas absolutamente obrigatdrias, dotado de um fim em s
mesmo, acompanhado de um sentimento de tenséo e de alegria e de uma
consciéncia de ser diferente da vida cotidiana.

Huizinga (1993) também nota que 0 jogo é uma luta por alguma coisa, as vezes
envolvendo a competicdo ou a representacdo de algo determinado, sendo que as duas
podem se sobrepor. O desafio é uma caracteristica marcante do jogo. E necessario
ultrgpassar os limites e dcancar oS objetivos com esforco e determinacdo. O jogo
também promove a formacdo de grupos socias, que jogam entre S, competindo ou
trocando informacoes.

Outra visdo do jogo € proposta por Abt (1974). De acordo com o autor, todas as
aividades humanas dgnificativas envolvem participantes, regras, procedimentos, adém
da posshilidade de éxito ou fracasso. Além disso, 0 uso da padavra “jogo” como
metafora para muitas aividades sociais, demongtra a andogia forma entre jogos e as

atividades da vida red. Abt refere-se a0 jogo como “um modo paticular de encarar



ago, quaquer coisa’ (p. 5). Este “modo de encara’” possui dois elementos principas:
um raciond e um emociond. O componente raciond ou anditico do jogo determina
caracteridicas edruturais idénticas as de jogos em certos aspectos da vida, como a
familia, a politica, 0 amor ou a guerra. Por outro lado, 0 componente emociona ou
dramético do jogo € formado por uma combinacdo entre convicgdes otimistas e
pessmistas, envolvendo os riscos do jogo. “E basicamente uma visio existencid da
acd0 do homem, ndo obgtante a incerteza, para adcancar metas conflitantes que
terminam por importar menos que a prépria acdo” (p. 6). Com isso, a propria vida acaba

ganhando uma conotagdo de jogo. A vida € um jogo.

3. Jogos Eletr 6nicos

Ha dgumas décadas os videogames surgiram como forma de entretenimento.
Entretanto, o objetivo inicid ndo edtava ligado a diversdo das pessoas. Ehrlich (1986)
revela que o ancestrd dos videogames foi inventado pelo fisco e engenheiro nuclear
Willy Higinbothan em 1958, para demondtrar a cgpacidade de um determinado
computedor em tracar a trgetdria de formas que rebatiam em obstéculos. Ele utilizou
uma teda com uma linha horizontd, dividida por uma “rede’ no meio. Uma “bold’
ficava quicando de um lado para outro enquanto dois estudantes controlavam totamente
suatrgjetdria, utilizando alguns botdes para comandar 0 processo.

No inicio da década de 60 Steve Russdl, um estudante do MIT (Massachusetts
Indtitute of Technology), criou um jogo chamado Spacewar com o auxilio de aguns
colegas. Eles se ingpiraram nos livros do autor E. E. "Doc" Smith para montar um jogo
de badha espacia, querendo transpor a ficgdo cientifica da literatura para uma outra
midia O objetivo era criar dgum tipo de demongtracdo, e por isso ddimitaram aguns

parametros que o programa deveria seguir:

= Demonstrar as capacidades do computador, usando quase todo seu potencial.
= Serinteressante einterativo (diferente toda vez que rodado).

= Envolver o usuario de formaatrativa e prazerosa (ou sga, deveria ser um jogo).

Alguns anos depois, em 1966, o engenheiro Raph Baer, geentte de
desenvolvimento de uma indidria de atigos militales comegou a condruir  um

videogame domégtico, um agpardho que possibilitasse a diversdo em casa. Em 1972, o



primeiro console de videogame, 0 Odyssey 100, comegou a ser produzido pela
Magnavox para comercidizacdo nos Estados Unidos. No Brasl, o primero videogame
com catuchos a ser fabricado foi 0 Top-Game, da Bit Eletrénica em 1981. O
lancamento dos videogames no mercado superou duas outras formas antecessoras de
lazer: as estérias em quadrinhos e os desenhos animados, onde 0s personagens também
atuam em edtruturas determinadas. Entretanto, ndo € permitida a participaco ativa do
ser humano dentro do ambiente. Mais do que um mero espectador, 0 jogador pode se
tornar aé mesmo o proprio herdi da aventura dos videogames, interagindo no ambiente
virtud.

Uma caracteristica fundamental dos jogos eetrbnicos € a interatividade. Por
interatividade, entende-se a capacidade que o programa tem de responder as reagBes que
S80 provocadas nos usuaios pelos estimulos multisensoriais (acdo) encontrados nele.
Lévy (1999, p.79) explica que a interatividade “ressdta a participagdo diva do
bendfici&io de uma transacdo de informacdo”. A interatividade permite a regpropriacdo
e a recombinacdo material da mensagem por seu receptor. Além disso, ha vaios niveis
de interacdo entre 0 homem e a méguina. Segundo Lévy (1999), o grau de interatividade
de uma midia ou de um dispodtivo de comunicacdo pode ser medido em eixos
diferentes, como as posshilidades de persondizacdo, a reciprocidade da comunicacéo
ou a implicacdo dos participantes na mensagem. Dessa forma, todos os tipos de jogos
permitem ainterferéncia do jogador, independente do tipo de plataforma

Exigem diversas plaiaformas de videogames. Os portdels e compactos
gerdmente possuem um Unico jogo, como 0 Gameboy e aé mesmo o Tamagotchi, o
“bicho virtud” que obteve grande sucesso no find da década de 90. Outra categoria
engloba os consoles, aparelhos detrénicos que devem ser conectados a televisdo, como
0 Megadrive ou 0 Atari. Com isso, é necessaio ter a base (0 console) e também
comprar os cartuchos com 0s jogos. Atudmente a plataforma mais utilizada é o
computador. Com as inlmeras possibilidades oferecidas, ele acaba agregando os jogos
de videogame. Greenfield (1988) destaca que, por ser “programével, o computador € um
meio dtamente flexive, e suas possbilidades sfo infinitas’ (p. 106). Ele apresenta um
cader multifunciona, onde podem s redizadas diversas aividades com a
caracteristica de um apardho detronico essencid para trabaho, lazer e acesso a
internet. Dessa forma, N0 é mais necessario ter 0 console para acessar 0s tipos de jogos.

O computador oferece esse meio.



N&o existe um consenso gerd para a classificacdo dos tipos de jogos eetronicos.
Mas dgumeas categorias podem s ddimitadas. Aventura (Alone in the Dark), Esportes
(FIFA 2004), Edraégia (Civilization I11), RPG (Diablo) e Smulacdo (Sm City). Os
games também podem s divididos pela ditude € que utilizada no jogo: uso de
plangamento ou esforgo fisico. Nos jogos que envolvem plangamento o jogador €
levado a pensy e tomar decisbes que influenciam a conquista dos objetivos. Por
exemplo, no Civilization 1l deve-s2 edruturar e desenvolver uma civilizagdo. O
plangamento torna-se fundamenta. Por outro lado, os jogos que exigem esforco fisico
possuem um ambiente mais &gil, onde o jogador deve reagir aos estimulos da tela, como
no FIFA 2004. E necessiio treinamento e agilidade nos comandos para acancar a

vitoria

4. Marketing

O maketing tem mogtrado eficientes formas de divulgacdo e comercidizacdo
dos jogos detronicos. Segundo Kotler & Armstrong (1999), marketing € um “processo
socid e gerencid através do qua individuos e grupos obtém aquilo que desgam e de
gue necessitam, criando e trocando produtos e vaores uns com os outros’ (p. 3). O
marketing é um conceito muito amplo, que engloba as &eas de publicidade e
propaganda, relacdes publicas e assessoria de imprensa.

De forma gera, os consumidores de jogos detrbnicos representam um publico
especifico. S80 pessoas de classe AB que possuem o console ou um computador com as
configuragBes minimas para rodar o jogo. Por isso, normamente as indidtrias de games
descartam inicidmente a utilizacdo de midias de massa, como atelevisio ou o réadio.

Mas a indidria do entretenimento possui uma grande vantagem. Os temas
associados a diversdo costumam atrair a atencdo d publico. Com isso, torna-se menos
complicada a divulgacdo e utilizacdo das ferramentas de marketing. Por exemplo, o
lancamento de uma marca de detergente (ligada a limpeza e trabadho doméstico) ndo
fascina as pessoas na mesma intensdade que o lancamento de um filme ou jogo
eetronico (ligados ao lazer e diversio).

Entretanto, Trigo (2002) comenta que O sucesso néo depende apenas da
publicidade ou da rede de distribuicdo. Elas podem oferecer uma dose de éxito para
produtos e servicos, mas dificilmente irdo manter o interesse. E necessaio haver um



contetido que provoque identificacdo com segmentos especificos ou com a massa em
gerd para obter sucesso duradouro. Com isso, games que possuem vinculo com filmes,
atistas ou programas de televisio estdo propicios a obter maior aceitacdo. Os
consumidores se identificam melhor com des. Mas a qudidade dos jogos também é um
fator determinante para manter a atencao.

As indUdtrias de jogos detronicos aproveitam a aencdo recebida em cada um de
seus produtos. Elas utilizam os préprios jogos para divulgar lancamentos. Gerdmente
h& trailers e previews de novos jogos disponiveis no produto. Por exemplo, na parte
posterior da capa do CD-Rom dos jogos normamente ha uma referéncia a outro game
da empresa, com imagens e uma pequena descricdo. Também sdo incluidos nos CDs

aguns videos dos jogos que estéo em fase em producéo.

4.1 Marketing de Relacionamento

Os jogos detronicos possuem um grande inimigo: a piraaria A facilidade de
gravacdo e reproducdo dos contelidos dgitais permitiu a expansdo do mercado pardeo
que comercidiza copias piratas. Ege foi um faor que impulsonou a utilizacdo do
marketing de relacionamento pelas empresas, objetivando um contato mais profundo,
confidvel e duradouro com os jogadores.

O narketing de relacionamento tem como foco principd 0 consumidor. Segundo
Mckenna (1992, p. 45), “os consumidores definem uma hierarquia de vaores, desgos e
necessidades com base em dados empiricos, opinides, referéncias obtidas através de
propaganda de boca e experiéncias anteriores com produtos e servigos’. Com is0, as
pessoas acabam utilizando essas informagdes para tomar suas decisdes de compra. O
autor também vaoriza a importancia de uma boa edratégia de posicionamento. O
mercado competitivo oferece tantas opgbes de consumo que pode formar consumidores
ingaveis. O marketing atua € uma grande batalha pela fidelidade do cliente.

Mckenna (1992) considera inadequadas as estratégias de marketing tradiciond,
pois elas ndo ponderam as congtantes mudancas no mercado. A manutencdo de boas
relagbes com os clientes nunca € o objetivo principd. As empresas que Uutilizam
edratégias tradicionais bascamente se poscionam de forma diferenciada dos demais

concorrentes, criam um dogan que resume a mensagem desgada e investem em



propaganda até que o dogan sga reconhecido. O autor afirma que essa abordagem
bassia-se na mani pulagéo da mente do consumidor, sendo centrada somente na empresa

A importancia de manter vinculos fortes com os clientes também é reforcada por
Kotler & Armstrong (1999). O marketing de relacionamento € uma acdo a longo prazo,
visando a criagdo e manutencdo de uma relacdo com o consumidor, se adaptando as
necessidades deles. De acordo com os autores, as empresas estdo percebendo que,
guando agem em mercados fortes e competitivos, é mas vantgoso manter seus
consumidores do que atrar novos clientes dos concorrentes. Algumas empresas
investem na producéo de pacotes de expansdo para 0S jogos originals, que acrescentam
mais possbilidades aos games, como o The Sims ou o Roller Coaster Tycoon. Outras
empresas investem em gperfeicoamento de seus jogos, criando novas versdes, como a
saie Sm City. E ainda ha um invesimento em s&ies de jogos que seguem um ponto
basico de narrativa, como a série Find Fantasy.

Mckenna (1992) agponta algumas caracteriticas dos novos produtos bem
sucedidos baseados em tecnologiaa. Uma delas é que esses produtos “sdo criados
acrescentando-se uma nova dimensdo aos produtos e mercados existentes’ (p. 75). Eles
também sfo moldados as exigéncias do mercado, sendo constantemente aperfeicoados,
ampliados e adaptados. Outro ponto fundamentd é o papel desenvolvido peo
consumidor no aperfeicoamento do produto. Cada vez mais o cliente sera integrado de
adguma manera no processo de elaboracdo do game. Diversos estudios de criacdo de
jogos possuem féruns de discussio e redizam inimeros testes com jogadores antes do
lancamento dos titulos. O objetivo é desenvolver os games levando em consideragéo a
opinido dos futuros consumidores e também reduzir o nimero de bugs, defeitos de

programacao nos softwares.

4.2 RelagBes Publicas

A indUstria de entretenimento possui um amplo gpoio da midia Exiem revistas
epecidizadas em videogames, que gudam a divulgar 0 lancamento de novos jogos.
Também ha progranas de teevissto e websites que produzem reportagens
transformando a propaganda em noticiaa Um dto grau de confianca, quaidade e

credibilidade é fundamentd para as empresas de jogos eetronicos estruturarem uma boa
imagem namidia



A credibilidade, segundo Mckenna (1992), € o ponto fundamentd para o
processo de posicionamento no mercado. “Com um ndmero tdo grande de novos
produtos e tecnologias no mercado, 0s consumidores sentem-se intimidados pelo
processo decisorio” (p. 88). Eles buscam uma maor seguranca em relacdo a uma
empresa antes de comprar. As empresas que transmitem uma confiangca maor ao
consumidor tém mais chance de obter sucesso. Com isso, 0 autor cita trés formas para a
obtenc&o dessa credibilidade (p. 89-90):

1) Inferéncia Se uma empresa iniciante é financiada por investidores
respeitaveis, ou se tem relagbes com uma empresa grande, de boa reputacéo,
as pessoas inferem que deve ser digna de confianca.

2) Referéncia: Quando as pessoas compram produtos complexos ou caros,
em gera confiam em referéncias pessoais. Procuram um amigo ou colega
gue tenha comprado o produto e verificam se esta satisfeito.

3) Evidéncias. O sucesso no mercado € um reforgo. As pessoas do setor
buscam indicios intangiveis do desempenho da empresa. aumento de
partticipacdo no mercado, aumento nos lucros, maior nimero de
distribuidores.

Outra forma de desenvolver a credibilidade é o uso das Relacfes Publicas e da
Assessoria de Imprensa. Mckenna (1992) observa que a propaganda também pode
desempenhar funcdo. Entretanto, as informagbes provenientes da imprensa
normamente possuem maor credibilidade. “Se uma empresa consegue ter uma
cobertura favoravel da imprensa, a probabilidede de sua mensagem ser absorvida sera
maior” (p. 131).

Com B0, as Rdaghes Publicas visam o desenvolvimento de boas relagBes com
os diversos publicos da empresa aravés de uma publicidade favorédvel e construcdo de
uma boa “imagem corporativa’. Kotler & Armstrong (1999) explicam que “as relagbes
publices podem atingir muitos compradores potencials que evitam vendedores e
propagandas — a mensagem chega aé ees como uma ‘noticid, e ndo como uma
comunicacdo direcionada para vendas’ (p. 325). A noticia pode ocorrer de forma natural
Ou com 0 gpoio da Assessoriade Imprensa.

O conceito de Reagdes Publicas € muito amplo, induindo vérias atividades. Os
departamentos de RP podem manter relagbes com imprensa ou agéncias de Assessoria
de Imprensa, criar e fortdecer relacionamentos comunitérios nacionais ou locas,
udentar relacbes com o0 governo para influir na legidacdo, manter contatos com

edementos da comunidade financeira ou auar em eventos especials, que podem ser



coletivas de imprensa, grandes inauguracOes, espetaculos com artistas famosos, etc.
Com is0, as produtoras de jogos detrbnicas gerdmente utilizan a midia paa criar
expectativa com o lancamento dos novos jogos. Elas divulgam informagies e imagens

preview dos games em certos periodos de tempo que antecedem a data de lancamento.

4.3 Marketing na Internet

A internet estd modificando a forma como bens e servigos sBo comerciaizados.
Tapscott (1999) esclarece que a rede ira converter-se em um importante cand de
vendas, dém de tranformar-se em uma poderosa ferramenta de promogdes e
propaganda, mudando cada aspecto das atuais relacbes de marketing. Segundo Bruner
(1998), “nenhum outro meio de comunicacdo da & empresa a chance de se relacionar téo
intimamente com clientes existentes e potencials como aweb faz” (p. 5).

A propaganda estd adquirindo novas caracteristicas com o advento da internet.
Tapscott (1999) comenta que na televisio as mensagens publicitarias sBo determinadas
pelas emissoras, que possuem o controle total do conteldo. Os jovens sd0 apenas
espectadores. Entretanto, no ambiente interativo o poder do controle é transferido para
0s consumidores, que ndo sB0 espectadores, mas usu&ios. O autor também cita que
agumas tentativas de propaganda online estdo sendo ma recebidas pela geracdo jovem.
Mensagens de e-mail ndo solicitadas e anincios em bate-papos estdo sendo rejeitados.
Mas as empresas podem acancar o publico jovem com publicidade que sga rica em
contelido informativo ou em vaor de entretenimento, plangando uma edrutura para
arair a atencéo da geracéo Y. Por exemplo, os websites de filmes possuem informagdes
adicionais sobre os atores e cenas exclusivas dos bastidores. E os websites de jogos
eetronicos gpresentam informaces detdhadas e versdes smplificadas do game. Ainda
€ possivel comprar o titulo de forma répida e eficaz pelainternet.

Tapscott (1999) também afirma que € necessario que as empresas invistam em
dgtes de “segunda geracdo’. “A primera geracdo de dStes € informativa; a segunda
geracéo € a que permite transacionar — possihilitando a0 usuaio redmente fazer ago
diferente” (p. 186). Deve ocorrer um maior nivel de interacdo do usu&io com o Ste.
Para iss0, as empresas estd0 investindo em animagles, jogos online, testes virtuas e
outras ferramentas onde o0 usu&io possa exercer um controle maior ou obter um

resultado persondizado. Além disso, a internet também permite que as empresas
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atinjam de forma mais selecionada seus consumidores. Pode-se criar um banco de dados
com pessoas que estggam dentro do perfil do publico-dvo, com a possibilidade de um
maior retorno.

Entretanto, muitas pessoas ainda sentem receio de adquirir um produto por meio
de um site. Segundo Tapscott (1999), a questdo da seguranca nNdo € mais uma barreira.
Ela pode ser administrada com o desenvolvimento de mecanismos que controlem de
manera eficaz 0 ewvio de dados e informacBes Sgilosss no momento em que €
redizado o pagamento. O autor expde que as Unicas grandes barreiras que impedem o
sucesso do comércio eetronico sfo a familiarizacddo e a disponibilidade. As pessoas
devem s sentir a vontade quando adquirem um produto, familiarizando-se com o
processo. E a disponibilidade refere-se aos produtos e servigos de diversas empresas que
estéo presentes na web para serem comercidizados de forma online. Com isso, cada vez

mais as relagbes com 0 consumidor estdo se tornando o foco principa da empresa.

4.4 Marketing Viral

O marketing vird guda a criar um ambiente para fortalecer uma marca, divulgar
um novo produto ou melhorar o relacionamento com os clientes. Ele é uma espécie de
"boca a boca' virtud. Aidéia basica é focada na redistribuicio de e-mails. E criada uma
peca que provoque no dedtinat&rio a vontade de retransmitir a mensagem para 0s
amigos. Egte tipo de campanha atinge um publico segmentado que acaba segmentando
outro grupo de interesse. Mas 0 sucesso depende de uma boa idéia que desperte a
intencéo de compartilhar com outras pessoas.

A grande vantagem € a rdlacdo custo e beneficio. O proprio consumidor acaba
tranamitindo a idéa no marketing vird. E a qudidade supera a quantidade no mundo
digtd. As novas faramentas oferecem diversas facilidades e ocorre uma
desfragmentacdo da comunicacdo de massa. A maior credibilidade também é uma
vantagem. Quando a mengdo ao produto ou servico é feita por um amigo (e néo
diretamente pela empresa) a credibilidade € maior.

Godin (2000) defende a criacdo de mensagens que o0s consumidores queiram
receber e, contagiosamente, acabem retransmitindo. Mas é necess&rio que tudo sga bem
plangado pela empresa O autor afirma que a informagéo se espaha de forma mais
eficiente de cliente para cliente do que de empresa para cliente. Godin também indica as
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trés amadilhas do marketing vird: ndo testar, ndo medir e abusar da permissio
oferecida pelos clientes.

As produtoras de jogos eetronicos sfo beneficiadas por este tipo de marketing.
Quando surge uma novidade referente a um jogo, 0s consumidores costumam
retrangmitir a noticia, principdmente nas comunidades virtuais. Segundo Rheingold
(1998), uma comunidade virtual € composta por um grupo de pessoas que pode ou réo
se encontrar pessodmente e que troca idéias através de foruns, grupos de discusso ou
e-mails. O interesse em comum corresponde ao €lo de ligacéo entre todos os membros,
motivando 0 grupo a permanecer unido e manter contato.

As comunidades virtuais possuem a caracteristica principa de unido por hobby e
prazer. Rheingold (1998) também cita que as comunidades virtuais podem gudar seus
membros a lidar com a sobrecarga de informacles da internet. Ha informacdo em
excesso disponivel online, mas ndo existern meios totamente eficazes para filtrar tudo o
que é redmente Util e interessante. Com isso, nas comunidades virtuais, as pessoas tém
contatos sociais informais, que lhes permite agir como agentes de “software” uns para
0s outros, selecionando informagbes de interesse para 0 grupo. E os temas podem ser
debatidos, unindo as idéias dos usu&ios ou juntando novas informagdes. Dessa forma,
as noticias sobre novos jogos costumam percorrer as inlmeras comunidades e clas de
jogadores na web.

4.5 Merchandising Eletronico

Os jogos eetronicos também podem ceder espaco para a inser¢do de marcas e
produtos. O merchandisng eetrbnico € muito utilizado na tdevissto e no cinema,
mostrando cenas onde aparecem letreiros de propagandas ou personagens utilizando os
produtos. Este tipo de comunicacdo possui um grande efeito, pois fica inserido no
contexto da producdo, distanciando a idéa de uma propaganda declarada e com um
menor indice de dispersdo do espectador. Mas € importante que a inclusfo sga sutil,
com uma exposi¢ao casua integrada ao contexto e ao ambiente.

Egse tipo de parceria entre as empresas de videogames e 0S anunciantes
privilegia ambas as pates. A publicidade veiculada no jogo pode gudar a diminuir o
cudo find do game. E as empresas também estéo muito atentas ao publico que consome

0s jogos, peo perfil de grande poder aquisitivo.
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Os precursores do merchandising nos games, segundo Ceratti (2004), foram os
jogos de corrida, que permitiam a0 usu&io Uutilizar carros da Honda, Maserati ou
Chevrolet. Em sguida os jogos de esporte adotaram os anincios em campos de futebol
e uniformes de aletas. Mas o tipo de merchandising considerado mais eficiente € aguele
gque mostra 0 produto sendo utilizado no ambiente. A Eletronic Arts, fabricante do The
Sms Online fez uma parceria com o Mc Dondds e a Intd. Os produtos foram
inseridos no contexto do jogo, onde os personagens poderiam adquirir um computador
daIntd ou comer um lanche em um quiosque do Mc Dondd's.

Outro exemplo € a parceria da Eidos Interactive com a Olympus. No jogo Spring
Break, um smulador de colbnia de férias, 0 jogador pode capturar fotos com uma
camera que estampa a marca Olympus. No Brasil também j& ocorre este tipo de
merchandising. Foi lancado em 2002 o jogo Pickup Express, em uma parceria com a
rede de lanchonetes Bob's. O objetivo do é apanhar e entregar mercadorias em uma
cidade virtud com um caro. H4 uma versdo digitd do posto Ipiranga no cen&io, dém
de vérios antincios espa hados pela cidade.

Os games também s2o utilizados especificamente como ferramenta de marketing
pelas empresas. Conhecidos como advergames, estes jogos online sio desenvolvidos
tendo como base a marca ou 0 produto do patrocinador. Durante a Copa do Mundo de
2002 a Nike lancou um site que permitia aos internautas montar um time de futebol e
disputar partidas com outras pessoas. Era necess&rio fazer o download do jogo e
preencher um cadastro no site A empresa obteve uma grande quantidade de registro de
novos clientes, enriquecendo o banco de dados. Dessa forma, os jogos eetrénicos
revelam seu potencid como instrumento de marketing, sempre unindo a criatividade e o
lazer.

5. Consideracbes Finais

O entretenimento destaca-se cada vez mais como uma indUstria lucrativa. O ser
humano pds-moderno € atraido pela unido de diversio e tecnologia. Com iss0, 0S jogos
eetrbnicos acabam suprindo este desgo. Desde o primitivo jogo de batdha espacia
criado por estudantes no inicio da década de 60 até os poderosos jogos de estratégia do
inicio do século XXI, os games seguem uma trilha de congtante desenvolvimento e
grande sucesso.
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Uma edratégia bem plangada de marketing € fundamental para a divulgacdo dos
novos lancamentos e criagdo de uma imagem forte no mercado. Com isso, torna-se
essencid uma boa utilizagdo de formas de marketing que acancem o consumidor de
forma eficaz. O maketing de rdacionamento revela seu potencid de fiddizacdo de
clientes, com um contato duradouro e mais profundo. Também € importante criar
produtos que atendam as expectativas do consumidor, mantendo um cand aberto de
interacdo com os jogadores onde eles podem fornecer dicas e sugestdes vaiosss.

O campo de relagbes publicas mostra-se vitd para conquistar € manter uma
opinido favoravel da midia especidizada em entretenimento. O desenvolvimento da
credibilidade e a criacdo de expectativa no lancamento de novos titulos também sdo
utilizados. A internet surge como um novo cand para a comercidizacdo e divulgacéo
dos jogos para o0 especifico publico-avo desta categoria de produto. O marketing vird
contribui para a disseminagdo de informagdes do produto entre os consumidores. E o
merchandisng eetronico revela uma forma promissora de parceria entre as empresas
com a utilizacdo dos games para publicidade. Dessa forma, a indUstria dos jogos
eetronicos avanga em um mercado cada vez mas compdlitivo com 0 uso de
ferramentas dternativas de marketing, fugindo das tradicionais midias de massa para
atingir os consumidores em potencid. E 0 grande jogo rea da competicdo entre as
empresas deste segmento tende a ficar cada vez mais desafiador com 0 avango da

tecnologia
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