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Resumo

Este trabalho analisa as formas de inser¢do publicitaria nos jogos eletronicos e oferece
algumas possibilidades dentro das restrigdes tecnoldgicas atuais, entendendo-os como
uma nova ferramenta de vendas, crescente e promissora. Essa andlise € ilustrada com
trés grandes sucessos dos jogos eletrbnicos, mostrando as possibilidades,
potencialidades e possiveis problemas que essa forma de publicidade pode oferecer.
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I ntroducéo

Os jogos eletrénicos tém oferecido muito mais possibilidades do que uma
simples difusdo de conteldo. Eles possibilitam também uma simulagdo da vida real,
gerando mensagens que sao construidas a partir das escolhas feitas por um jogador no
ambiente de jogo.

O jogo eetronico, ja entendido como meio de comunicacdo, vem sendo utilizado
como midia e apresenta caracteristicas Unicas que o diferencia de todos 0s outros meios.
Interatividade, realidade e entretenimento séo pecas-chave dessa nova ferramenta de
vendas.

As avaliacOes kitas acerca desse meio de comunicagdo como ferramenta de
vendas so recentes, e ainda ndo oferecem um material concreto, apesar da prética da
utilizacdo dos jogos eletrénicos como midia ser mais antiga. E uma implicagdo para as
avaliacOes desse meio € o rgpido avanco da tecnologia e de novos conceitos de véarias
disciplinas, que geram possibilidades interativas até entdo ndo pensadas ou néo

possivei s tecnol ogicamente.

! Trabalho apresentado no Intercom Janior, evento componente do X XIX Congresso Brasileiro de Ciéncias
da Comunicagéo, Brasilia/DF, 06-09, setembro, 2006.
2 Recém-for mado em Publicidade e Propaganda pelo Centro Universitério de Brasilia— UniCEUB/2005.
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Contexto tedrico

Um direcionamento referencial tedrico satisfatério para situarmos
contextualmente os jogos eletrénicos é oferecido por PEREZ e BAIRON?, em seus
estudos sobre as novas midias:

A curto prazo, as novas midias digitais tém seu vaor primordial, em
nivel de marketing, exatamente por oferecer uma grande diferenciacéo
tecnoldgica frente a0 mercado (...), 1SS0 porque o materia interativo
oferece maior possibilidade de entrosamento do consumidor com o
produto ou servico, exatamente por ter a oportunidade de viver uma
consequente simulacdo. (...) Ai deverd estar o poder do marketing
interativo: mais do que informagdo, podera proporcionar ao consumidor
a oportunidade de antecipagdo da vivéncia, situando virtualmente o
produto, possibilitando, durante essa experiéncia, que suas idealizagdes
sgjam representadas.”

Essa “ consequiente simulag&o”, “antecipacdo da vivéncia’ e o objetivo de situar
virtualmente o produto para representacdo das idealizagbes encontram ambiente muito
propicio nos jogos eletrénicos, e ter um produto ou servico representado neste ambiente
se da através do Product Placement, também conhecido por merchandising editorial,
gue se trata da insercdo sutil de produtos, servigos e marcas na programacao normal de
televisio, filmes, livros e games. E o produto diluido, contextualizado no enredo ao qual

esta empregado.

Osjogos

Para esta pesquisa, foram selecionados trés diferentes tipos de jogos, baseando-
Se nos seguintes principios: sucesso comercial, data de fabricacdo e forma de insercéo
publicitaria. Por sucesso comercial entende-se 0s jogos que obtiveram grande aceitacéo
frente ao publico, sga por sua novidade em jogabilidade e enredo ou em aplicacdo
melhorada da inteligéncia artificia e de graficos mais definidos. Por data de fabricacéo

entende-se 0s jogos mais recentes lancados no mercado até o final de 2005. Por forma

% PEREZ, Clotilde; BAIRON, Sérgio. Comunicagio e Marketing: teorias da comunicagio e novas midias:
um estudo prético. Séo Paulo: Ed. Futura, 2002. p. 163-164.
4 |dem, p. 167.
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de insercéo publicitéria entende-se 0s jogos que ilustram bem as trés modalidades de
insercdo — Passiva, Ativa e Demonstrativa. Para tanto, foram selecionados os jogos de
futebol Winning Eleven 8 (ou Pré Evolution Soccer 4), o0 jogo de corrida de carros Need
for Speed: Underground (N4S) e o smulador davidarea The Sims 2.

Por que Midiagames?

Fazendo uma alusdo aos proprios Advergames, foi utilizado o termo Midiagames
para caracterizar o product placement nos jogos eletronicos, por ndo existir um termo
padréo internacionalmente adotado. Apesar da prética de veicular produtos e servicos
em jogos eletrdnicos ser um pouco antiga®, as andlises tedricas e cientificas séo muito
recentes. Os EUA e a Europa designam a inser¢éo publicitéria nos jogos e etronicos
como Advertising in Games, ou in-Games. Traduzida para a Lingua Portuguesa, essa
designacéo ficaria como Publicidade nos Games, 0 que ndo encerra um nome proprio
para o tema. Além de buscar estabelecer um nome especifico, a iniciativa da utilizacgo
de Midiagames também se deve a uma tentativa de aportuguesamento da expressao,
fazendo-se uma justaposicdo de midia com games, entendendo entdo 0s jogos

e etrénicos como uma nova midia.

Formasde I nsercao - Integracdo Passiva

Integracdo Passiva € a inser¢éo publicitéria de produtos ou servigos sem exercer
influéncia nas e pelas agbes do jogador, de modo que o produto anunciado fique em
segundo plano. Pode assumir caracteristicas visuais e/ou orais, dependendo das
possibilidades técnicas do préprio jogo.

Essa técnica ja é bastante utilizada e geralmente se apresenta no formato de
midias tradicionais, como cartazes, frontlights, luminosos, etc.

No jogo Need for Speed: Underground é possivel visualizar, numa das corridas,

um frontlight de uma empresa mundialment e conhecida

5 ARANHA, Glaucio. O processo de consolidac&io dos jogos el etrénicos como instrumento de
comunicacao e de construcéo do conhecimento. Ciéncias & Cognic¢éo 2004; Vol. 03: 21-62.
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Fig. 1

Outra ilustraco dessa forma de insercdo pode ser conferida no Pré Evolution
Soccer 4.

Fig. 2

As placas utilizadas na lateral do campo d&o mais realismo ao jogo, bem como
as marcas dos patrocinadores oficiais dos clubes e selecdes, inseridas nos uniformes.
Isso leva o jogador a um nivel parecido ao de estar assistindo a uma partida de futebol
real.

Um aspecto interessante desses jogos € gque, no Need For Speed: Underground,
cada corrida pode ter anunciantes diferentes, buscando o0 méximo de veiculagdo com um
grau satisfatério de exposicao; e nos jogos de futebol, cada partida € realizada em
estédios diferentes. Exemplo: o clube de futebol Vasco da Gama joga em seu estédio
Sdo Januario ou como visitante no estadio dos clubes que enfrenta. Neste caso, placas
de marcas nacionais sdo aceitévels, enquanto que em partidas de clubes internacionais,
placas com marcas dos paises de origem desses clubes sdo mais apropriadas. 1sso sugere
gue num Unico game de futebol é possivel obter marcas de todo o mundo, e com certa

segmentagdo de publico. Nos dois casos, tanto no Need for Speed: Underground quanto
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nos jogos de futebol, a visualizacdo das marcas é constante, embora ndo intergjam com
0 jogador.

Esses jogos também tém como caracteristica bons efeitos sonoros. No FIFA
2005, jogo de futebol da Eletronic Arts, cantores nacionais e internacionais fazem parte
do repertério musical do jogo, que podem mudar a cada interface grafica no decorrer do
jogo: no inicio, no intervalo, nos gustes de time realizados a qualquer tempo da partida
e no término dela. Ha também a figura do narrador do jogo e do comentarista, que,
porventura, podem divulgar um determinado produto. Na vida real, esse tipo de
divulgagédo pouco ocorre. Mas cabe perfeitamente ao conceito de product placement, e
mais precisamente, a0 conceito de Integracdo Passiva, por ndo assumir postura
interativa com o jogador.

Em The Sims 2, inser¢bes com um nivel passivo de integracdo podem ser
utilizadas em larga escala. Como o jogo permite uma aproximagdo muito ampla de tela,
sem perder qualidade gréfica, alguns detalhes podem fazer grande diferenca no realismo
do jogo, sem deixar de anunciar um produto na mente do jogador/consumidor. Na figura
3 pode ser viswelizada, dentro do computador que os Sims utilizam, uma interface que
lembra a Barra de Tarefas do Windows. com a cor azul. caracteristica do Windows XP,

da Microsoft.

Formasde Insercéo - Integracao Ativa

Integracdo Ativa é ainsercéo de produtos ou Servicos em que suas caracteristicas
sd0 mostradas com caréter ilustrativo, que sofrem motivacdo mediante as escolhas do

jogador, mas ndo oferecem parametros de comparacao.
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No Winning Eleven 8, por exemplo, o jogador poderia escolher a chuteiracom a
qual quisesse jogar, dentro de uma gama de possibilidades. Ele poderia escolher entre
vérias chuteiras da Nike, da Adidas, da Umbro, etc., tornando esse momento como um
mostruario, uma loja virtual dos produtos dessas empresas. Em The Sims 2, uma
ilustracdo disso pode ser conferida na figura 4, em que na construcéo do seu Sim, o

jogador escolhe quais roupas ira utilizar.

Fig. 4

Neste guarda-roupa, empresas como Puma, Nike e Adidas, ou, para outro estilo
de vida, camisetas do Metallica, Sepultura, Iron Maiden, entre outras, poderiam fazer
parte das opcdes, mediante as escolhas feitas pelo jogador no decorrer do jogo. O jogo
The Sims 2 permitiria também que a cada mudanca social do Sim, por exemplo, quardo
0 poder aquisitivo dele fosse maior, camisetas mais caras e mais transadas pudessem ser
compradas. Essa possibilidade posicionaria o0 produto mediante o estilo de vida e poder
aquisitivo do Sim, dirigindo-o a uma classe mais alta da sociedade.

O reforco de marcas de modo explicito também € inteiramente possivel. A
Brahma patrocinava o Ronaldo “fendmeno”, hoje jogador do Real Madrid, da Espanha,
para que toda vez que ele fizesse gol, como comemoracdo, levantasse seu dedo
indicador numa associagdo com 0 smbolo das campanhas publicitarias da Brahma, a
“numero 1”. 1sso poderia ocorrer perfeitamente nos jogos eletrénicos, que alias, nesse
aspecto de identificagdo, é cada vez mais real e mais parecido com as agdes do jogador.
E para reforcar o simbolo, associando-0 a marca, seria possivel aparecer um insert
publicitéario da Brahma (inclusive com locuc&o) no canto superior esquerdo datela. Mas
este nivel de insercdo publicitériafaz parte da Integracéo Passiva, por ndo envolver acdo
do jogador. Como as possibilidades dos jogos s&o muitas e ampliam-se cada vez mais,
ndo € abstrato pensar que o jogador poderia escolher também suas formas de

comemoragao, como soco no ar, abragar os companheiros, dirigir-se a bandeira de
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escanteio, repor rapidamente a bola ao centro do campo, provocar o adversario e, por
sua vez, levantar seu dedo indicador, incluindo-se essa forma de divulgagdo na

Integracéo Ativa.

Formasde Insercao - I ntegracdo Demonstrativa

Integracdo Demonstrativa € a insercdo de produtos ou servicos de forma a
demonstrar as suas caracteristicas, oferecendo um fator de comparacéo através do
proprio jogo.

Neste grau de integracdo, o produto pode ser veiculado de forma a mostrar o seu
funcionamento, fazendo com que o jogador associe resultados positivos nos jogos
devido a uma escolha que ele fez por uma ou outra empresa anunciante.

No Need for Speed: Underground essa possibilidade de integracéo ja vem sendo
utilizada. Pela caracteristica do jogo em permitir uma personalizagéo do carro, como
mexer em itens e acessorios, adesiva-lo, comprar fardis, turbinar o motor, etc., grandes
nomes do mundo “tuning” ja acreditam no potencial publicitario. Marcas conhecidas
como as famosas NOS e NX, e BBS, MOMO, Enkei, HKS, Eibach e Alpine ja
emprestam seus nomes e seus produos para o jogo.

Quando o jogador realiza a compra de novos e melhores acessorios, isso resulta
em uma melhor performance do carro e, provavelmente, do jogador contra seus
adversarios. Consequentemente, esse jogador estara mais propenso a ter uma opiniao
favorédvel acerca das marcas e produtos utilizados no jogo, aém de poder comparar
entre as diversas empresas anunciantes. Para ilustrar esse fator de comparacéo, foi
analisada uma das interfaces do jogo. Na figura 5, é possivel observar vérios ‘chips”
gue representam itens a serem comprados, até agueles que elevam a quantia de dinheiro
do jogador, e por isso estéo inaptos a compra e a avaliacdo. Estes estdo indicados com
“purchased” .
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lenum

m-mm#
Petormance Caip 04

Em Performance Stats ha uma relacdo do que se ganha em performance com a

aquisicao desse chip, indicado em amarelo, do que se perde, indicado em vermelho, e a
relacdo que mostra a posi¢ao anterior, sem modificagdo, indicado em verde. Traduzindo
imagem para uma na qua a Integracdo Demonstrativa ja fosse readlidade, a
Performance Chip abriria espago para a marca de uma determinada empresa, com seu
respectivo prego, e todos os outros chips seguiriam na mesma linha. Nesse ponto, ha
quatro fatores de comparac&o: o primeiro € o da propria relagdo entre um produto e
outro, com seu prego (nos jogos eletrénicos, 0 preco esta diretamente associado a
gualidade. Nesse ponto, 0s mais caros sao sempre os melhores). O segundo, seria
ilustrado pela Performance Sats demonstrando a melhora na relacdo dos iters pela
aquisicdo de determinado produto. O terceiro se daria pela avaliacdo geral do carro,
oferecidaem Acceleration, Top Speed e Handling. O quarto se daria no proprio jogo,
guando o jogador observasse, nas corridas, 0 salto qualitativo de seu carro, pré e pos-
aquisicao do produto.

No topico referente a Integracdo Passiva, foi citada a possibilidade de se
escolher, no Winning Eleven 8, as chuteiras com as quais um jogador poderia jogar,
entre diferentes modelos de diferentes marcas. Pensando-se numa Integacdo
Demonstrativa para esse exemplo, seria possivel descrever o funcionamento dessa
insercdo da seguinte maneirac uma determinada chuteira poderia melhorar a
performance dos chutes a gol de um determinado ator do jogo, bem como a escolha de
uma caneleira de melhor qualidade poderia evitar lesbes mais graves. Dentro dessas
possibilidades, a Unica coisa que de fato acontece é que alguns jogadores podem se

lesionar mais facilmente que outros.
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The Sims 2 € um jogo que permite um alto grau de comparagéo, bem como de
insercdo publicitaria por Integracdo Demonstrativa. A cada item comprado para o Sim
Ou sua casa, agumas necessidades ou desgos podem ser parcialmente ou
completamente satisfeitos. Nesse caso, uma melhor satisfagdo iré depender dos produtos
comprados ou das agles praticadas pelo jogador. Um ponto interessante do The Sims 2
em relacdo ao primeiro é que agora as escolhas feitas na infancia podem afetar a vida
adulta do Sim. Essa caracteristica do jogo sugere que seu jogador tenha mais
responsabilidade em seus atos. Todas essas possibilidades sdo fruto da Inteligéncia
Artificiad de que o jogo dispde e pela combinacdo de resultados. Como € possivel

visuaizar, na figura 6 ha umailustracdo do processo de compra de um armario.

Fig. 6

Na parte superior, 0 nome do armério e da marca ficam em evidéncia. Na parte
central, ha um texto falando sobre as caracteristicas do objeto, configurando-se como
um espaco para redacdo publicitaria. E, na parte inferior, constam o preco e a cor a ser
escolhida. Em seguida, ha outra interface que indica a relacdo desse objeto no jogo, ou
sgja, 0 grau de conforto, status, entre outras necessidades do Sim, que 0 armario € capaz
de oferecer. Como cada item da casa deve ser comprado, a comegar pela sua construgéo,
passando por seus interiores, desde o inicio do jogo até o envelhecimento do Sim, The
Sims 2 é um game que permite uma quantidade enorme de inser¢do de produtos, tanto
mobilias quanto eletronicos, de vestuério até tinta para as paredes.

Potencialidades

Como The Sims 2 é um jogo voltado principamente para computador, uma

interacdo entre a rede mundial de computadores — a internet — e o0 jogo pode gerar
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diversas outras formas de divulgacdo de produtos. E possivel baixar em vérios sitios da
internet objetos, roupas e varios outros elementos do jogo que ndo constam no original.
E como se uma pessoa fosse em uma loja escolher o mobilidrio para sua casa
Entretanto, mais interessante para as empresas poderia ser a divulgacéo integrada de
seus produtos dentro do ambiente de jogo, possibilitando ao jogador realizar compras
viainternet, clicando num determinado objeto, redirecionando-o para um sitio com esse
produto, este agora com caracteristicas reais. O jogador entdo realizaria a compra
virtualmente com o seu cartdo de crédito e, dentro do prazo estimado, o produto seria
entregue em sua casa. Os jogos eletronicos e essa sua integracdo com a rede mundial de
computadores se configuraria em um arsena de informagdes para 0 consumidor: no
jogo, para oferecer uma demonstracdo da utilizacdo e da qualidade do produto; na
internet, para oferecer opcdes de venda, realizar promocdes, compor um banco de dados
e prestar mais informacdes a respeito dos produtos inseridos no jogo.

Ainda nesse pensamento de integracdo entre internet e jogo eletrénico, de jogo
online, Need for Speed: Underground apresenta uma potencialidade igualmente
interessante. O jogo tem como caracteristica propria a utilizacdo de carros comuns até
0S mais caros, i1sso possibilitaria a criagéo, dentro do ambiente do jogo, de lojas virtuais
personalizadas de cada montadora de carros, de modo a levar a0 conhecimento do
publico itens e acessorios que poderiam ser visualizados no jogo, possibilitando assim
saber de antem&o como ficariam em seu carro, para serem depois adquiridos através dos
sitios das montadoras. Na figura 7 € possivel perceber, no fundo, um ambiente de uma
garagem, até mesmo porque todos os carros adquiridos pelo jogador ficam no Garage

Car, umadas interfaces do jogo.

Fig. 7

10
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Em vez dessa garagem, com poster de garotas, pneus e armérios, uma grande
loja da Audi com seus produtos poderia ser instalada. Desse modo, com diversas lojas
virtuais contidas no jogo, o jogador/consumidor poderia realizar uma comparacdo entre
vérios produtos, fazer uma pesquisa de precos, de qudidade, de onde comprar e até
mesmo qual carro comprar.

Apenas observando essas possivels utilizagcbes dos jogos eletronicos fazse
necessario estabelecer um vinculo com a face comercia do objeto estudado. As
tecnologias atuais, tanto da internet como na producdo de games, permitem essas e
outras associagOes técnicas para oferecer uma ferramenta funcional de vendas. Ja
existern agéncias de propaganda que trabalham com a veiculagdo de produtos nos jogos
eletronicos. E o caso da Massive e da Double Fusion. Mas, o Midiagame, hoje uma
midia em fase de estudo e anadlise, amanha podera ser uma midia tdo comum guanto
qualquer outra, como rédio, televisdo e cinema. Portanto, € importante que as agéncias
tradicionais de propaganda adaptemse a0 novo mercado ou que trabalhem com

empresas especializadas. Os jogos eletrénicos ja apresentam guadros motivadores para

essa adaptacao.

Possiveis Problemas

Em Winning Eleven 8, as placas ao redor do campo sdo, normalmente, de
marcas que aparecem nos jogos transmitidos pela televisdo, marcas que patrocinam
esses jogos. Caso sgjam veiculadas marcas que ndo fazem parte desse contexto,
poderiam causar certo estranhamento por parte do jogador. |sso abriria espago para uma
possivel elitizacdo das empresas anunciantes, ndo cedendo espago publicitario para
empresas menores.

O fator preco poderia ser um outro topico negativo. Como um Midiagame é um
espaco a ser comprado nos jogos eletrénicos, 0s anunciantes que dispusessem de maior
volume de verba veiculariam em espacos melhores, podendo gerar certa incoeréncia
com a redidade. Por exemplo, uma empresa notadamente classificada pelo publico
como a vice-lider de mercado resolve colocar seu produto em um jogo como The Sims
2, sendo no game seu produto melhor que o da marca lider. Assim, tanto o produto
guanto o jogo perderiam credibilidade.

Quanto ao fator estético, uma empresa que necessitasse de muitos anunciantes

para conseguir produzir e distribuir seu jogo, e em @ntrapartida cedesse uma grande

11
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guantidade de espaco publicitario, esse game poderia sofrer de poluicdo visual,
acabando por ndo oferecer destaque a nenhuma marca. Nesse ponto, todo o
conhecimento estético faz se necessario para evitar tal problema. Na figura 8 € possivel
visualizar algumas formas de divulgacdo, que no ambiente de jogo sdo praticamente

imperceptiveis.

Fig. 8
Um estudo de plangamento de midia dentro do jogo também deveria ser
realizado, ficando a critério do anunciante escolher esse espago, ou entdo a propria

produtora determinar.

Conclusao

Utilizar os jogos eletrénicos como ferramenta de vendas é uma estratégia que
pode oferecer inUmeras formas de divulgacdo. A forma de insercdo de um produto ou
servigo ird depender da criatividade dos produtores e agéncias de publicidade, além da
tecnologia disponivel e dos conhecimentos técnicos para isso. O grau de interatividade
entre 0 jogo e o jogador é fortemente ligado a tecnologia. O avanco desta resultou em
jogos com conceitos mais interessantes, enredos mais elaborados, integracéo cada vez
maior, mais liberdade para o jogador escolher seu caminho, respostas dos NPC's mais
imprevisiveis, realidade virtual mais desenvolvida, etc. Todos esses fatores contribuem
para gue um jogo se torne um sucesso comercial. Essa implementacdo de diversos
conceitos e técnicas, de diversas disciplinas, esta gerando uma aproximagdo maior da
vida eletronica com a vida real. E 0s avancos tecnol 6gicos ndo param por ai. Previsto
parao fina do primeiro semestre de 2006, o lancamento do Playstation 3 traz entre as
suas novidades a utilizagdo da midia Blu-Ray, com capacidade de armazenamento seis
vezes superior aos atuais DVD’s, a possibilidade de ligar o videogame em duas
televisdes diferentes, permitindo o uso como o programador desgjar; conexdo dos

12
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controles por Bluetooth; precisdo de 128 bits, mas com resolucdo de 1080p (1080 linhas
em progressive scan), a mais alta definicdo entre videogames, aém de recursos
multimidia poderosos, como chat de video, acesso rapido a Internet e organizador de
midia (foto, video e som).® Isso sugere que as formas de insercdo de um produto ou
servico podem evoluir e tornaremse cada vez mais interessantes, cada vez mais
Integradas com 0 jogo e numa interagdo maior com o jogador.

Inserir uma marca ou divulgar um produto ou servico € uma tarefa que requer
um conhecimento minimo dos componentes que formam o enredo de um jogo, pois iSso
auxiliara na criatividade e no melhor modo de inser¢éo do produto. Para uma integracéo
demonstrativa, a agéncia especializada devera trabalhar desde o inicio do projeto do
jogo, elaborando o roteiro juntamente com a desenvolvedora do mesmo, e
provavelmente, devera obter conhecimentos mais apurados desses componentes. Mas,
para formas mais simples de divulgago, € possivel inserir publicidade até mesmo nos
espacos em branco que as desenvolvedoras poderdo oferecer, na criacdo dos jogos, sem
interferir no roteiro. Entretanto, todo cuidado é necessario nesse processo para evitar
gue advergames e midiagames tornem se muito parecidos ou até iguais entre si, ou sgja,
deve-se evitar que um midiagame sga mais um meio publicitdrio que um meio de
entretenimento.

De forma geral, os jogos e etrénicos sdo Uteis para lancar ou reforcar a imagem
de um produto ou servico, realizar promogdes e até mesmo veicular grandes campanhas,
oferecendo fatores de comparacdo e possibilidades de teste e uso. Aliados a
guestdo, outros modos de divulgacdo podem ser igualmente interessantes, como uma
integracéo da midia tradiciona (televisdo, radio, cinema) com o midiagames, inserindo
0S jogos eletrénicos como possivel midia em campanhas publicitarias. Também é
interessante uma integracéo da midia digital com o midiagame, utilizando os jogos para
criar lojas virtuais, possibilitando o conhecimento e a aquisicdo do produto divulgado
no préprio game.

Entretanto, ainda ndo ha dados concretos para se afirmar gue uma campanha
publicitaria nos jogos eletronicos € auto-suficiente, que é vendavel sozinha. Mas
algumas pesquisas apontam que os homens entre 18 e 34 anos estéo deixando de assistir

a televisdo’ e que ha uma certa migracdo para os games. Ou sgja, é um publico

6 http://www.nlink.com.br/~harlanfr/arena.htm. Acesso em: 17 set. 2005.
7 http://games.terra.com.br/especiais/publicidade_games.htm. Acesso em: 25 set. 2005.
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interessante a se conquistar pelas empresas anunciantes, além de ser lucrativo para a
industria de jogos eletronicos. Por exemplo, a EA obteve US$ 4 bilhGes em vendas em
2004, arrecadando US$ 10 milhdes em publicidade®.

Neste estudo foi abordado como um produto pode estar inserido, mas, a relagéo
de segmentacéo de publico por caracteristica de jogo, a adequacéo da mensagem ao
publico, etc. devem ser levadas em consideragdo e merecem andlises mais detalhadas.
Pode ser incoerente aos olhos do jogador uma marca de bolas de vélel lancar seu
produto num jogo de futebol, apenas por entender que esse jogo é o mais requerido pelo
publico. O que se quer dizer com isso é que algumas marcas serdo mais ecléticas,
podendo veicular seus produtos em diversos jogos de categorias diferentes, enquanto
outras se restringirdo a jogos especificos. Ainda assim, uma andlise € sempre necessaria.

Vimos uma divulgacdo da MacDonad' s num jogo de corrida, fora de seu
contexto natural. Portanto, a criatividade é fator fundamental nesse processo.

De forma gerd, fazendo-se uma conclusdo para cada objeto especifico, pode-se notar
gue as possibilidades de inser¢do sdo muitas utilizando os trés modos de integragcdo. E
gue cada uma tera seu custo referente em menor ou maior quantia pelo grau de
interacdo. As potencialidades estdo ligadas ap avanco tecnoldgico e cruzamento de
novas midias, no intuito de integracéo e interacdo entre elas. A venda de espaco permite
gue sgjam langados no mercado jogos gque antes ndo tinham condicdes financeiras para
isso. Nesse ponto, aindlstria brasileira de desenvolvimento de jogos pode obter rdpidos
avancos. Os possiveis problemas apontados séo, em sua maioria, erros de plangamento
e estratégia, podendo ser dirimidos com um bom plangamento de marketing,

comunicacdo e propaganda.

8 dem.
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