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RESUMO

Este trabalho busca elaborar um conjunto inicial de indicadores bibliométricos da produgao
cientifica no campo da Comunicacao e Informagdo sobre In-game Advertising, uma técnica de
publicidade que integra antincios € promogdes em videogames. A introducao da internet e os
avangos tecnologicos transformaram os jogos digitais em um mercado econdmico significativo,
levando as marcas a explorar novas formas de interacado com o publico gamer. Em vez de levar

os produtos para o mundo fisico, as empresas comegaram a inserir suas publicidades
diretamente no ambiente dos jogos. O estudo visa coletar e analisar producdes académicas que
possam dar um panorama sobre os estudos em in-game advertising. Realizamos uma pesquisa
exploratoria entre 2013 e 2024, além da utilizagdo de técnicas de levantamento bibliométrico

para organizag¢do dos dados. Os resultados destacam a evolugao do in-game advertising, sua
adaptagdo durante a pandemia de Covid-19 e desafios na pesquisa académica, como a
dificuldade na otimizagdo das plataformas de coleta de dados e a colaboragdo interdisciplinar.

Este trabalho contribui para a compreensao teorica e pratica do in-game advertising e estabelece
uma base para futuros estudos no campo.

Palavras-chave: In-game advertising; videogames; publicidade digital; pesquisa académica;
analise bibliométrica.



ABSTRACT

This study aims to develop an initial set of bibliometric indicators regarding scientific
production in the field of Communication and Information related to in-game advertising, a
marketing technique that integrates advertisements and promotions within video games. The
advent of the internet and technological advancements have transformed digital games into a
significant economic market, prompting brands to explore new forms of interaction with the
gaming audience. Instead of relocating products to the physical world, companies have started
to embed their advertisements directly within the game environment. The research intends to
collect and analyze academic productions that provide an overview of studies on in-game
advertising. An exploratory research was conducted from 2013 to 2024, utilizing bibliometric
techniques for data organization. The results highlight the evolution of in-game advertising, its
adaptation during the Covid-19 pandemic, and challenges in academic research, such as
difficulties in optimizing data collection platforms and fostering interdisciplinary collaboration.
This work contributes to the theoretical and practical understanding of in-game advertising and
establishes a foundation for future studies in the field.

Keywords: In-game advertising; video games; digital advertising; academic research;
bibliometric analysis.
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1 INTRODUCAO

No universo dos jogos, termos como: start, player one, joystick *, e outras palavras da
lingua inglesa, se popularizaram com a invencao e globalizag@o dos itens de entretenimento
chamados videogames. Contudo, os videogames estdo tomando caminhos muitos maiores do
que possivelmente teriam sido cogitados em sua criacao.

Os avangos tecnoldgicos possibilitaram que os jogos se tornassem um mercado
econOmico valioso. Roupas, acessorios, alimentos € muitos outros itens de consumo sao
associados a titulos, personagens e historias de videogames visando vendé-los ao publico que
se diverte e interage com estas ambiéncias virtuais.

A partir dai, s6 estampar produtos com as imagens dos personagens dos videogames
ndo era suficiente, entdo comegou um movimento contrario ao que ja era observado e, além de
promoverem as estratégias comuns de promog¢des de seus produtos e servicos, os videogames
também se tornaram canais de veiculacdo e interagdo com os publicos consumidores. Em vez
das marcas trazerem os videogames para o mundo externo, empresas € organizagdes tomaram
o caminho inverso e se transportaram para dentro da ambiéncia digital na intenc¢ao de
conquistar o publico gamer, o que foi denominado: in-game advertising’.

As publicidades em torno dos produtos e servigos do mercado, comegaram a ser
veiculados nos jogos, o que em parte sO foi possivel pela criagdo da rede mundial de
computadores, também conhecida como internet. Ela permitiu com que usuarios de todo o
mundo pudessem se conectar e se encontrar em um ambiente digital de interagdo e diversao
disponivel por meio de codigos e softwares.

O in-game advertising passou a ser usado de diferentes formas pelas marcas que
adentraram o universo dos videogames, colocando suas propagandas nos cenarios, nos itens
personalizados nos jogos e, em casos mais complexos, nos eventos com celebridades
mundialmente famosas que promoviam os produtos e/ou organizagdes.

O uso cada vez mais frequente da técnica de in-game advertising chamou a atengao dos
pesquisadores da comunicagao e areas afins, para questdes como: o que €¢? Como ¢ realizada?
Quais suas aplicacdes e nivel de eficiéncia? Perguntas como estas ainda ndo possuem uma
resposta correta e a propria tematica ainda € tida como nova pelos académicos.

O in-game advertising teve um de seus pontos altos durante a pandemia mundial de

Covid-19, que chegou ao Brasil em meados de 2020. Na época, uma das alternativas para frear

99 C

1“Comegar”, “um jogador”, “leme”, mas pode ser entendido como controle
2 Em tradugdo livre significa “publicidade dentro do jogo”
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a proliferacdo do virus foi o isolamento social, 0 que empurrou as pessoas para os jogos de
videogames, e consequentemente, as empresas seguiram o mesmo caminho. Assim, a técnica
teve destaque no cenario comunicacional do momento e despertou a curiosidade de alguns
profissionais, aos quais citamos mais a frente em nossa pesquisa. O que se observa, em um
primeiro olhar para este fendomeno, ¢ que o in-game advertising determinou um
comportamento pouco explorado pelas maiores marcas do mercado, mas que aos poucos, esta
se estendendo e conquistando mais empresas, dispostas a investir neste tipo de promogao e
publicidade na ambiéncia virtual.

Com isso em mente, em um esforco para se entender a base tedrica e desdobramentos
do in-game advertising na comunicagao, desenvolvemos esta pesquisa com o fim de coletar e
analisar produgdes académicas que pudessem dar um panorama sobre os estudos em in-game
advertising. Para construir uma base de dados confidvel, para que préximos pesquisadores que
decidam e estudem este objeto de relacionamento com os publicos consumidores dos
videogames, tenham um trabalho de referéncia em que possam se guiar.

Além disso, tentamos identificar outras caracteristicas da producao cientifica em in-
game advertising, como sua frequéncia ao longo dos anos em que nos dedicamos a pesquisar €
coletar os textos, os locais onde foram produzidos, seu impacto medido pelo numero de
citacdes em pesquisas mais recentes, e, por fim, prever um possivel caminho que essa
estratégia seguird. Para que desta forma possamos entender o que, onde e de que forma tal
estratégia estd sendo pesquisada, como ac¢do primeira e mais importante no alcance de maiores
objetivos tedricos e praticos desse universo.

Para alcangar nossos objetivos, realizamos uma pesquisa exploratoria, na qual
pesquisamos, coletamos e analisamos textos produzidos entre os anos de 2013 ¢ 2024. Com o
auxilio da técnica de levantamento bibliométrico, obtivemos os resultados que serdo
apresentados ao final deste trabalho. Estruturamos a pesquisa da seguinte forma: a evolugdo
dos jogos digitais ao longo dos anos, as primeiras manifestagdes do in-game advertising no
ambiente digital, a descrigao da metodologia utilizada para pesquisar, coletar e analisar o
objeto, a apresenta¢do dos dados analisados e, finalmente, os resultados obtidos.

Dentre todo o caminho percorrido podemos observar que, além do assunto, instigar de
diferentes formas a cabeca dos autores, as plataformas usadas para coletar informagdes nao
estdo 100% otimizadas para facilitar essa busca. Os resultados também apontam algumas

ocorréncias intrigantes, como a producao elaborada na Alemanha em portugués e grande parte



dos trabalhos serem realizados por mais de uma pessoa. Esses e outros fatos os quais

analisamos e disponibilizamos, estdo contidos no decorrer deste trabalho.
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2 DOS CARTUCHOS AO DIGITAL: A HISTORIA DO VIDEOGAME

Na area das Relagdes Publicas, o uso dos games como estratégia de comunicagao
aproximativa com o publico pode ser objeto novo de observagao e analise. A propria cultura
gamer em si € novidade para a maioria da populagdo. O potencial para a comunicac¢do dentro e
fora dos ambientes virtuais, tendo os jogos eletronicos como protagonista, continuam sendo
percebidos e catalogados pelos pesquisadores da area de Comunicagao, principalmente nas
areas de relagdes-publicas e publicidade e propaganda.

Marcas e empresas estdo sempre atras de novos meios de se ligarem aos seus publicos,
buscando caminhos de se conectar a eles e gerar mais e mais formas de conduzi-los a compra
ou contratagao de seus produtos.

Desta forma, com a criagao dos jogos eletronicos e com a evoluc¢do do nivel de imersao
de seu publico nos jogos, um movimento de condugdo das organizacdes se iniciou para dentro
deste ambiente tao rico. E esse adjetivo ndo € apenas atribuido no fator tecnoldgico da palavra,

mas também no econdmico.

No que se refere a evolugdo do mercado de entretenimento global em termos
numéricos, Li e Jin (2012), expdem a estimativa de crescimento desse setor realizada
pela PriceWaterhouseCoopers no ano de 2011, quando o mercado de entretenimento
e de midia deveria passar de US$ 1,3 trilhdes em 2009 para US § 1,7 trilhdes até
2014, crescendo a uma taxa anual de 5% (Scherer, 2012. p. 46).

Para dar “start” em nosso tema e entender como os olhos de marcas e organizagdes se
voltaram para o mundo dos jogos eletronicos, é necessario primeiro entender o que sdo 0s

videogames.
2.1 Diversao em uma Caixa: A Criacio dos Videogames

Os jogos eletronicos sdo estes canais de criagdo de mundos imagindrios, em que
pessoas se tornam novos personagens de interagdo com um ambiente tematico; canais no qual
as marcas apostam em troca de novas percepgdes dos seus valores.

Da ociosidade humana foi que surgiram os jogos, assim como as inimeras formas de
entretenimento que o homem criou para se ocupar, quando nao estava trabalhando ou em outro
tipo de atividade equivalente (Nasguewitz, 2014. p.3). O fato ¢ que os jogos estdo inseridos ha
muito tempo no amago social humano, virando até teoria para caracteriza¢dao do viver, como

explica a Teoria dos Jogos:
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[...] ¢ um ramo da matematica aplicada que estuda situagdes estratégicas onde

jogadores escolhem diferentes agdes na tentativa de melhorar seu ganho.
Inicialmente desenvolvida como ferramenta para compreender comportamento
econdmico, a teoria dos jogos ¢ hoje usada em diversos campos académicos
(Francez. 2007. p.11).

Em face disso, ¢ importante ressaltar o jogo como aspecto cultural, social, de diversao
e, principalmente, do trabalho. Para Plekhanov (apud Elkonin, 1998, p. 38), “E de suma
importancia para explicar a génese da arte esclarecer a atitude do trabalho em face do jogo ou,
se preferir, do jogo em face do trabalho”. Plekhanov defende seu ponto através do exemplo do
jogo da guerra: “Primeiro surge a guerra verdadeira, e a necessidade por ela criada, e logo
depois, os jogos de guerra para satisfazer essa necessidade” (Plekhanov, apud Elkonin, 1998,
p. 38). O jogo, o fazer de conta, ¢ uma das primeiras formas do ser, que ainda nao faz parte da
sociedade diretamente, se inteirar das agdes culturais do grupo ao qual pertence, por exemplo:
a crianga que brinca de “casinha”, de motorista, soldado, etc.

Em um processo de evolugdo constante, os jogos evoluiram do ambiente fisico, onde
entendemos com isto os exemplos ja citados anteriormente, para o ambiente de simulagdo,
sendo primeiro através dos tabuleiros e cartas e depois por meios eletronicos. Nesta pesquisa
exploratoria, a produ¢do de conhecimento sobre o uso de jogos eletronicos, aos quais
necessitam de uma plataforma para serem executados, podendo ser os aparelhos proprios para
1sso, denominados consoles, computador ou dispositivos moveis (Nasguewitz, 2014), € o que
nos interessa.

O primeiro videogame ¢ datado de 1958, criado por Willy Higinbotham (Batista et al.
2007. p. 2). O jogo simples e com proposta ainda mais objetiva se chamava “Tennis for two”,
que simulava uma partida de ténis apresentando em uma tela de um osciloscopio tracos que
representavam uma quadra de ténis, de modo que o espectador estivesse vendo-a de lado, os
“jogadores” utilizavam controles improvisados para acertar as raquetadas em um pixel que
simulava a bola indo de um lado a outro da tela.

Apesar do primeiro nivel conquistado pelo fisico, o primeiro console de videogame do
mundo foi langado apenas 14 anos depois. O Odyssey 100, estreou no mercado em 1972, apds
criagdes como os “‘arcades”, maquinas jogaveis que precisavam de fichas para operar, mas
que devido ao seu alto custo ndo vingaram. Logo apds o langamento em 72 do Odyssey, Nolan
Bushnell e Ted Dabney, criadores do primeiro arcade, fundaram a Atari (Kent apud
Markmann, 2001. p. 256). A reviravolta da induastria veio quando a Atari apresentou ao mundo
seu primeiro console em 1977, o Atari 2600, produto responsavel por popularizar titulos como

Space Invaders e Pac-Man, como salienta Maahs (2008. p. 15).
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Seguindo por altos e baixos, o mercado de games se manteve e avangou por muito
tempo, até ter seu segundo “boom” mercadoldgico que fomentou de vez os produtos na
economia mundial. O novo ponto de igni¢ao da industria veio através da Nintendo, companhia
japonesa que em 1983 langou o Nintendo Famicon (Figura 1), console que chegou aos Estados
Unidos com o nome de Nintendo Entertainment System (NES), em 1985 (Kent apud
Markmann, 2001. p. 256). O NES deu um respiro a uma comunidade que ja se via saturada
depois de tantos langamentos, alguns com baixissima qualidade e, que ja contava com
aparelhos com preco igual ou inferior aos consoles que ficaram ultrapassados em pouco tempo

(Maahs, 2008, p.17).

Figura 1 - Controles do Nintendo Entertainment System

Ninfendo

ENTERTAINMENT SYSTEM®

Fonte: Nintendo, 2024.

The Legend of Zelda, Donkey Kong e Super Mario Bros., sdo alguns dos titulos listados
por Kent (2001) que impulsionaram e garantiram o sucesso da Nintendo ao redor do mundo.
Com os produtos esgotados, a empresa conseguiu langar mais consoles, jogos ¢ até a sua
propria revista ao longo dos anos seguintes. Com o sucesso da Nintendo, a concorréncia nao
demorou a reagir e ainda em 1986, a Sega langou o Master System, que para a época nao
apresentou problemas a colecionadora de recordes do momento. Porém, esta seria uma das
maiores concorrentes da criadora do encanador bigodudo, do aventureiro de capuz verde, do
monstrinho rosa engolidor de coisas, entre outros personagens famosos no mundo dos
videogames (Batista et al. 2007. p. 4).

Na década de 90, Super Nintendo, Sega Genesis (Mega Drive), Nintendo Saturn e
Nintendo 64, dividiram a fatia do mercado, até que em 1994, a Sony decidiu entrar no jogo e

produziu um dos mais famosos consoles de videogames até¢ hoje, o Playstation. No ano de
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2001, a Microsoft fez o mesmo e langou o grande concorrente da Sony atualmente, o Xbox. A
Sega, por fim, langcou o Dreamcast em 98 e ap0s isso cessou a producao de consoles, focando
exclusivamente nos langamentos de titulos para outras plataformas.

Com a popularizacao dos videogames, principalmente por parte da faixa etdria infantil,
comecaram também as polémicas sobre o uso e contetido disponibilizados nos jogos da época.
Dessa forma, os videogames passaram a ser criticados e muitas duvidas surgiram sobre o quao

saudavel era ficar de frente para a TV jogando aquilo.

2.1.1 Influéncia e Proibi¢do: Os Videogames do Ponto de Vista das Instituicdes Sociais

Nem sO0 pelos obstaculos economicos a historia dos videogames ¢ marcada. Os
consoles também ja enfrentaram adversidades com algumas das institui¢gdes-base da
sociedade, a exemplo: a igreja.

Adjetivos negativos sempre foram atribuidos aos videogames ou, mais
especificamente, aos jogos reproduzidos nestes, por parte das instituicdes religiosas. Palavras
como “demoniaco”, “pecaminoso”, “blasfemo”, entre outras, que classificavam os jogos como
obra inumana, mesmo antes de sua modernizacdo, perseguiram seu desenvolvimento através
das décadas. O catolicismo, por sua abrangéncia no mundo do século XV, foi um dos
principais dogmas religiosos que oprimia a¢des ligadas a jogos * na Europa, chegando a bani-
los da sociedade entre os anos de 1545 a 1563 através do Concilio de Trento, conselho este
formado apenas por bispos (Carta Capital, 2014).

Mas apesar das proibi¢des, os jogos se desenvolviam em outras partes do mundo, com
poucas ou quase nenhuma limitagio. Em lugares como a India, a prépria corte do pais
desenvolveu um modelo genérico do que conhecemos hoje como xadrez. E importante
destacar, que s6 foi possivel o registro e perpetuacdo de alguns jogos da antiguidade, devido ao
livro encomendado por Afonso X, rei de Ledo e Castela, que compilava inimeros passatempos
e suas regras da época (Xavier, 2010). Nao demorou muito até que a sociedade visualizasse o
carater educacional e pedagogico dos jogos entre criangas e adultos, mas durante o percurso ao
incremento dos jogos em etapas de socializa¢do, desenvolvimento e educacdo humana, houve
muitos contratempos.

Na politica e questdes ligadas a saide também foram areas onde os videogames se

transformaram em pautas com o decorrer da sua popularidade.

3 Aqui nos referimos a jogos de tabuleiro, cartas e dados, em sua maioria.
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No ano de 2020, os Estados Unidos testemunharam uma das maiores ondas de tiroteios
em massa ja vistos. Segundo o Portal G1 (2023), foram registrados 610 tiroteios envolvendo
armas de fogo, com quatro ou mais pessoas mortas. Os dados sdo da organizacao sem fins
lucrativos Gun Violence Archive, que monitora dados de violéncia armada no pais. Na época,
o entdo presidente Donald Trump, junto de alguns membros apoiadores do partido republicano
americano, culpavam os videogames pelos expressivos nimeros de ataques.

A premissa de que os jogos e violéncia por parte de seus usuarios tivesse relacao,
nasceu a partir de estudos introdutérios no ano de 2015, realizados pela Associagdo Americana
de Psicologia, que afirma existir uma conexao entre o uso de videogames e o aumento de
comportamentos, cognicdes e afetos agressivos (CNN Brasil, 2020). Apesar de o relatorio
apontar que as evidéncias eram insuficientes para comprovar o argumento, o estudo se tornou
uma espécie de convicgdo, atribuida a um medo j4 existente, de que o avanco de novas
tecnologias e de mais representagdes de violéncia nos jogos, pudessem se transformar em mais
violéncia na realidade.

Em entrevista a CNN Brasil, o professor-associado da Universidade de Oxford que

estuda midias digitais, Andrew Przybylski, contou que:

A tendéncia geral ¢ que a sociedade se preocupa com novas tecnologias, pais ou
legisladores se envolvem, e talvez os pesquisadores ndo tenham muita experiéncia
com a tecnologia. Portanto, as primeiras poucas tentativas de estudar o assunto sao
feitas de modo bastante precario (2020).

O professor foi responsavel por um estudo com mais de 1.000 adolescentes britanicos,
0s quais ndo apresentaram nenhuma demonstracdo de comportamentos agressivos devido as
horas jogadas em games com tematicas violentas. Outros estudos recentes na area também
comprovaram relagdo nula entre uma caracteristica e outra.

Por outro lado, a conquista de mais e mais usuarios demonstrou outro aspecto dos
videogames, a caracteristica de aprendizado e socializacdo dos jogadores uns com outros em
volta do console, principalmente em criangas e jovens. Cada vez mais, jogos € ensino tém se
combinado em um objetivo em comum: promover educagdo. O desenvolvimento de titulos
para serem usados nas escolas tém crescido, se tornando uma espécie de subnicho do mercado,

segundo Costa:

Esses jogos tém promovido praticas educacionais inovadoras, atrativas, e até mesmo
prazerosas, onde o aluno tem a chance de aprender de forma dindmica, ativa e
motivadora, tornando-se auxiliares de grande importancia para o processo de ensino
e aprendizagem (2020).
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A gameficagdo, termo utilizado pela primeira vez em 2010, como explica Luciane
Maria Fadel e Vania Ribas Ulbricht, em “Gameficacio na Educagao’baseia-se na
transformacao de atividades didrias em um tipo de jogo, onde as pessoas que as realizam
podem receber recompensas ou “subir de nivel”, sendo designado uma tarefa mais complexa

conforme a habilidade do jogador.

Na educagdo, por exemplo, a crianca podia ter seu trabalho reconhecido com
estrelinhas (recompensa) ou as palavras iam se tornando cada vez mais dificeis de
serem soletradas no ditado da professora (niveis adaptados as habilidades dos
usuarios) (2014. p.6).

O termo, aplicado ao aprendizado infantil, tem se mostrado um importante aliado no
processo de alfabetizacdo. Permitindo que a atencao e desenvolvimento das capacidades
cerebrais dos que sdo expostos a ela tenham uma maior aprovagao.

Esses valores foram impulsionados com a criagao da internet. Acompanhado da sua
evolu¢do, os videogames também ganharam uma fungdo a mais com o incremento da
conectividade entre aparelhos. A rede de conexao sem fio chegou aos consoles e proporcionou
a cria¢ao de jogos que reunem pessoas de todo o mundo em seus servidores, elevando o nivel
das trocas nesse ambiente e permitindo com que novas formas de relacionamento com os

publicos pudessem aparecer nesse espago.
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3 IN-GAME ADVERTISING: A INTERNET COMO POTENCIALIZADORA DA
ESTRATEGIA

A internet teve grande influéncia na consolida¢@o e na forma em como os jogos
eletronicos se desenvolveram até hoje e devido a essa evolugdo constante em seus graficos,
mecanicas, estilos e modalidades, eles puderam ser agrupados por géneros, tais como: agao,
aventura, simulagdo, terror, corrida, etc., como explicam Marcelo e Pescuite (2009). E, gracas
ao agrupamento dos titulos, foi possivel designar melhor cada tipo de publico e conecté-los,
sejam eles jogadores do mesmo tipo de género ou ndo, fazendo-os interagir entre si.

Essa conexdo fica notéria uma vez que estes grupos de usudrios apareceram,
promovendo a criacao de espacos como a Associagao Brasileira de Games (AbraGames) ¢ a
Associagdao Comercial, Industrial e Cultural dos Jogos Eletronicos (Acigames), entidades que
nasceram a partir da pauta “videogame” ter entrado em discussdo por parte dos governantes do
pais e pela troca de experiéncias entre jogadores nacional e internacionalmente. A vivéncia de
momentos com o videogame ultrapassou o sentido do jogador ator e permitiu a criagao do
jogador espectador. Pessoas que por algum motivo ndo podem ou preferem “jogar” através de
influenciadores, que transmitem e interagem com os jogadores por meio de chat online. A
Game Brasil 2017 aponta ainda que 36,4% de usudrios j& expectaram a competi¢des
profissionais de jogos e 72,1% deste percentual, observaram as partidas através da internet.

Além do envolvimento entre os canais, a internet possibilitou que os usuarios também
pudessem se interligar entre plataformas, ja que os games hoje em dia ndo se limitam apenas
aos consoles, mas estdo presentes em computadores, tablets, notebooks e celulares, tornando a
convergéncia ou o crossplay* possivel, intensificando a comunica¢io € o entretenimento neste
meio.

Salas de bate-papo, aplicativos, redes sociais e outros lugares de encontro de jogadores
com opinides sobre um novo game, discutir sobre personagens, debates e reclamagdes sobre
plataformas, entre outros assuntos do cunho do publico usuario dos videogames, que antes
eram feitas presencialmente em reunides de jogadores, ficaram mais faceis e abrangentes
gracas a internet. Permitindo que novas ferramentas de contato pudessem ser desenvolvidas
apenas com esse intuito. As comunidades gamers cresceram juntamente aos avangos dos jogos

e aglomeram milhares de pessoas em volta de titulos, personagens, consoles e, por

4 Alguns jogos multijogador oferecem jogo entre redes (ou crossplay), que permite que jogadores em dispositivos
Windows 10/11 e consoles Xbox joguem com jogadores em computadores, consoles Nintendo, consoles
Playstation e muito mais (Suporte Xbox, 2024).
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consequéncia, das marcas idealizadoras destes. Essas ferramentas montaram um habitat
propicio a troca de experiéncias, fazendo destes jogadores online um publico a ser explorado
pelas empresas de diversos segmentos do mercado, por meio de uma nova forma de interacdo e

relacionamento virtual.

3.1 In-Game Advertising: A Técnica e as Producées Académicas

Na retomada do mercado de jogos, ocorrida com a Nintendo na década de 90, a
publicidade sobre os videogames se desenvolveu de forma totalmente diferente da que temos
hoje em dia. Por ser um produto de pouca aquisi¢do por parte dos varejistas, os anincios e
propagandas tinham como primeiro objetivo ensinar para “quem” e de “que forma” aquele

aparelho poderia ser utilizado.

Quando os videogames chegaram pela primeira vez aos lares e sempre que um novo
console ¢ apresentado, as publicidades grafica e televisiva frequentemente
mostraram jogadores em vez de jogos. Ao fazer isso, estes anuncios serviram como
forma de treinar o publico a usar estes aparelhos, assim como mostrar quem ¢ visto
como o publico-alvo do produto (Young, 2007, p. 235. Tradugdo: Markmann)?

Os criadores desta época também ndo aplicavam um direcionamento para suas
publicidades, o material produzido apresentava publicos de todos os géneros e faixas etarias,
mostrando homens e mulheres, de diferentes idades manuseando os consoles (Young apud.
Markmann, 2007). O tipo de publicidade em volta dos consoles de videogames evoluiu
conforme eles eram langados, passando de algo didatico para um material mais direcionado e
focado nos publicos consumidores deste tipo de produto.

O NES, foi um destes grandes lancamentos que formaram a base do marketing sobre a
comercializagdo dos videogames. Na época de sua estreia no mercado, os lojistas ndo estavam
interessados em separar espago em suas vitrines para mostrar um produto com tdo pouca
aquisicao por parte dos seus clientes. Contudo, a Nintendo em um “tudo ou nada” sobre sua
estratégia de vendas firmou compromisso com varejistas por todo o EUA, decretando a compra
de qualquer unidade restante em estoque do seu “sistema de entretenimento”, como era
chamado o NES, mais uma estratégia mercadologica na tentativa de evitar a associacdo a
palavra videogame e a sua possivel desvalorizagdo, o que deu certo no fim das contas.

(Markmann, 2020).

5 YOUNG, Bryan-Mitchell. The Disappearance and Reappearance and Disappearance of the Player in
Videogame Advertising. 2007. 8 f. Artigo (Conferéncia DiGRA 2007) — Universidade de Indiana, 2007
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Um dos titulos originais exclusivos para o Famicon, nome do NES no mercado oriental,
se expandiu e vendia na mesma propor¢ao em que o console se popularizou, em pouco tempo
todo mundo conhecia o personagem com a profissdo de encanador, que salvava a princesa
Peach das garras do vildo Bowser, o heroi italiano de macacao vermelho, também conhecido
como Mario (Figura 2). Logo, as copias do jogo eram vendidas junto do Famicon, pratica que

se seguiu quando o NES chegou a América do Norte em 1986 (Kent apud Markmann, 2001).

Figura 2 - Tela inicial do jogo “Super Mario Bros.”
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Segundo Maahs (2008), ap6s a sequéncia do primeiro Super Mario Bros. chegar ao
mercado japonés e, dois anos depois, ao mercado norte-americano, o titulo de nimero 3 estava
sendo elaborado para ser langado em 1989 no mercado ocidental, um ano ap0s sua estreia nas
lojas do lado oriental. Porém, a falta de material para confec¢do dos cartuchos dos jogos
inviabilizou a meta estabelecida. A Nintendo, em uma tentativa de ndo perder o publico que
tanto esperava o game, recorreu a uma técnica publicitaria inusitada. No ano de 1989 chegava
aos cinemas “The Wizard” (O génio do Videogame, no Brasil), o filme produzido com o intuito
de divulgar os produtos da Nintendo incluia em seus trechos finais a primeira gameplay °de
Super Mario Bros. 3.

Maahs (2008) também salienta que a producdo cinematografica ainda continha aquele
teor “didatico” dos antincios, apresentando o produto € como usufruir dele da melhor forma.
Ha ainda a descoberta de niveis e segredos da jogatina no filme, os quais sdo explicitados
conforme o progresso que o protagonista da historia e seus companheiros efetuam durante a
pelicula. Maahs (2008) afirma que “O génio do Video Game” foi um dos propulsores para o

otimo desempenho de mercado que Super Mario Bros. 3 teve na época.

6 Se traduzida literalmente, a palavra “gameplay" significa “jogando o jogo” ou “jogar o jogo” (Canaltech, 2021).
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E possivel dizer que os langamentos da Nintendo (Famicon e NES), aliada a fama do
jogo e personagem Mario, acenderam novamente a chama da industria de consoles depois das
quedas e incertezas do fenomeno que foi o Atari 2600. Aquela que logo viria a se tornar uma
das grandes poténcias do ramo de jogos, a Sony Entertainment, aproveitou o alto interesse
proporcionado pela Nintendo para fazer com que seu console também fosse um sucesso. Antes
mesmo de seu primeiro videogame ser colocado a venda, a Sony ja usava um marketing mais
“original” e elaborado sobre o PlayStation.

As primeiras propagandas veiculadas continham cortes rapidos de imagens sem a
introducao de um contexto, imagens de interfaces e jogatinas de titulos ja anunciados para o
videogame, além da mensagem “[E]NOS Lives”. Que segundo Oravasaari (apud Markmann,
2012) significa o “E” sendo um simbolismo a palavra ready (pronto, em portugués), ¢ “NOS”
remetendo a ninth of september (nove de setembro), data prevista para o lancamento do
PlayStation no mercado.

A técnica pode ser vista como um novo conceito nas promog¢des de videogames da
época. A auséncia de jogadores e daquele teor didatico ja observado anteriormente, aponta que
0s usudrios estavam prontos para mais um avango no que se tratava do mundo dos jogos
eletronicos.

Com apresentagdes tao grandes quanto a do NES, contando com um filme para sua
divulgacao, e a Sony, reproduzindo v£s com processos elaborados e cheios de significados, as
empresas, publicitarios e lojistas comegaram a ver o carater valioso da coisa e deixou de lado
aquela restri¢do erronea do videogame sendo apenas “um brinquedo para criangas”, tanto que
campanhas e agdes publicitarias reconhecem a hegemonia causada por ele, em especial no
publico feminino.

A pesquisa “EPIC WIN — ANALISE DA CULTURA GAMER NO BRASIL: a
consolidagdo das marcas no universo fantastico dos jogos eletronicos”, de 2016, por Jéssica
Bagatini destacava a investigacao feita pela Game Brasil no mesmo ano, realizada pela Sioux,
Blend e ESPM, sobre as caracteristicas da “comunidade” de jogadores, onde: “52% declarou
ser do sexo feminino”, “principalmente pelas classes B, C e D e “cuja maior parte de
jogadores reside no sudeste” (Bagatini, 2016, p. 30). Diferente do que o censo social nos fez
acreditar sobre a classificacdo destas pessoas, as mulheres sdo as que mais usam jogos
eletronicos, em parte pela avassaladora categoria de games casuais e de celular, que tomou

for¢ca em suas produgdes a partir da pandemia de COVID-19.
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O trabalho de Bagatini também toca a superficie da consolida¢do de organizagdes de
renome, tais como: Pepsi, Apple, Toyota, entre outras, no mundo virtual. Embasada nos

conceitos sobre cultura participativa de Jenkins, ela coloca que:

[...] essa cultura dos fas trabalha com narrativas que envolvem cada individuo de
forma individual e coletiva, onde as midias corporativas e alternativas se cruzam, ¢ o
poder das empresas ¢ do consumidor interagem imprevisivelmente (Jenkins, 2008)
define isso como cultura da convergéncia (Bagatini, 2016. p. 38).

Assim sendo, entende-se que as marcas ja compreendiam que neste ambiente dos

videogames as oportunidades por meio de propagandas eram viaveis.

3.1.1 A publicidade dentro do videogame: nasce o in-game advertising

Com o passar do tempo, os avangos dos consoles e demais produtos do mercado de
jogos, tais como controles personalizados, 6culos de realidade virtual, computadores mais
modernos, entre outros periféricos deste vasto mundo. Assim, a divulgacao, agora abrangendo
ndo somente as proprias marcas envolvidas com o mercado dos videogames, mas também
empresas interessadas no publico e no segmento profundo que eles se tornaram, passaram a
tomar um caminho inverso ao que se havia visto até entdo. Ao invés dos titulos ir somente para
a TV, radio e internet, os ambientes digitais passaram a ser explorados como canais de
promocao dos seus proximos projetos langados e de marcas interessadas em promover seus
produtos e servigos neste espaco de interagdo, onde se desenvolve a histdria vivenciada pelos
gamers e vendidas pelas companbhias.

Esta ideia de transpor os anuncios do real para o virtual vem sendo amadurecida com o
tempo. A Sega, ja na década de 80, recorria a estratégia adicionando cartazes da Marlboro
pelos percursos de corrida do personagem Sonic, o ouri¢o azul que fazia parte do jogo de
mesmo nome, que era o titulo de maior sucesso da marca até hoje. Anos mais tarde, a Sony, no
apogeu do langamento do seu primeiro console, o PlayStation, também cobrava pelos “espagos
publicitarios” dentro de seus jogos para promover marcas € produtos (Cavallini, 2008).

Isso acontece também em face dos games se tornarem cada vez mais imersivos nos seus
ambientes, buscando cada vez mais a proximidade com a realidade (Scherer et al., 2016). E
1sso ndo somente na questdo visual, mas também nas sensacdes e sentimentos dos jogadores.
Eles (os jogadores) sentem medo, raiva, alegria e outras emogoes, além de ficar profundamente

envolvido com a representacdo do espago fisico dentro do jogo (Cavallini, 2008. p. 73).
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Estes sentimentos podem ser captados e direcionados a uma marca, para o jogador fazer
associacdes com ela. Esse posicionamento € perceptivel ao observamos que jogos com
tematicas mais populares, de classificagdes etarias mais baixas, os famosos “Family friends”
tem muito mais procura por anunciantes, do que jogos que apresentem algum tipo de violéncia
ou que possa dar margem para os players desviarem os valores da marca nos jogos (Scherer et
al., 2016).

A escolha de um titulo eficaz na hora de comprar espagos de divulgagado, pode ser a

etapa crucial na determinagdo se a campanha sera um sucesso ou fracasso.

3.1.2 Novos caminhos para o engajamento das marcas: os eventos dentro do mundo

virtual dos jogos

Durante o periodo da pandemia de Covid-19, momento em que a reclusdo por conta do
virus empurrou o consumo de meios de entretenimento digitais, os videogames se tornaram
uma importante ferramenta de diversao e fuga das situacdes enfrentadas cotidianamente,
ocasionadas pelo isolamento e pelos cuidados preventivos de transmissao da doenga.

Como a recomendagao era ficar em casa, planejar e realizar eventos presenciais estava
fora de cogitacdo para qualquer marca que quisesse manter os cuidados aconselhados pelas
autoridades médicas e sanitarias. Por conta disso, uma das solugdes vidveis para a divulgacao e
acolhimento dos publicos, que agora se viam trancados em casa, era a realizacdo de eventos
através da internet, iniciado em primeira instancia pelas lives nos canais de streaming, que ja
era um formato bem difundido entre os brasileiros, mas foi impulsionado com as exigéncias
para manter a doenga sob controle. Assim, milhares de cidadaos acompanhavam shows,
programas de entrevistas, celebracdes religiosas, etc.; tudo online por meio das plataformas de

transmissao ao vivo.

Este “novo massivo das lives” parece se relacionar com as situagdes coletivas
presenciais que foram subitamente suspensas, e que sdo tdo importantes na
identidade nacional, como uma partida de futebol, um show musical ou um culto
religioso (Perez et al., 2022. p. 8).

No artigo “A Comunicacao de Marcas no Metaverso dos Games e o Profissional de
RP” (2021), escrito por Oliveira, sdo utilizados como referéncia os autores Jenkins (2006),
Fernandes (2014) e a perspectiva da professora Carolina Terra (2021) sobre marcas

influenciadoras, na tentativa de estabelecer uma linha de raciocinio sobre a comunicacao das
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marcas frente a comunidade gamer, com base em trés eventos realizados durante o periodo da
pandemia.

Buscando ““analisar a presenga e a comunicacao das marcas Ruffles, Tinder e O
Boticario, nos jogos Fortnite, GTA V e Avakin Life e a maneira que se relacionaram com a
comunidade gamer” (2021, p.3). As ag¢des nos jogos tiveram tematicas e objetivos distintos.

O Tinder, famoso aplicativo de relacionamentos, utilizou o jogo Grand Theft Auto V, u
m RPG’ de mundo aberto do género a¢do-aventura, para promover a sua marca no digital e
formar casais na realidade. O evento foi realizado durante o periodo de carnaval, afetado pela
pandemia, denominado “Carna Tinder” contando com apresentagdes de celebridades como:

Léo Santana, Luisa Sonza e Giulia Be. Os usudrios participavam de missdes, onde deviam

chamar outros jogadores para a acdo e os melhores “embaixadores” do Carna Tinder,

ganhavam cupons de desconto para o aplicativo de relacionamentos.

O Boticario, com o intuito de levar seus produtos a um novo tipo de publico, entrou no
Avakin Life para engajar sua marca e fazer novos clientes. O jogo ¢ um simulador de vidas onde
os usuarios podem decorar suas moradias, customizar seus personagens com itens diversos,
visitar inumeros locais dentro do jogo, além de outras fungdes. A marca de cosméticos foi a
primeira empresa brasileira de cosméticos a entrar no game, com o auxilio dos grupos
AlmapBBDO e a BBL., especializados em games e e-sports (Oliveira, 2021). A acdo recebeu
mais de 9 milhdes de visitantes e disponibilizava espagos virtuais de consultas aos produtos,
interacdo entre outros jogadores e missdes que ao serem completadas geravam créditos para
uso no site oficial da marca.

Pensado e idealizado pela empresa de batata chips Ruffles, os jogadores do battle
royale® Fortnite, puderam viajar para Porto Seguro-BA durante a pandemia, mas sem sair de
casa. Por meio de uma experiéncia totalmente virtual recriada nos mapas do jogo,
participantes podiam usufruir de um “pacote de viagem” criado pela Ruffles, para ndo
deixarem de fazer o itinerario pela Bahia por conta do isolamento trazido pelo virus. Oliveira
tentou captar como cada empresa direcionou a sua comunicacao a esse publico tdo especifico

por meio dos jogos eletronicos. Percebendo, que:

[...] houve um planejamento para a execugdo dos eventos e seus respectivos publicos
de interesse foram devidamente impactados e de uma maneira muito positiva para a
imagem das organizagdes. [...] Os eventos de Ruffles, Tinder e O Boticério t€ém algo
em comum: todos podem ser classificados com a classe basica de retorno

7 Vem de Role Playing Game, “sigla em inglés que pode ser traduzida como ‘Jogo de Interpretacdo de Papéis’ ou
‘Jogo de Interpretacdo de Personagens’”. (Brasil Escola. 2024).
8 Estilo de jogo em que vérios jogadores competem entre si, sendo que o ultimo sobrevivente vence a disputa.

oS
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institucional, formando e fortalecendo conceitos favoraveis a imagem da
organizagdo e como consequéncia despertando o interesse do publico-alvo (Oliveira,
2021, p. 11).

A pesquisa desponta apds os eventos das empresas observadas, tendo como plataforma
para sua realizacdo, os videogames, se mostraram uma otima estratégia de comunicagao, na
perspectiva de se conectar com os jogadores, fato comprovado pelo grande engajamento dos
usuarios durante a realizagao das agdes digitais.

Nas suas consideragdes finais, Oliveira argumenta que os videogames/jogos se
transformaram em redes sociais de troca e relacionamento entre as pessoas. Ele também prevé
um futuro promissor para a pesquisa € argumentacao nesse campo, explorando essas redes de

relacdes e o desenvolvimento de estratégias, com vistas a sua aplicagdo no mundo virtual.

A participacdo efetiva nos games gera vinculos, independentemente da conexao
online, tanto entre a propria comunidade gamer quanto com as marcas que ali estdo
se inserindo, buscando o didlogo ¢ uma aproximacdo. Tendo em vista as
possibilidades e as semelhangas entre eventos presenciais € nulo dimensionais,
torna-se um campo amplo e fértil para argumentag@o e pesquisa futura. Deste modo,
notamos o surgimento de uma nova categoria em eventos, cujo cendrio € o universo
dos games, que sdo digitais e envolvem marcas em suas realiza¢des (Oliveira, 2021,

p- 14).

Um dos favoritos da industria na hora de criar eventos de divulgacao, sobretudo sobre
astros da musica, € o jogo Fortnite. Criado em 2017, o jogo veio gratuitamente utilizando-se de
um dos formatos que mais se popularizaram nos tltimos anos, os battle royales °. Em 2019 e
2020 o jogo bateu recordes com as apresentagdes do DJ Marshmellow e do rapper Travis
Scott. Os shows realizados dentro do jogo, com estruturas gigantescas, pirotecnia e interagao
entre os jogadores e artistas, levaram mais de 10 milhdes de pessoas conectadas
simultaneamente no show do DJ e mais de 12 milhdes na apresentacao do rapper norte-
americano, isso com o espetaculo transmitido por plataformas de streaming, como Twitch e
YouTube.

Em “Games e a pratica de RP: estamos falando em eventos nulos dimensionais?”, outro
trabalho elaborado por Oliveira e orientado por Carolina Terra para o Intercom em 2021,
percebemos que as marcas veem um espago nos jogos para aumentar sua visibilidade e
interesse perante os publicos-alvo das acdes, diferente do ja mencionado aqui, que se limita a
adicao de logomarcas ou imagens dos produtos anunciados dentro dos games, o novo ponto de

vista sobre as possibilidades de se criar um espago de troca entre publico e marcas na

9 Estilo de jogo que consiste em diversos jogadores batalharem entre si, onde o tltimo sobrevivente vence a
disputa (Neves, 2020).
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ambiéncia digital, engloba propostas de comunicagdo mais complexas e bem planejadas.
Trazendo para o campo das relagcdes-publicas, a principal estratégia do uso do in-game
advertising se manifesta através dos eventos.

A participacdo efetiva nos games gera vinculos, independentemente da conexao online,
tanto entre a propria comunidade gamer quanto com as marcas que ali estdo se inserindo,
buscando o didlogo e uma aproximac¢ao. Tendo em vista as possibilidades e as semelhangas
entre eventos presenciais e nulos dimensionais  '°, torna-se um campo amplo e fértil para
argumentacado e pesquisa futura. Deste modo, notamos o surgimento de uma nova categoria em
eventos, cujo cenario ¢ o universo dos games, que sao digitais e envolvem marcas em suas
realizagdes (Oliveira, 2021, p. 14).

Assim, o habitat do mundo dos games pode ser explorado em estratégias especificas
das relagdes-publicas, ultrapassando o viés dos eventos e se expandindo a novas formas de
comunicar, tornando-se também outra possibilidade de pesquisa empirica, de estudo de
mercado para as geracdes futuras de profissionais, os quais ja estdo dando seus primeiros
passos dentro do in-game advertising. Como modo de tornar este caminho mais acessivel para
os proximos pesquisadores que veem pela frente, foi que optamos por realizar esta pesquisa,

mapeando e demonstrando o quao prospero pode ser o caminho da comunicagdo nos jogos.

3.2 Um Caminho a Ser Explorado: A Pesquisa em In-Game Advertising

Cabe a nos presentemente fazer uma diferenciagdo sobre os termos “Advergame” e “In-
Game Advertising”, para podermos explicar o que estamos buscando nesta pesquisa. Os
advergames sao produzidos com o desejo especifico de promover uma marca ou produto
(Furtado, 2016. p.84). Desta forma, os jogos sdo criados a favor da marca, mantendo a
identidade e imagem em todo o seu desenvolvimento. Para nossa pesquisa, nos importamos
com as producdes académicas que envolvem a ideia do in-game advertising, o que de acordo
com Cavallini (2008) é apenas uma categoria dentro dos Advergames''. E que de acordo com
ele, apresenta a presenca de marcas, em jogos que ndo necessariamente foram produzidos para
promover aquela marca ou produto em questdo. A Figura 3 mostra uma representacdo de como

se encontram o in-game advertising em relagdo ao advergame e o product placement 2.

10 Para o filésofo Checo-brasileiro, a nulodimensdo parte da escalada da abstracio, quando as imagens técnicas
ndo possuem mais nenhuma corporeidade, sdo uma formula, um célculo, um algoritmo.

11 Segundo Cavallini (2008), o in-game advertising, ¢ a categoria onde as propagandas do jogo simulam aquelas
do mundo real. Outra categoria ¢ o product placement, que permite ao usudrio testar o produto dentro do jogo.

12 O product placement é uma forma de publicidade que envolve antincios indiretos, tornando visiveis as marcas
e produtos dentro de um contexto, onde as inser¢des sdo realizadas de forma estratégica, feita com o intuito de
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Figura 3 - Esquema das categorias do advergame de acordo com Cavallini

in-game
advertising

product
placement

Fonte: O Autor, 2024

Sendo assim, o conceito do advergame se mantém presente, mas em menor destaque ao
longo do nosso trabalho. Com os devidos esclarecimentos feitos, podemos passar adiante em
nossa dissertacao.

Assim como os videogames ainda s3o uma novidade, a area de estudos sobre eles e os
fendmenos que os cercam sdo igualmente novos. Alguns poucos autores se debrugaram sobre
o estudo do in-game advertising e ja sdo citados como os pioneiros na area, entre eles estdo:
Cavallini (2008), Huizinga (2004), Maahs (2008), entre outros.

Apesar de serem alguns dos que mais aparecem nas referéncias de estudos e pesquisas
académicas, ndo sao os unicos a se debrugar sobre o cenario do in-game advertising.

Na Inglaterra, Hang e Auty (2011)"° concentraram seus esforgos sobre os produtos em
games, identificando o nivel de impacto dessas inser¢des acessiveis para as criancas do pais.
Os pesquisadores, ao fim do seu trabalho, concluiram haver uma interagdo maior das criangas
com as marcas quando elas tém estagios diferentes de a¢do dentro dos games com elas,
podendo interagir de forma mais livre com os artigos nos ambientes dos jogos (Scherer et al.,

2016).

criar sentimentos positivos ao anunciante (LEITE, 2014 p. 3).

13 HANG, H. M.; AUTY, S. Children playing branded video games: the impact of interactivity on
product placement effectiveness. Journal of Consumer Psychology, v. 21, n.1, p.65-72. Jan., 2011.
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Ainda na Europa, na Franga, os nomes destacados no estudo das marcas sdo Muzellec,
Lynn e Lambkin (2012)". Os cientistas que transportaram a pesquisa da inser¢do de marcas a
ambitos maiores, explicando claramente, os autores conseguiram realizar esforcos para
entender ndo s6 o comportamento de marcas disponiveis no “espago fisico”, mas de ficcionais
e virtuais (Scherer ef al., 2016). Instituindo a premissa de que as marcas podem se fortalecer ao
serem inseridas em ambientes digitais, como também podem ser criadas neles e mostrarem
relevancia dentro do espago onde estdo inseridas. Os exemplos disso sdo muitos, na
TV/cinema temos: a marca Dunder Mifflin, marca de papel da série The Office, a qual a NBC
vendeu a licenca da marca para a Staples, que fazem produtos de escritério levando o nome da
empresa ficticia. E no filme Forrest Gump, estrelado pelo astro Tom Hanks, o uso da marca ja
esta inserido em um plano maior. A Bubba Gump Shrimp Company, cadeia de restaurantes e
livros de receitas, produziu uma peca spin-off usando a marca como negocio do protagonista.

Nos jogos, um dos exemplares mais notaveis de como uma marca da ficgdo pode tomar vida e
virar interesse de um publico, esta contido na série de games Fallout. No cenario pos-
apocaliptico onde se passa a historia, o protagonista tem uma bebida especial chamada “Nuka
Cola Quantum”, a qual se tornou item fisico nas acdes e campanha de marketing de divulgacao
do jogo (Exame, 2016)".

Atravessando o Atlantico e chegando as Américas, os estudos do tema feitos nos EUA
foram produzidos com maior relevancia por Jeong e Biocca com “Existem niveis ideais de
excitagdo para a memoria? Efeitos da excitacdo, centralidade e familiaridade na memoria de
marca em videogames” '° de 2012 e Reijimersdal com outros pesquisadores no estudo “Os
efeitos de posicionamentos interativos de marcas em jogos online sobre as respostas
cognitivas, afetivas e conativas de marcas de criancas’’, langado em 2010, ¢; Clavio, Kraft e

Pedersen com “Comunicando-se com os consumidores por meio de videogames: uma andlise

14 MUZELLEC, L.; LYNN, T.; LAMBKIN, M. Branding in fictional and virtual environments
Introducing a new conceptual domain and research agenda. European Journal of Marketing, v.46, n.6,
p.811-826, 2012.

15 DEARO, G. 7 produtos que surgiram da ficgdo. Disponivel em: <https://exame.com/marketing/7-
produtos-que-surgiram-da-ficcao/>. Acesso em: 19 set. 2024.

16 JEONG, E. J.; BIOCCA, F. A. Are there optimal levels of arousal to memory? Effects of arousal,
centrality, and familiarity on brand memory in video games. Computers in Human Behavior, v.28, p.285-
291, 2012.

17 REIJMERSDAL, E. A.; JANSZ, J.; PETERS, O; VAN NOORT, G. The effects of interactive brand
placements in online games on children’s cognitive, affective, and conative brand responses. Computers in
Human Behavior, v.26, p.1787-1794, 2010.
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i3

do desenvolvimento da marca no segmento de videogames da indistria esportity
publicado em 2009 (titulos em tradugao literal).

No caso desses ultimos, a sua pesquisa contou com a analise de mais de 2.100 imagens
de marcas inseridas no jogo de golfe do famoso atleta do esporte Tiger Woods, Tiger Woods
PGA Tour. Nele os pesquisadores observaram que entre as marcas que mais se destacavam
dentro do jogo, eram: Nike, Adidas, Oakley, Nike TW e TAG Heuer, finalizando os seus
trabalhos chegando a conclusdo de que os games, ja naquela €poca, se apresentavam como
estratégias de marketing praticaveis.

Jeong e Biocca (2012) utilizaram um jogo de tiro de formato First Person Shooter (em
traducao literal, atirador em primeira pessoa), Counter Strike 2. Para avaliar se a Lei de
Yerkes-Dodson' poderia ser aplicada a conexdo entre a excitagdo fisiologica e a memoria da
marca; se 0s anincios centrais sao mais identificaveis; e se ha interagoes entre excitacao,
centralidade e familiaridade na memoria da marca. Jeong e Biocca examinaram 550 casos,
divididos em trés niveis de excitacdo (elevado, médio e baixo). Resultados indicaram um
reconhecimento significativo no nivel médio de excitagdo, sem diferencas notaveis entre os
niveis médio e elevado de excitagdo na memoria da marca. Os participantes recordam-se mais
das marcas apresentadas de forma central do que das periféricas. A familiaridade com a marca
também demonstrou uma correlagdo positiva com os niveis de excitagao.

Ja Reijmersdal, Jansz, Peters ¢ Van Noort (2010) investigaram o impacto das
mensagens persuasivas em jogos online nas respostas cognitivas das criangas, tanto
emocionais quanto comportamentais em relagdo a marca, e sua atitude em relacdo ao jogo em
si. Em seu experimento com 2.453 meninas de 11 a 17 anos, os autores descobriram que a
exposi¢ao a inser¢ao interativa da marca no jogo resultou em atitudes mais favoraveis em
relacdo ao jogo, uma maior consciéncia da marca, uma imagem de marca mais positiva e
intengdes comportamentais mais favoraveis em relacdo a marca. O estudo também revelou
uma interagdo entre a exposicao ao posicionamento da marca, a idade e a experiéncia anterior
com a marca, mostrando que as meninas mais jovens € sem experiéncia anterior foram mais
influenciadas pelo posicionamento da marca do que as mais velhas sem experiéncia anterior.

De acordo com Scherer (2016), até o ano de 2016 uma das pesquisas mais relevantes

sobre a inser¢do de marcas na area dos games, era de Nasguewitz e Freire de 2014, onde se

18 CLAVIO, G.; KRAFT, P. M.; PEDERSEN, P. M. Communicating with consumers through video
games: an analysis of brand development within the video gaming segment of the sports industry.
International Journal of Sports Marketing & Sponsorship, v.10, n.2, p.143-156. Jan., 2009.

19 Teoria que relaciona a eficicia com o nivel de estresse ou ansiedade do individuo, desenvolvida pelos
psicologos estadunidenses John Dilingham Dodson e Robert Yerkes (Portal Psicologia-online, 2022).
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visou identificar como os antncios nos jogos influenciavam na decisdo de compras dos
jogadores. Ao final de sua pesquisa, os dois entenderam que as marcas sao bem-vindas nesse
ambiente e geram lembrancas de suas identidades, artigos e dos proprios games onde estao
inseridas, no imaginario dos jogadores entrevistados (Freire, Nasguewitz. 2014). Fora isso, os
autores brasileiros que tentam entender a inser¢ao de marcas nos variados locais de divulgacao,
focaram em espacos como telenovelas e videoclipes, produtos de mais facil consumo no Brasil
a nimero maior de consumidores

Em todas as produgdes e trabalhos apresentados até aqui, algo que ¢ de facil percepc¢ao
e que confirma a necessidade desta pesquisa, ¢ que os trabalhos desta area sdo muito novos, ou
seja, o arcabouco de um material robusto e corpulento para o estudo profundo sobre a
importancia e possibilidades do uso dessa estratégia ainda sdo poucos. A identificagdo do que
jé& temos de produgdes sobre o tema, seria o primeiro passo para se comecar a construir um
aparato, que possa servir de base para que novos estudiosos possam dar continuidade a esta que

pode se tornar uma forma impar de relacionamento entre marcas e publicos.
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4 ESTRATEGIA METODOLOGICA

Partindo da sentencga anterior sobre as produgdes académicas a respeito do in-game
advertising, chegamos ao passo de escolha da nossa metodologia.

Nosso primeiro objetivo, € sendo perceber o quanto os pesquisadores estdo interessados
na tematica: insercao de marcas em jogos ou in-game advertising. Apresentando diretamente o
quanto estd sendo produzido e publicado a respeito desse assunto nos ambitos académicos,
demonstrando isso através dos materiais divulgados em portais oficiais de pesquisa
educacdo. A observagdo de quais regides mais pensam sobre o assunto a partir dos trabalhos
encontrados. O quanto estdo servindo de base para novas pessquisas através das citagdes em
outros trabalhos encontrados. E, inferir quais os proximos passos a serem dados pelo objeto no
tempo que ainda tem. Todas essas questdes nortearam o trabalho a fim de promover um tnico
objetivo: elaborar um conjunto inicial de indicadores bibliométricos da producao cientifica no
campo da Comunicacdo e Informacdo sobre o In-Game Advertisingd partir dessas
caracteristicas essenciais para o desenvolvimento da producao, ficou definido o caminho que
seguiriamos a partir daqui.

Para tal tivemos que pensar em um método de pesquisa que conseguisse abarcar todo o
conteudo que gostariamos de ter a chance de observar, uma técnica que nos propiciaria
organizar todo o material coletado, possibilitando a sua visualiza¢do de forma simples dentro
deste trabalho, além de um tipo de anélise que fizesse um trabalho de quantificagdo e
comparacao sobre os dados, para obtermos o tipo de resultado esperado e assim concluir de
forma satisfatoria nossa pesquisa.

Com isso em mente, recorremos aquela que parecia ser a metodologia mais qualificada
para se chegar a um produto minimamente adequado. E, como se pode imaginar, o carater
primeiro deste estudo serd o de uma pesquisa exploratoria, uma vez que tivemos em vista
compreender a area que estamos observando. Na ocasido, as das publicidades/campanhas em
jogos a fim de montar um panorama de como ela estd sendo conduzida no ambito das ciéncias e
das produgdes académicas.

Para atingir tal compreensao sobre isto, considerando assim as questdes norteadoras e o
objetivo geral deste trabalho, optamos por realizar este tipo de pesquisa exploratoria, pois estas
s30 o pivd de todo o movimento a fim de se familiarizar com algo, sendo ela “bastante flexivel,
de modo que possibilite a consideragdo dos mais variados aspectos relativos ao fato estudado”

(Gil, 2002, p. 41).
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Por conseguinte, a técnica que mais se relaciona com esse objetivo sem duvidas ¢ a de
levantamento bibliométrico, uma vez que ela nos permite agrupar o material encontrado,
compilando e facilitando o acesso por terceiros as publicagdes e aos resultados obtidos, em
uma espécie de banco de dados. Nela encontramos a simplicidade e, ao mesmo tempo, a
complexidade imprescindivel para alcangar os objetivos destacados.

Atualmente, sendo usada para a medi¢gdo do nivel de produgdo de uma fatia
determinada da sociedade ao nivel quantitativo e qualitativo (Duarte et &016). A
bibliometria nos d4 um resultado preciso dos avancos intelectuais do objeto ao qual estamos
buscando, resultando a longo prazo como uma base para novas produgdes. Recorremos a
técnica que € de estima por inimeros pesquisadores cientificos e, que de acordo com Araujo, é

a:

[...] técnica quantitativa e estatistica de medigdo dos indices de producdo e
disseminag¢@o do conhecimento cientifico [...] consistindo na aplicag@o de técnicas
estatisticas ¢ matematicas para descrever aspectos da literatura e de outros meios de
comunicag¢do (analise quantitativa da informag&o) (Aratjo, 2006. p. 12).

Desta forma, a técnica de levantamento bibliométrico mostrou-se ser a melhor forma de
tornar a coleta e esquematizagdo dos dados mais didatica, ja que ansiamos que o contetido aqui
reunido seja um lugar base para a) conhecimento mais completo e unificado sobre a estratégia
de in-game advertising, e; b) servir como ponto de partida para que novos pesquisadores
possam desenvolver producdes com objetivos mais profundos sobre o fendmeno.

Por fim, para fazermos a andlise dos dados encontrados apos o uso da técnica de coleta
de dados, a analise de contetido, em seu formato quantitativo, veio até nés como a melhor
op¢ao para fazermos o tratamento destas produgdes e chegar a um parecer de tudo pesquisado

durante este tempo.

Pelo fato de nos proporcionar um tratamento dos dados reunidos, colocando-os estes
em um esquema de observagdo e comparagao mais legivel, a analise de contetido se colocou a

frente quando pensamos nos objetivos deste trabalho. Algo que retomasse os dados coletados
e elaborar, assim, uma forma de vé-los como o que sdo, dando o panorama sobre as produgdes
académicas que tanto queremos. Ap0s discussdo ainda no pensamento do projeto desta
pesquisa, o modelo de observacao das informagdes foi algo tratado com atengao, ja que tendo o
tempo limite para entrega da produgdo como principal preocupacao, ndo poderia ser realizado

um tratamento mais profundo, com mais variaveis e categorias a se observar.
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Porém, a andlise de contetido foi uma saida importante nesta etapa, ja que nas palavras
de Bardin:

O propdsito a atingir € o armazenamento sob uma forma variavel e a facilitacao do
acesso ao observador, de tal forma que este obtenha o méximo de informacao
(aspecto quantitativo), com o maximo de pertinéncia (aspecto qualitativo). A analise
(de contetido) documental é, portanto, uma fase preliminar da constituicdo de um
servigo de documentagdo ou de um banco de dados (1974, p. 45, grifo nosso).

Assim, nada seria mais perfeito do que escolher a analise de conteudo para criarmos
esse coletivo de informacgdes sobre o in-game advertising.

Com a ultima etapa da nossa metodologia definida, pudemos entdo dar o primeiro
passo a construcao do nosso trabalho, tentando a0 maximo nos manter no caminho da criagdo

de um documento que sirva de referéncia aos proximos estudos sobre o tema.

4.1 Coleta de Dados

Iniciada a coleta de dados, nos deparamos com o primeiro desafio no desenvolvimento
do trabalho. Ao consultar previamente a nossa primeira opcao de site de busca selecionado
para a obten¢do das produgdes académicas: o Web of Science’, “base de dados
multidisciplinar da empresa Clarivate que congrega artigos de conceituadas revistas cientificas
publicadas no mundo, além de trabalhos de eventos” (Biblioteca Comunitaria UFSCar, 2024),
durante a execu¢ao ainda do projeto desta pesquisa, observamos que talvez nao encontramos t
extos suficientes apenas nessa plataforma. Tentamos mais de uma vez, modificar as palavras-
chave, os filtros, datas e areas cientificas a serem pesquisadas, mas ndo tivemos sucesso em
reunir uma quantidade suficiente de trabalhos. Mesmo sendo “uma plataforma abrangente que
promove uma pesquisa com confiabilidade a partir de quase 1,9 bilhdo de referéncias citadas
em mais de 171 milhdes de registros” (Clarivate, 2024). Apesar do excesso de arquivos
disponibilizados na plataforma da Clarivate, houve uma dificuldade em buscar os artigos na
linguagem determinada pelos critérios da pesquisa por parte do autor, ja que a plataforma sé
aceita pesquisas e mostra resultados em lingua inglesa.

Nossos esfor¢os em persistir na Web of Science se deram principalmente em nao querer
dividir os trabalhos encontrados entre varios sites de depodsitos de periddicos, pesando assim a

consulta por parte dos leitores as fontes de publicagdo, além de ndo querer perder mais tempo

20 Clarivate. Disponivel em: <https://access.clarivate.com/login?
app=wos&alternative=true&shibShireURL=https:%2F%2Fwww.webofknowledge.com%2F%3Fauth
%3DShibboleth&shibReturnURL=https:%2F%2Fwww.webofknowledge.com%2F &roaming=true>.
Acesso em: 13 jun. 2024.
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fazendo processos repetitivos em outros sites, em busca do material necessario. No entanto,
ndo restou outra alternativa; ao término das discussdes, optamos por adotar duas outras
plataformas de publicagdes, escolhendo o portal de periddicos Capes' e o Scientific Electronic
Library Online (Scielo)*?, com o intuito de acrescentar contetido ao tema, o que se mostrou
indispensavel para formar um corpo robusto e passivel de observagao.

O Periodico Capes, de dominio do Governo do Brasil, ¢ administrado pela
Coordenacao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior do Ministério da Educagao
(CAPES), responsavel pelo fomento e, como tal, concede varias modalidades de bolsas e

auxilios. Sendo responsavel por 55% das bolsas de mestrado e doutorado no Brasil (Ministério

da Educacdo, 2024). Capturando:

[...] Mais de 45 mil publicagdes periddicas, internacionais e nacionais, e a diversas
bases de dados que retinem desde referéncias e resumos de trabalhos académicos e

cientificos até normas técnicas, patentes, teses e dissertagdes dentre outros tipos de

materiais, cobrindo todas as areas do conhecimento. Inclui também uma selegao de
importantes fontes de informagéo cientifica e tecnoldgica de acesso gratuito na web
(Portal de Periddicos Capes, 2024).

O portal também inclui por meio de extensao o acesso ao Web of Science, dentro do seu
proprio site, e disponibiliza os periddicos da plataforma de forma mais simplificada para os
brasileiros.

Pela sua relevancia em outras pesquisas consultadas anteriormente e pelo grande
numero de trabalhos a qual ¢ detentora, comegamos por ela, que inclusive tem indexadas varias
bases de dados, ampliando consideravelmente o alcance da busca e a qualidade do corpus da
pesquisa. Usando a ferramenta de busca da propria plataforma, fomos atras de encontrar uma
quantidade de material significativo para embasamos nosso estudo. Fazendo a utilizagao dos
filtros colocados ao nosso dispor, iniciamos a coleta selecionando as palavras-chave as quais
acreditivamos que nos dariam os melhores resultados, sendo -elasn-game, in-game
advertising, games, jogos eletronicos e advergame. Como pode ser visto na Figura 4, que
apresenta o layout da ferramenta de busca da plataforma com os filtros adicionados.

Como explicitado nos objetivos desta producao, a coleta dos dados seguiria algumas
caracteristicas previamente estabelecidas. A primeira seria ter relagdo com o tema estudado,
obviamente; ter sido publicada em plataforma digital reconhecida como base de dados que

indexa/agrega varios periddicos cientificos brasileiros e estrangeiros; ter nacionalidade

21 Portal periodicos. CAPES-Portal periddicos. CAPES. Disponivel em:
https://www.periodicos.capes.gov.br/index.php/acervo/buscador.html. Acesso em: 8 dez. 2023.
22 SciELO-Brasil. Disponivel em: https://www.scielo.br/. Acesso em 22 jan. 2024.
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brasileira ou estar no idioma de portugués do Brasil e com data de publicagdo dos tltimos cinco
anos.

Todos os documentos encontrados durante a busca foram devidamente organizados e
guardados no HD Externo do pesquisador, assim como armazenados na nuvem, a fim de se
evitar a perda no meio online onde foi encontrado.

Partimos entdo para a busca inicial no site, ocorrida durante o0 més de janeiro de 2024,
entre a segunda e terceira semanas do més. Na ocasido foram encontrados trabalhos distintos
dos quais apenas 5 foram selecionados, por conter uma ou mais das palavras-chave e que
tratavam do tema em questdo, sendo todos eles em portugués e, mais um trabalho s6 que em
lingua espanhola, que mesmo fugindo aos requisitos do nosso trabalho, entrou na contagem
como excegao por motivos que serdo colocados posteriormente.

Entre os filtros que culminaram na primeira coleta, estavam o idioma portugués do
Brasil e a data de publicacdo, onde definimos entre os anos de 2018 a 2023, como recorte

temporal.

Figura 4 - Tela de pesquisa do Portal Periodicos Capes

Comunicagéac Jogos Eletrénicos > \!,. L0 BUSCA AVANGADA

Filtr ativa 0 selecionado(s) PAGINA 1 1-10 of 28 Resultados ~
iltros ativos

Anos: 20182023 X
ARTIGO v B2 &

Parts &5 X
CEARELS c d de Pri so: para uma Metodologia de

Fonte: Portal Periodicos Capes, 2024.

Contudo, assim como ja imaginado pelo autor e sua orientadora, os filtros para
encontrar trabalhos suficientes para compor a pesquisa que nos dispusemos a fazer, tiveram
que ser realinhados, a fim de que se ampliasse a busca por mais titulos.

Por conta disto, houve a escolha de mais uma plataforma académica para a procura
poder novamente ser iniciada e a coleta de dados fosse realizada conforme o planejado. A
principio, a plataforma escolhida para elaboragdo da busca pelo tema foi a Periddicos Capes,
mas apos os resultados prévios de investigacdo a procura de textos, artigos e/ou periodicos que
tratassem do assunto in-game advertising, a quantidade encontrada ndo foi como se imaginava,
dessa forma os dados eram insuficientes para que uma avaliagdo mais criteriosa fosse
realizada.

Depois desta constatagdo, o portal de periddicos Scientific Electronic Library Online (S

ciELO), resultado de uma parceria entre a FAPESP (Fundag¢dao de Amparo a Pesquisa do
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Estado de Sao Paulo), a BIREME (Centro Latino-Americano ¢ do Caribe de Informagao em
Ciéncias da Saude) e editores de revistas cientificas (Packer ef al. 1998), sugerida pela
orientadora, entrou para somar aos dados j& recolhidos anteriormente, possibilitando a
captacdo de mais pesquisas e de um quantitativo relevante, para que estuddssemos o in-game
advertising.

Apos estabelecida a nova fonte de busca da pesquisa exploratoria, recomegamos,
usando a ferramenta de busca do proprio site, colocando as mesmas palavras-chave e os
mesmos filtros. Continuando o procedimento, apds incontaveis combinagdes para encontrar o
material disponibilizado no site e, mais uma vez, com pouco sucesso na missdo, decidimos
estender um pouco mais o nosso recorte temporal. Assim, mudamos a datacao de 2018 a 2023,
para 2013 a 2023 e a partir dai montamos o Quadro 1 com os resultados encontrados e os

resultados relevantes ao estudo.

uadro 1 - Resultados de produ¢des de acordo com palavras-chave

- Palavra-chave Resultados Resultados

relevantes
1* busca In-game 23 1
2% busca Advergame 10 7
3% busca In-game Advertising 2 0
4% busca Jogos eletronicos 276 1
5% busca Games 849 1
6" busca Videogames 190 2

Fonte: O Autor, 2024

Por fim, depois de mais de trés semanas de investigacdo e coleta durante o més de
fevereiro, findamos o processo de catalogacdo das produgdes académicas, o Quadro 2

demonstra os resultados obtidos com os seus titulos, autores e ano de publicacdo:
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Quadro 2 - Titulos encontrados a partir da pesquisa nas plataformas Web of Science - Capes e SciElo

Texto  Titulo Autor Ano Periédico
1 A efetividade das estratégias de advergaming um estudo Fernandes et 2017
experimental comparando advergames e in-game advertisings al
2 As novas regras do jogo: o discurso publictério na era da Furtado 2013
informagio
3 In gaming Advertising: a perczpgio do consumidor de jogos Morais et al 2022
eletrénicos
4 Anilise da insergio de marca em games Scherer et al 2015
5 Advergame "SAD defense”: os mohile games e caminhos ainda Gobira et al 2019

ndo explorados

] Videogames e publicidade: uma historicizagio sobre como Markmann 2020

divertir e anunciar
7 Advergame e gamificagio na agio promocdional game conecta Janner 2016

! Um advergame para browser como catalisador da comunicacio: Sebke 2015

tipos de comunicagio em jogos de video

S Os grupos de gamers segmentacio de mercado dos jogadores Scousa et al 2020

de jogos eletrénicos

10 Comunicagdo, consumo e entretenimento: engajando jogadores Meloe 2014
de videogame por recompensas simbdlicas M astrocola
11 Como as marecas utilizam a publiddade in game nojogo Grand Sousa 2023

Theft Auto para construir sua imagem

12 El efecto de los advergames, los banners y el tipo de usuario Farfas 2017

sobre la actitud hacia la marca y la intencidn de compra

Fonte: O Autor, 2024

Com tudo definido e mapeado, chegou a hora de analisar os dados e responder as nossas
perguntas sobre a realizacdo de producdes académicas, as quais trazem como tema central o

in-game advertising.
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO: ANALISE DOS DADOS DAS PRODUCOES
ENCONTRADAS
No total foram encontradas 12 produgdes que tratavam do tema de forma integral ou

parcialmente, sendo uma delas em idioma espanhol evidenciando a inica excecao sobre o filtro
aplicado as outras, para assim montarmos uma biblioteca que respondesse as perguntas desta
pesquisa, comeg¢ando pela mais relevante: qual o indice de producdes feitas com a tematica?
Para conquistar os objetivos da pesquisa, os artigos encontrados foram examinados
desde sua coleta, avaliando os resumos, os autores, periddicos e datas de publicagdes, assim

chegamos aos resultados apresentados a seguir.

5.1 Frequéncia da elaboracio de artigos sobre in-game advertising ao longo dos anos de
2013 a 2023

Entender o quantitativo de produgdes realizadas sobre in-game advertising durante os
anos, nos da uma importante visdo da relevancia do tema para os pesquisadores brasileiros ou
de lingua portuguesa. Apos analisar o conteudo encontrado observando com aten¢do o ano de
publicacdo dos artigos, tivemos a informacao de que, pelo menos, uma producao foi elaborada
entre os anos de 2013 a 2023, estando fora desse quantitativo os anos de 2018 e 2021, onde nao
ha registros de nenhuma pesquisa voltada especificamente sobre a estratégia. O Grafico 1
contém um grafico que demonstra os nimeros encontrados durante os dez anos em que nos

dispusemos a pesquisar:

Grafico 1 - Produgdes sobre in-game advertising durante os anos (2013-2023)

Produgdes sobre in-game advertising durante 05 anos (2013-2023)
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Fonte: O Autor, 2024
Os dados mostram que mesmo com poucas producdes ao longo dos anos, a curiosidade

sobre o tema se mantém constante entre alguns pesquisadores da comunicacdo. Outra
interpretacdo que podemos tomar a partir do grafico, € que os pontos altos durante os anos de

2013 a 2017, podem ter se dado em razdo da popularizagdo dos videogames onlines, os quais ja
citamos aqui como um dos espagos mais buscados pelas marcas, pela sua vantagem em reunir
mais jogadores de localidades distintas.

O crescimento logo apds o hiato de artigos no ano de 2018, pode ser o indicio da
observagao do uso da técnica frente ao periodo pandémico, onde os cidadaos de todo mundo
tiveram que viver reclusos por conta do virus mortal e as organizagdes tiveram que repensar
suas estratégias, sem a possibilidade de reunir multiddes.

Os dados coletados revelaram uma ocorréncia nao esperada sobre a pesquisa do in-
game advertising. De acordo com as produgdes encontradas, todos os autores que foram
registrados durante a busca e catalogacdo das informacdes, dentro das plataformas do
Periodico Capes e Scielo, ndo deram continuidade as suas pesquisas, estendendo-as a novas
perspectivas e respondendo novas perguntas sobre o tema que se demonstrou tao benéfico na
area da comunicacdo, principalmente no periodo de pandemia.

Das 12 publicagdes encontradas, mesmo as que contam com mais de um autor em sua
realizagdo, nenhum dos nomes se repete entre os anos de 2013 a 2024. Com isso podemos
chegar ha uma possivel razao do ocorrido, as pesquisas em in-game demonstram poucos
materiais cientificos para sua referencializagio, o que pode ter frustrado ou incapacitado os
autores que adentraram a pesquisa sobre o assunto nesses anos de investigacdo. Claro, que
apesar do fato, talvez novas produgdes estejam sendo consideradas e ndo temos conhecimento,

uma vez que grande parte do conteudo ¢ recente.

5.1.1 Locais que mais produzem sobre o in-game advertising segundo os dados coletados

Mesmo nao utilizando nenhum filtro para especificar a localidade geografica nas
buscas atras das publicagdes cientificas, contamos com a escolha do idioma para gerar uma
variavel previsivel ao fim da coleta. Para responder outra das nossas perguntas de pesquisa,
escolhemos a lingua portuguesa como um dos requisitos para achar artigos produzidos
majoritariamente por brasileiros, isso foi também uma alternativa em rela¢do ao tempo
dedicado a elaboracdo da producdo da pesquisa e, da falta de maior tempo para dedicagdo da

filtragem dos dados a fim de alargar nosso recorte a niveis maiores. Dessa forma, nos
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limitaremos ao Brasil em um primeiro momento e em tempos mais oportunos, podendo usar
este trabalho inicial, como forma de expandir os estudos acerca do tema. Com exce¢do da
produgdo espanhola propositalmente escolhida, supomos que ndo haveria outras regides em
nosso resultado, mas ao contrario do que pensavamos, uma produgdo com residéncia na
Alemanha, escrita por um brasileiro apareceu estando no idioma de portugués.

Fora essa excepcional eventualidade, todos os outros textos tinham o Brasil como pais
de origem. O estado de Minas Gerais foi o campedo com um total de trés producdes elaboradas,
tendo 25% do percentual total de textos recolhidos. Seguido por Sao Paulo e Rio Grande do
Sul, que somaram 33,4% com dois estudos cada, as outras producdes se espalharam pelo pais,
tendo pesquisadores do Espirito Santo, Ceard e Rio Grande do Norte, como evidéncia a

Grafico 2 representando os locais que mais geraram conhecimento sobre in-game advertising.

Grafico 2 - Representacdo de produgdes por regido
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Fonte: O Autor, 2024

Os artigos foram encontrados de norte a sul do Brasil, podemos entender assim que o
assunto ndo se restringe a apenas uma regido do pais, mas tem espago por todo o territorio

nacional e internacional de producdo de conhecimento académico.
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5.1.2 Primeiras bases tedricas sobre in-game advertising: citacdes das producdes

encontradas em outras pesquisas.

Voltando nossos esfor¢os a contemplar um panorama maior ainda sobre a pesquisa em
in-game advertising, propusemos ainda checar o quanto as producdes ja existentes estdo
servindo de arcabouco teorico para outros estudiosos da area da comunicagdo ou afins.

Para chegarmos a esse entendimento, resolvemos nos ater ao numero de citagdes que
cada documento encontrado possuia até a data de seu achado. Checando os nimeros através do
sistema de métricas das proprias plataformas de busca onde a pesquisa foi realizada
(Periddicos Capes e Scielo). Dos doze trabalhos, onze estavam indisponiveis para consulta no
site de busca Scielo, tendo apenas um titulo com duas citagcdes em outros trabalhos. Na
plataforma Capes, oito titulos puderam ser acessados, contudo, apenas um mostrava ter sido
citado por outros pesquisadores.

O fato reverbera outro pensamento sobre as proprias plataformas que disponibilizam
este tipo de conteudo. Em primeiro lugar, que as formas de rastreio € documentagao de novas
producdes baseadas em trabalhos jé existentes, ndo € suficientemente capaz de rastrear e
identificar esses tipos de produgdes. Ou, por opcao propria, tanto o Periddicos Capes quanto a
plataforma Scielo, ndo estdo necessariamente preocupadas em fazer esta catalogacao.

Nao convencidos dos numeros encontrados € para tentar suprir essa necessidade,
buscando uma resposta melhor para a pergunta feita, alargamos a procura a outro site para que
pudéssemos ter, mesmo que de forma geral, uma nog¢ao sobre a utilizacdo das pesquisas em
outros desenvolvimentos sobre o tema.

Dispostos a sanar essa duvida, utilizamos o site “Google Académico”*, ferramenta do
conglomerado Google para consulta de material académico, a fim de encontrar um niimero
maior de registros de citagcdes dos textos que obtivemos ao longo da pesquisa, a partir disso

registramos e agrupamos os seguintes numeros de citacdes na Grafico 3:

23 Disponivel em: https://scholar.google.com.br/?hl=pt
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Grafico 3 - Numero de citagdes dos trabalhos em outras publicagdes — (os trabalhos analisados se constituiram
fontes de pesquisa para outros pesquisadores)

Citagbes
N

Texto

Fonte: Google Académico, 2024

Esta ¢ uma variavel importante, que demonstra que as producdes em analise se
constituiram fonte de pesquisa para outros pesquisadores, as quais mesmo aplicadas em outros
contextos e areas de conhecimento, compreendem o assunto aqui pesquisado. Que denota o
carater veridico e a legitimidade sobre o tema pesquisado e, mesmo que ndo seja possivel neste
momento saber o contexto nos quais estdo sendo empregados, fica a no¢ao de que hd um valor

cientifico ao se falar de in-game advertising.

5.2 Breve discussio sobre os objetivos, metodologias e conclusdoes das producoes

académicas coletadas

Aliada a este pensamento, de que o assunto em questao ¢ notdrio e que had um espago
enorme para o desenvolvimento de pesquisas no segmento, temos o artigo “O efeito dos
advergames, banners e tipo de usuario na atitude em relacdo a marca e na inten¢do de compra”
* que mesmo em idioma espanhol, confirma o nosso ponto em dizer que o assunto ndo esta
sendo cogitado apenas no Brasil ou paises de lingua portuguesa, mas por varios pesquisadores
em todo o mundo.

A produgao, na qual a tnica razdo logica para seu achado se atém a sua publica¢do na
“Revista Brasileira de Gestao de Negocios”, pretende analisar a efetividade dos advergames

em comparagdo aos banners na inten¢ao de compra de produtos por parte dos usudrios da

24 El efecto de los advergames, losbanners y el tipo de usuario sobre la actitud hacia la marca y la
intencion de compra (2017).
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internet. A pesquisa fez um experimento com 152 participantes, compreendendo ao final que
os banners sdo formatos tradicionais de publicidade, mas que outras formas de se anunciar
estdo surgindo com os avancgos tecnologicos e que a influéncia na intengdo de compra dos
usuarios, se relaciona principalmente ao tipo de comprador.

Ao longo do estudo foi possivel perceber que os autores que escreveram sobre a
estratégia de in-game advertising, se voltaram a trés aspectos principais, especialmente no
desenrolar de suas pesquisas: registrar, apontar ¢ entender. Da mesma forma como ressaltamos
ao longo deste estudo, revisitando o material encontrado, pudemos perceber que se tem um tipo
de metodologia incomum entre as pesquisas analisadas, as quais seguem um modelo
exploratdria no seu fazer.

Seja sobre essa nova forma de comunicagdo, sobre como as marcas estao aos poucos se
concentrando neste espago ou sobre a técnica do in-game, fica nitido os esfor¢os em tentar
entender como estdo acontecendo as movimentagdes para o uso integral e eficiente desta que
pode vir a ser, uma 6tima op¢ao para o relacionamento entre empresas e seus publicos no
ambiente virtual. Observando cada titulo dos doze artigos, € possivel criar uma relacao dos

pontos aos quais os pesquisadores tentam explorar, sao eles:

A. Apontamento das possibilidades e caminhos do uso da estratégia de in-game
advertising;

B. A evolugdo da comunicagao publicitaria/relacional dentro dos videogames;

C. Como as marcas estdo se inserindo dentro deste meio.

Todos possuem, em maior ou menor grau, uma perspectiva exploratdria, afinal o objeto
de estudo ¢ uma novidade. E ainda ¢ dificil prever em quanto tempo teremos uma base sélida
de estudos, a fim de fornecer informacgdes para pesquisas mais completas sobre os usos €
resultados da inser¢do de marcas em jogos por meio do in-game advertising. Como todo novo
objeto de estudo, ¢ normal que os esforgos se concentrem agora em apresentar o tema e o seu
desenvolvimento na sociedade contemporanea.

De toda forma, as possibilidades para novos voos sobre essa area sao apontadas pelos
proprios autores das pesquisas coletadas. Em “Andlise da inser¢do de marca em games”
(Scherer et al. 2016), ¢ considerado a elabora¢do de uma nova pesquisa buscando identificar as
marcas reconhecidas por parte dos usuarios de games. J4 Souza (2021), atenta que apesar de o
Brasil ser o quarto maior mercado de jogos do mundo, as observagdes e caracteristicas

descritas dos jogadores brasileiros ndo devem ser levadas ao nivel macro de percepc¢ao do
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publico gamer mundial, mas vista como uma percepg¢ao inicial deste segmento que possui
inumeras caracteristicas distintas.

Ha oportunidades e ressalvas a se fazer por todo o contetido ja elaborado sobre o in-
game advertising, porém ainda se faz necessérios pesquisadores que se dediquem a montagem
do cendrio atual do que estd sendo produzido e do que ja foi realizado, em um segmento que
cresce mais e mais durante o passar do tempo, que tem uma estimativa grandiosa sobre o

mercado econdmico durante os proximos anos.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

No caminho até aqui, pudemos concluir que o espago nos jogos sera utilizado cada vez
mais por marcas na tentativa de se relacionar e vender seus produtos a este publico que s
cresce, sendo um dos mais fiéis aos jogos e as comunidades das quais participam.

E importante destacar que nosso objetivo, antes de tudo, foi estimular o pensamento
acerca da estratégia que estd se desenvolvendo e que ainda chega a poucos olhos atentos de
profissionais e pesquisadores da area de relacdes-publicas e de comunicacdo. Que este
documento desperte o interesse de tais pessoas em mapear, caracterizar € prever os rumos deste
campo. Promovendo desta forma mais entendimento sobre o assunto e auxiliando no
desenvolvimento do campo.

Algumas empresas ja viram o poder de influéncia e aceitagdo que seus produtos e
servigos tém, por parte dos usudrios de games, quando sdo divulgados dentro destes canais de
trocas virtuais, sejam eles como itens de customizagao, eventos tematicos, vouchers e agdes
que integram virtual e real na mesma posi¢ao. Como vimos, nao ¢ de hoje que isso acontece ¢ ¢
de se imaginar que esse movimento so ira crescer com o passar do tempo.

Como prova disso temos jogos e empresas que estdo se unindo todos os anos, em busca
da conquista dessa fatia de mercado tdo favoravel aos olhos. Roupas inspiradas no jogo Free
Fire, da Garena, ja estiveram na Sao Paulo Fashion Week. A Diesel, em 2012, fez uma colegao
voltada para o jogo The Sims; a Louis Vuitton escolheu o jogo League of Legends, da Riot, e
essas sdo apenas algumas das marcas que ja utilizam seu poder para atrair novos publicos
através dos games (Exame, 2022).

As produgdes encontradas e analisadas dao um pequeno vislumbre do que esta se
tornando a estratégia de in-game advertising. O que comegou apenas com meras imagens
adicionadas sutilmente (ou ndo) em jogos antigos se transformou em cendrios inteiros de
interacgdo e relacionamento com os avangos da tecnologia, em especial com o advento da
internet, que constitui uma ambiéncia na qual as pessoas podem visitar lugares, aproveitar
shows dos seus artistas preferidos, usar as roupas da moda, conversar e se divertir com toda
uma gama de contedtdo que pode ser elaborado com alguns comandos e codigos de
computador.

Os videogames se tornaram verdadeiros canais de emissdo e recep¢ao de contetdos.
Em uma fala presuncosa de nossa parte, podemos dizer que estes ja compdem a triade da

comunicacao, que também ja comporta a internet, TV, radio e jornal.
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Apesar da coleta dos dados ter em parte superado a expectativa, ainda podemos ver que
o espaco para a discussao do in-game advertising se desenvolve de forma meio “atropelada”.
Nao ha identificagdo de pesquisas que apontem um objetivo a longo prazo no seu fazer, se
restringindo a apontar casos especificos e destacando agdes de marcas ainda mais especificas,
as quais por coincidéncia ou ndo podem ser atribuidas as técnicas de publicidades em jogos.

A frequéncia de produgdes por ano ¢ um dos indicadores que nos fazem supor, que a
estratégia ainda nao ¢ conhecida por muitos, ou que ndo ¢ valorizada o suficiente para ser
assunto em mais projetos académicos. Mesmo sendo presente em producdes por todo o Brasil,
como mostra a distribuicao dos dados pelo territorio brasileiro, e tendo promovido agdes,
principalmente durante a pandemia, como nos eventos das marcas Tinder, O Boticario e
Ruffles, o in-game advertising parece cair em oscilacao de seu proprio potencial diante dos
académicos. Nesse sentido, esta pesquisa busca ainda manter um cenario propicio para que
pesquisadores continuem buscando e estudando o in-game advertising.

Nao deixando recair tudo apenas sobre a técnica ou sobre os pesquisadores da area, ¢ de
bom tom pontuar que nossos resultados possam ter sido prejudicados pelas proprias
plataformas nas quais os dados foram extraidos. Como observamos ao longo do texto, a
identificacdo de referéncia dos trabalhos em outras pesquisas, ndo teria tido um valor maior se
nao houvesse uma vontade de buscar melhores resultados e um esfor¢o a mais para procurar
em outra fonte, que ndo as oficiais escolhidas para a nossa empreitada.

O resultado da pesquisa exploratéria ¢ parcial, dando argumentos apenas para
elaboragdo de uma pesquisa mais profunda a partir desses dados. Entretanto, ela gera uma
inferéncia interessante. Apesar de se tratar de um objeto contemporaneo, nao houve interesse
significativo por parte dos pesquisadores no campo da Comunicacao. O que aparece € o
interesse do campo da Psicologia. Precisamos saber também por que pesquisadores do campo
da Comunicac¢do, no Brasil, se interessam tao pouco com o objeto.

Para pesquisadores e profissionais que vierem apds a conclusdo deste trabalho,
esperamos que a base de informagdes sobre o assunto esteja melhor desenvolvida. Ansiamos
para que a publicidade em jogos se torne um campo de grande importdncia no fazer
comunicacdo de forma interativa e distante dos meios tradicionais que vemos diariamente. Que
esta pesquisa seja de grande valia para o estudo e promogao do assunto, tornando cada vez mais

objetivo e legitimo o entendimento do in-game advertising.
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