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“You must defeat Sheng Long to stand a chance.”

(Ryu, Street Fighter I1)



RESUMO

Vivemos em um momento histérico onde a tecnologia avanca a passos largos, e faz
parte de nosso dia a dia, bem como a publicidade. Sempre em busca de inovagéo e
novos meios de insercdo, o mercado publicitario encontrou um interessante meio para
inserir suas mensagens: 0s games eletronicos. E ¢ uma unido dos games e da
publicidade que esse trabalho se propGe a estudar, a técnica conhecida como In-Game
Advertising. A partir do estudo de como se construiu a unido entre as novas tecnologias
e a publicidade, e como as linguagens dos games, cinema e publicidade se conectam e
influenciam a Comunicacéo, contextualiza-se o in-game advertising no mercado atual,
analisando cases relevantes desta préatica, nos colocando a par de suas caracteristicas e

métodos de utilizacdo, assim como um breve historico de criacdo da industria do games.

Palavras-chave: In-game Advertising. Publicidade. Jogos eletrénicos.

ABSTRACT

We live in a historic moment where the technology advances at a quick pace, and its
part of our everyday life, as well as advertising. Always seeking for innovation and new
medias to be inserted, the advertising market found an interesting media to insert it’s
messages: the electronic games. And it’s a union of the games and the advertising that
this work intents to study, the technique known as In-Game Advertising. Starting from a
study of how the relationship of technologies and advertising, and how the languages of
games, cinema and advertising connects each other and influence the Communication,
the in-game advertising in the current market is contextualized, by analyzing relevant
cases of this practice, clarifying its technical features and utilization methods, as well as

a brief historic of the games industry creation.

Keywords: In-game Advertising. Advertising. Eletronic games.
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INTRODUCAO

A constante atualiza¢do e busca por novos meios interessantes e criativos sdo
principios fundamentais da publicidade, e os avancos da tecnologia continuam a
contribuir com esse fator. O advento e popularizagdo das tecnologias, como
computadores, celulares e gadgets, video-games e internet causam verdadeiras
mudancas de comportamento e atitude nos consumidores da sociedade contemporanea.
Pesquisas recentes mostram que em uma grande parcela da populacdo norte-americana,
0s games ja sdo considerados como a principal fonte de entretenimento’. E hoje o
publico consumidor de games ndo é composto apenas por criangas e adolescentes, mas
em grande parte pelos chamados “jovens adultos”, ou seja, uma parcela ja

economicamente ativa da populacéo.

Os jogos eletronicos e video-games deixaram de ser “coisa de crian¢a”. A forma
de se comunicar com publicos cada vez mais exigentes e segmentados mudou, e a
publicidade j& acompanha de perto essas tendéncias. Em uma época em que a tecnologia
faz parte de nosso dia-a-dia, faz-se relevante um estudo sobre esta tendéncia chamada
in-game advertising®, uma unido da publicidade com a tecnologia, unido esta que se

mostra cada dia mais recorrente, inovadora e lucrativa.

No contexto atual, assim como os computadores, os consoles® de video-game
tém total integracdo com a internet, o que abre um leque de possibilidades de atuagéo
para a publicidade nos jogos eletrnicos, seja nas partidas on-line entre varios
jogadores, download de conteddo extra para 0s jogos, ou ainda em atualizacdes. O
mercado dos games vem se constituindo como um dos mais lucrativos no mundo do

entretenimento. Assim, surge ndo apenas um novo lugar, mas um novo meio de insercéo

! Pesquisa da Nielsen, disponibilizada pelo site Kotaku. O link para a pesquisa esté disponivel no capitulo
Referéncias Bibliograficas.

2 Durante o decorrer deste trabalho, termos como in-game ad ou ads serdo usados como uma forma
resumida desta expressdo, assim como “PC” e “PS3” para “Computador Pessoal” e “Playstation 37,
respectivamente.

3 “Consoles”, aqui se entende pelos aparelhos de video-game, que em uma unidade individual séo capazes
de executar jogos eletronicos, e atualmente, musica, fotos, filmes e navegacao na internet. Exemplos da
geracdo atual: Playstation 3, XBOX 360 e Wii.
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para a publicidade, que vem encarando o universo dos games enquanto um espaco

alternativo e rentavel para anunciar.

A cada dia novos formatos e meios sdo identificados pela publicidade. As
tecnologias digitais seguem sendo fortes aliadas, e ja sdo consideradas uma das mais
importantes ferramentas da publicidade atual. Pérem, novas tecnologias trazem novos
desafios. O in-game advertising como uma pratica relativamente recente, trouxe novas
maneiras de se pensar e usar a publicidade, desde a adequacdo de sua linguagem até a
forma em que a mesma é apresentada. E a partir dai que a questdo deste trabalho se
constrdi no sentido de estudar o in-game advertising como estratégia para insercdo da
publicidade no cenario das convergéncias tecnoldgicas, analisando as influéncias e
transformacfes na producdo e concepgdo publicitarias contemporanea. Dessa forma,
alguns passos serdo dados buscando observar as relagdes entre as praticas publicitarias e

0 universo dos jogos eletrdnicos e assim, contextualizando o in-game advertising.

O tema desta pesquisa localiza-se entre as préaticas publicitarias a partir do
estudo do in-game advertising em jogos eletrdnicos atuais, que tanto nos computadores
quanto nos video-games possuem suporte on-line, seja em jogos multiplayer* para

receber atualizagdes ou fazer download de contetdo adicional.

Para alcancar o objetivo geral proposto, o trabalho esta construido de forma que
o primeiro capitulo do referencial tedrico, A convergéncia tecnoldgica e publicidade,
introduz e contextualiza o assunto, estabelecendo as conexdes entre a linguagem do
cinema, publicidade e os games demonstrando as evolucdes da tecnologia e suas
interacOes; o segundo capitulo, Um breve histérico dos games, mostra 0s pontos mais
relevantes da historia da evolucdo desta indUstria; e o terceiro capitulo, In-Game
Advertising, explicita os conceitos tedricos e praticos dessa ferramenta publicitéria,
mostrando exemplos relevantes para o entendimento do assunto. No capitulo
metodolégico explicitam-se os métodos e técnicas abordados; no capitulo cinco sdo

ensaiadas as analises e interpretacfes do corpus selecionado, onde a pratica do in-game

* Multiplayer ¢ o termo em inglés para definir “varios jogadores”, sendo usado comumente para definir os
jogos que ddo suporte a partidas on-line entre varios jogadores.
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advertising se evidencia. E por altimo, no capitulo seis, parte-se para as consideracdes

finais do estudo desenvolvido.
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1. A convergéncia tecnologica e a publicidade

Nas recentes décadas, cada vez mais a tecnologia faz parte do nosso dia-a-dia,
das mais diferentes formas, bem como a publicidade. Uma infinidade de aparelhos
portateis, cada um com mais fung¢des que o outro, todos com o propdsito de ter “tudo
em apenas um aparelho”, video-games e TV digital, todos conectados na internet, e em
muitos casos, conectados entre si. Meios antigos disputam a atencdo do publico com o0s
novos, que utilizam todas as novas tecnologias e gadgets disponiveis no mercado. A
fragmentacdo do publico, cada vez mais exigente e atento as novas tendéncias, é o

desafio maior da publicidade contemporanea:

Nos ultimos cem anos, 0 negécio da propaganda se baseou no modelo
da intrusdo. Mais do que isso, houve verdadeira devogdo a ele. A
intrusdo dos publicitarios quase nunca foi muito bem-vinda, mas era
aceita pelo consumidor como uma mal menor, um preco a pagar pelo
radio e pela TV de graca. O modelo emergente vira a situacdo de
ponta-cabega. O consumidor, com o poder que ganhou, tem cada vez
mais instrumentos a disposi¢do para driblar os intervalos comerciais.
Quando ele decide que vale a pena assistir a eles, digamos, engquanto
pesquisa para a compra de um carro novo, ele prefere utilizar a
internet ou o PVR?® para obter exatamente o contetido publicitario que
procura. Uma vez que 0s anunciantes perdem os meios para invadir 0s
lares e a mente dos consumidores, vdo ter de resignar-se a aguardar
um convite para entrar. 1sso significa que terdo de aprender quais 0s
tipos de propaganda que os consumidores estdo dispostos a procurar
ou receber (DONATON, 2007, p. 27).

Na citacdo acima, o autor comenta sobre o0 medo da industria do entretenimento
e da publicidade no inicio desta década, com a popularizacdo dos gravadores digitais na
América do Norte, que “previa” que com mais possibilidades em suas maos, o publico
estaria cada vez menos propenso a ser atingido por um antncio, por “dribla-los” cada

vez mais. Tal realidade se evidencia mais fortemente, pois

® personal Video Recorder, gravadores digitais de televisdo, populares na América do Norte. Ex.: TiVo.
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Com as tendéncias fortes de convergéncia digital, com o inicio da
implantacdo da TV digital e de tantas possibilidades de comunicacédo
por equipamentos moveis (telefones, PDAs etc.), e a enorme
possibilidade de interatividade dai advinda, “profetas” preconizam o
final de uma era e conseqiientemente dos modelos de comunicacao
mercadoldgica eficientes até entdo (SANT’ANNA; JUNIOR;
GARCIA, 2009, p. 389).

Um reflexo dessa tendéncia é a crescente utilizacdo de product placement, uma
ferramenta de marketing que consiste em inserir marcas e/ou produtos nos mais
diversos meios de entretenimento, esta se tornando uma pratica cada vez mais comum,
tanto em programas de TV quanto nos jogos eletronicos. Nos games, essa pratica é

conhecida como in-game advertising.

Porém, observa-se que hoje, a publicidade tem consciéncia disso, e logo, ja
busca utilizar novos métodos de se aproximar do seu publico. A comunicagdo
massificada ja ndo é mais eficiente como antigamente. Mudancas na sua linguagem e no
modo de se aproximar de publicos especificos e segmentados sdo notados diariamente,
das formas mais variadas, nos mais diversos meios. Um dos métodos utilizados
recentemente € a “interacdo”, uma forma de chamar a atencdo do publico para que o
mesmo ndo apenas receba o0 anlncio, mas que interaja com ele, criando um lago entre
receptor e mensagem. Outra abordagem também utilizada € a “imersdo”. Segundo
Sant’Anna, Junior e Garcia (2009, p. 288) “esse conceito, muito utilizado pela industria
dos games, é cada vez mais usado (mesmo que intuitivamente) por publicitarios que
desejam criar conteudos on-line que prendam a ateng¢do do usuario.” Segundo Aarseth
(apud CRUZ, 2005, p.6) “a participacao ativa e concentrada do jogador, a interatividade
e a imersdo seriam algumas das caracteristicas fundamentais e definidoras dos games.”

Acerca dessas caracteristicas, pode-se dizer que

0 prazer da imersdo é o que nos permite a sensacdo de estarmos
totalmente envolvidos por uma realidade completamente estranha,
onde podemos encenar nossas fantasias, vivendo a experiéncia de
sermos transportados para um lugar primorosamente simulado cuja
vivéncia é prazerosa em si, independente do conteldo da fantasia.
(MURRAY apud CRUZ, 2005, p.6)

Os jogos eletronicos tém sido extensivamente utilizados pela publicidade, e
ambos 0s conceitos supracitados podem se aplicar a eles. Desde a popularizagdo dos
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jogos eletronicos em meados dos anos 80, a publicidade viu os jogos eletronicos como
uma nova forma de anunciar a um publico mais direcionado. A partir dos anos 90, o in-
game advertising se tornou uma pratica relativamente comum por parte das produtoras
de jogos eletrdnicos, e hoje em dia, dificilmente se acha um jogo eletronico popular que

nao contenha algum tipo de publicidade “dentro do jogo™.

Os conceitos de interatividade e imersdo podem ser observados nos
advergames, que tém recebido bastante atencdo da industria publicitaria nacional
recentemente, bem como nos in-game ads, utilizados com frequéncia no mercado de
games internacional. Pesquisas da Massive Inc. mostram reacao positiva do publico em
relacdo a in-game ads em certos jogos, pois segundo as pesquisas, a aparicao de
anlincios ou marcas nos jogos, torna a experiéncia de jogo muito mais real e imerssiva,
0 que da credibilidade ao conceito ja citado. Vale reforcar também que é comum haver
uma confusdo entre os termos advergame e in-game ad, de forma que ambos sdo
utilizados para definir e especificar a mesma coisa, de forma errénea. Segundo as

palavras de Pinheiro (apud Ortiz, 2009, p.10):

O advergame consiste em um jogo publicitario [...] é a unido das
palavras advertising que significa publicidade em inglés e games. Sdo
narrativas que tem como trama principal a exposicdo de marca do
cliente. O advergame distingue-se das demais formas de publicidade
em jogos pelo fato de ser construido para dar uma maior experiéncia a
respeito de uma marca.

Ou seja, os advergames sdo jogos criados especificamente para campanhas
publicitérias, ou por marcas, com o intuito de apresentar um produto ou fortalecer a
imagem de marca e lembranca da mesma. Atualmente, aqui no Brasil, sdo amplamente
utilizados na forma de webgames, jogos feitos para serem acessados e jogados na

internet.

Outro exemplo interessante da transformacdo decorrente da tecnologia na
producdo e linguagem publicitaria atual sdo as campanhas que utilizam da chamada
“realidade aumentada”, um conceito relativamente novo, que consiste no uso de uma
webcam para que a pessoa interaja de alguma forma com o andncio, seja em um jogo ou
um test-drive de um novo modelo de automovel, por exemplo. Outros casos de

campanhas interessantes: (1) a do salgadinho Doritos, em que 0 usuario apontava a
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embalagem para a webcam para interagir com um “monstrinho”; (2) a da Chevrolet, no
lancamento do seu Vectra GT, em que na posse de uma revista com o anuncio do
automdvel, o usuario acessava 0 hotsite da campanha e podia fazer um test-drive do
novo modelo em um simulador, tal qual um jogo, usando a revista como volante,
enguanto a webcam identificava os movimentos feitos para controlar o carro na tela do
PC. Esses cases sdo 6timos exemplos de como a publicidade tem se adaptado, tanto em
sua linguagem, quanto na producédo e uso de diferentes meios para se comunicar com 0

publico. Considerando que

Na verdade, ndo ha uma lingua prépria da publicidade e sim
determinadas habilidades e técnicas linglisticas em uso nos anuncios e
nos textos da propaganda rotulados de “linguagem publicitaria”.
Trata-se de um registro ou varia¢do da lingua que como modalidade
técnica tem certo grau de formalidade e de adequacéo a mensagem a
ser expressa (MARTINS apud GOMES, 2006, p. 74).

Dessa forma, podemos afirmar que a publicidade passa por um periodo de
hibridismo. Ou seja, a linguagem e estética audiovisual dos mais variados dispositivos,
publicidade, cinema, videoclipes, games, se funde, e sem limites, cria novas
abordagens. Todos meios influenciam um ao outro, e séo influénciados, integrando as
mais diversas linguagens e técnicas. Os formatos tradicionais da publicidade ja ndo sdo
suficientes para atingir os publicos almejados. Logo, a intertextualiadade dos meios se
torna uma poderosa ferramenta de atracdo, refletido por um publico cada vez mais

exigente. Segundo Grieb, a indUstria cinematogréafica e a dos games

apesar de estarem competindo hum mercado bilionério, a convivéncia
das duas industrias tem sido pacifica, pois filmes e games ndo parecem
estar envolvidos em uma disputa, pelo contrério, eles frequentemente
coexistem de forma simbidtica, promovendo e “remidiando”uns aos
outros, através de campanhas transmidias e entre midias, financiando
seus desafios e adaptando uns dos outros estorias e personagens, tanto
para as telas dos filmes quanto dos games. (GRIEB apud CRUZ,
2005, pag. 181)

Além disso, ha que se ressaltar uma categoria denominada “entretenimento”, a qual

contribui para que as praticas publicitarias ndo parecam téo invasivas, pois
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O entretenimento ¢ um dos formatos que a comunicacdo adotou como
forma de transmitir mensagens, um formato muitas vezes tido como
sem valor ou funcdo, mas que provou socialmente ser uma das formas
de manutengdo da condicdo humana. O jogo digital estd nesse
momento tentando ultrapassar a sua condicéo inicial de entretenimento
para emprestar a comunicagdo a sua experiéncia de interacdo
(PINHEIRO, 2007, p.149).

No site da Massive Inc., uma das maiores agéncias de publicidade especializada
em in-game advertising atualmente, dados de pesquisas mostram como o mercado de
games tem crescido e € lucrativo: investimentos de aproximadamente 9.1 bilhdes de
délares em 2001, chegando a 13.4 bilhGes em 2011. Um mercado, portanto, que esta
ganhando cada vez mais importancia e atencdo, e que, em termos monetarios, ja
compete lado a lado com a grande industria cinematografica, e continua crescendo de
forma exponencial: segundo EDERY; MOLLICK (2008, p. 3) o jogo Halo 3, lancado
em 2007 para o console XBOX360, em seu dia de estréia, lucrou somente nos EUA,
$170 milhGes, ou seja, mais que a estréia do filme Homem Aranha 3, bem como em
Abril de 2008, o jogo GTA IV lucrou em sua primeira semana de vendas $500 milhdes
de ddlares, aproximadamente duas vezes mais que 0 sucesso em cartaz naquela época, o
filme Batman: The Dark Knight, segundo o Teens, Video Games and Civics Report®.
Outra prova disso é a atual tendéncia dos grandes estidios de cinema, de
insistentemente adaptar jogos eletrénicos de sucesso para 0 cinema, ou seja, é a
industria dos jogos influenciando os contetddos e formatos cinematograficos. Uma das
recentes “tendéncias” do cinema também ja esta sendo adotada pelos video-games, o 3D
estéreoscopico, que foi extremamente bem recebida e executada na gigantesca producgédo
cinematografica Avatar. Em uma recente atualizacdo, o console PS3 ja esta apto a
executar tal técnica, e novos jogos de grande producéo ja foram anunciados com suporte
a ela. Este é mais um reflexo da integracdo das midias, e sem dividas um novo e vasto

terreno em que a publicidade pode explorar com inovacéo e criatividade.

® Estudo da Pew Research Center. O link para a pesquisa esta disponivel no capitulo Referéncias

Bibliogréficas.
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Mas a0 mesmo tempo em que os games exercem influéncia em uma midia tao
classica quanto o cinema, ele geralmente desenvolve toda sua base através dos
principios construidos pela sétima arte. No principio, 0s jogos eletronicos devido suas
limitacGes técnicas, ndo iam muito além de representacdes simpldrias de esportes, entre
outros, apenas com uma premissa basica. Segundo Pinheiro (2007), em relacdo ao
principio da industria de games, a questdo narrativa foi ignorada por muito tempo, pois

ainda ndo se havia pensado um formato de midia e suas fungdes. No entanto,

Em 1975 o filme Jaws (Tubardo) é lancado e aproveitando o sucesso a
empresa desenvolve uma maquina com fibra de vidro que imita a boca
de um tubardo com o jogo Maneater (comedor de homens). E a
primeira tentativa de aproximacao da narrativa cinematografica com a
narrativa dos games e, apesar de ndo declarada oficialmente, os jogos
comecaram a se projetar de forma integrada com a inddstria do
entretenimento para além do imaginario ludoldgico. (PINHEIRO,
2007, p. 89)

Mas com o avanco tecnoldgico, e a possibilidade de melhor qualidade gréfica e
sonora, 0s desenvolvedores passaram a adapatar cada vez mais a linguagem

cinematogréafica para a nova midia dos games:

Narrativas mais complexas, que introduzem técnicas e modelos
discursivos cinematograficos — tipos de planos, enquadramentos,
montagem, ritmo, foco narrativo, elaboracdo de personagens,
narrativas em primeira pessoa etc. — nos quais 0s jogos se transformam
em histérias interativas, construidas pelos préprios usuarios,
obviamente dentro dos limites permitidos pelos dispositivos (ALVES
apud CRUZ, 2005, p. 178).

Dessa forma, observa-se cada vez mais 0s meios se integrando, a publicidade se
apropriando das linguagens dos games e do cinema, construindo cada vez mais uma
intertextualidade entre os formatos midiaticos, aumentando as possibilidades de se
alcancar diferentes publicos, seja através de informacéo, divertimento, educacédo e até

mesmo, disseminacgdo de ideias, produtos, marcas e/ou servicos.
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2. Um breve Historico dos Games

A histdria dos jogos eletrdnicos tem uma origem distante, que data do final do
século XIX. Segundo Pinheiro (2007, p. 64) a pioneira das maquinas de pinball, era
uma mesa de um jogo chamado Bagatelle, onde uma bola era langada por um taco e
deveria acertar certos alvos em uma mesa inclinada, somando pontos. Ela ndo possuia

nenhum sistema eletro-eletronico.

Em 1931, David Gottlieb atualiza as mesas de Bagatelle, com uma mesa
chamada Baffle Ball, dando origem ao que conhecemos por pinball. Apds alguns anos, a
primeira maquina de pinball com componentes elétricos é criada, a Contact e institui o
termo, como conhecemos aqui no Brasil, fliperama. Em 1947, a primeira méquina a
utilizar flipers, dispositivos para rebater a bola controlados pelo jogador, é produzida,
dando origem ao formato de maquinas de pinball conhecidas até hoje. Vale lembrar que
desde a década de 30, segundo Pinheiro (2007), essas maquinas que eram populares em
bares, logo, eram pagas. E por isso, por muitos anos, as maquinas de pinball foram
consideradas jogos de azar nos EUA, e até leis foram criadas com o intuito de proibi-las.

Em 61, Steve Russel, um estudante do Massachussets Institute of Technology,
com o auxilio de colegas, programa Spacewar, considerado o primeiro jogo digital para
computador, que consistia em duas naves que deviam destruir uma a outra, e eram

controlados por botdes. Com isso ele também desenvolve um precursor dos joyticks.

Em 67, o primeiro protétipo de um video game para uso caseiro é apresentado
por Ralph Baer, e foi chamado de Brown Box. Baer se une a fabricante de televisores, a
Magnavox, e em 72 € produzido o primeiro video game de uso doméstico, o Odissey.
Nolan Bushnell cria uma maquina de fliperama com sistema de fichas, baseada no jogo
Spacewar, para a empresa Nutting Assossiates, e foi batizado Computer Space. Porém,
0 jogo € um fracasso, e Bushnell deixa a Nutting para fundar a Atari. Com a fundacéo da
Atari, Nolan Bushnell se torna um dos nomes mais importantes para a histéria dos video

games.

Em 72, a Atari langa 0 jogo Pong para fliperamas (arcade, como também é
conhecido), e € um grande sucesso. Trés anos mais tarde, langa uma versdo doméstica

de Pong, para concorrer com o Odissey. Ainda na década de 70, os computadores
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domeésticos passam a se popularizar, e em 76 o primeiro console a utilizar cartuchos é
lancado, o Channel F. Esse foi um dos fatores que levou a Atari a repensar a forma de
se distribuir consoles e jogos, e no mesmo ano, a Atari é vendida para a Warner

communications.

Em 77, a Atari lanca o VCS, que mais tarde foi renomeado como Atari 2600, e é
0 primeiro console a possuir um joystick. No mesmo ano, o Odissey 2 é lancado, e
possui um teclado para a programacdo de jogos. Por desacordos com a diretoria da
empresa, Nolan Bushnell deixa a Atari em 78.

No mesmo ano, a desenvolvedora Midway importa da japonesa Taito 0 sucesso
Space Invaders para os arcades, e a Atari langca uma versdao doméstica, alavancando as
vendas do VCS. Também ¢é lancado pela japonesa Namco o jogo Pac-Man, se tornando

o0 arcade mais popular de todos os tempos.

Em 81, a Nintendo lanca o jogo Donkey Kong, e apartir dele, o seu maior
personagem e mascote, Mario, que neste momento ainda era conhecido por “Jumpman”.
Em 82, a Coleco langa o Colecovision, tendo suporte de varias desenvolvedoras, como a
Nintendo, Sega e Konami. Para competir com esse novo sistema a Atari lanca o Atari
5200.

A Nintendo lanca o Famicon no Japdo (mais tarde renomeado Nintendo
Entertainment System,ou apenas NES, para seu lancamento nos EUA) com jogos ja
famosos nos arcades, como Donkey Kong. O console é langado internacionalmente
apenas em 85, ¢ ¢ o aparelho que define a “era 8-bits” dos games. Esse console é
marcado por jogos como Legend of Zelda, que trazem imensas inovacdes de narrativa e
interacdo para o mundo dos games. Também em 85, um programador russo chamado
Alex Pajitnov cria o famoso jogo Tetris, para computador. Em 86, a Sega entra no
mercado de consoles para concorrer com a Nintendo, que vem expandindo sua fatia de
mercado, com o lancamento do Master System.Com seus consoles definhando no
mercado, a Atari passa a desenvolver jogos para o NES, em 87. Cabe aqui, ter em mente
que foi nesta década de 80 que houve a “explosdo” das softhouses, empresas dedicadas
a produzir software para varias plataformas, também conhecidas por third-party

developers, ou seja, desenvolvedoras terceirizadas.
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Também nesse ano, a NEC langa no Japdo o PC-Engine, renomeado
TurboGrafx-16 para seu langcamento internacional, considerado o primeiro console da
“era 16-bits”. Em 89, a Nintendo lanca seu primeiro console portétil, 0 Game Boy. J& a

Sega, lanca o Mega Drive, também conhecido por Genesis, também “16-bits”.

Em 90, a Nintendo apresenta seu apareclho “16-bits”, o Super Nintendo (Super
Famicon, no Japdo), acompanhado do novo jogo de seu mascote, o Super Mario World.
No mesmo ano, a desenvolvedora SNK, lanca seu console, Neo Geo, com tecnologia

avancada (“24-bits”), porém com altissimo preco.

Com o langamento do Super Nintendo nos EUA em 91, a Sega apresenta seu
novo mascote para concorrer diretamente com a Nintendo: Sonic. Em 92, vérios
periféricos’ para 0 Genesis comecam a ser langados, como o Sega CD, com jogos em
cd, graficos superiores e qualidade de audio. A Nintendo também tem planos de lancar
um periférico para rodar cd’s no Super Nintendo, em conjunto com a Sony. Porém, por
questdes judiciais, o projeto ndo chega ao fim, e a Sony da continuidade ao projeto, com

0 proposito de lancar seu proprio console.

Em 93, é lancado o console “32-bits”, 3DO, da Panasonic, e o Jaguar, da Atari,
que afirmava ser o primeiro console “64-bits” do mercado. Ambos nao foram bem
sucedidos mercadologicamente, assim como o periférico para o Genesis, chamado 32X.
Porém, no mesmo ano, a Sega e a Sony langcam seus novos consoles no Japédo, o Saturn

e o Playstation, ambos “32-bits”.

O Playstation é langado internacionalmente em 95, mesmo ano em que a
Nintendo lanca no Japédo seu novo console, o Nintendo 64. A partir do langamento do
Playstation e do Nintendo 64 nota-se uma evolucdo tecnoldgica nos consoles, que
passam a utilizar gréaficos e animacgdes em 3d. Apesar do processador mais avancado, 0
Nintendo 64 é inferior ao Playstation, pois ainda usa cartuchos ao invés de cd, e por isso

perde em qualidade de &udio e video. Nota-se, nessa geracdo, cada vez mais uma

" Acessorios que podem ser adquiridos separadamente do console, que possibilitam ao jogador formas

diferenciadas de jogo.
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utilizacdo de linguagens cinematogréaficas nos games (tais quais The Legend of Zelda:
Ocarina of Time, do Nintendo 64, e Final Fantasy VII, do Playstation). Ou seja,
percebe-se

uma multiplicacdo das tecnologias da mediacdo. 1sso se faz num processo de
apropriacdo que pode ocorrer em ambas dire¢Bes. Games, por exemplo,
“remidiam” aspectos do cinema (certas formas de construgdo da trama ou
estruturas de pontos de vista) enquanto que o cinema faz 0 mesmo com
aspectos dos games ao “remidiar” o uso dos graficos digitais nos efeitos
especiais (KING;KRZYWINSKA, 2002 apud CRUZ, 2005, p.175).

No final de 98, a Sega lanca seu novo console, o Dreamcast, enquanto a Sony
lanca rumores de seu novo aparelho. Em 99, a gigante Microsoft anuncia que vai entrar

no mercado dos consoles com seu Xbox.

Em 2000, a Sony finalmente lanca o Playstation 2, com um hardware avan¢ado,
suporte a DVD e compativel com os jogos do primeiro Playstation. O Playstation 2 se
torna o console mais vendido de todos os tempos. Com milhdes em perdas, em 2001, a
Sega anuncia o fim da producéo do console Dreamcast, e que vai, apartir desse ponto,
apenas desenvolver softwares para outros consoles e plataformas. Em junho deste ano, a
Nintendo lanca mais um portatil, 0 Game Boy Advance. E em setembro, lanca 0 Game
Cube, seu novo console para competir com o Playstation 2 e o Xbox, que é langcado em
novembro de 2001. Ao contréario do Playstation 2 e do Xbox, 0 Game Cube ndo utiliza
DVD's, optando por um formato proprietario. Portanto,

Quase um século depois € o videogame que conquista, ndo mais 0s
espectadores, mas 0s que jogam. Esses ndo sdo mais passivos, mas ativos;
ndo estdo mais reunidos em uma grande sala escura, mas jogam sozinhos ou

em pequenos grupos ou conectados pela internet, com parceiros ou rivais
distribuidos pelo planeta.(CRUZ, 2005, p.176)

E a partir dessa geracdo que 0s jogos comecam a ter um bom suporte para partidas on-
line, com a popularizacdo de conexdes de banda larga. Também é nesta geracdo que 0s
chamados “jogos casuais” se popularizam massivamente, principalmente em PC’s e

celulares.

Em 2004, a Nintendo e a Sony lancam novos portateis, com poucos dias de

diferenga: o Nintendo DS e o Playstation Portable, dando inicio a atual geracdo de
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consoles. Em 2005, a Microsoft lanca a nova versdo de seu console, 0 Xbox360. E em

2006, a Sony lanca o Playstation 3, e a Nintendo, o Wii.

Esta atual geracdo é dita como a geracdo dos jogos em alta definicéo,
acompanhada pelas novas tecnologias das televisées HD. Porém, o console Wii da
Nintendo apostou em uma proposta diferente: ao contrario do Playstation 3 e do
Xbox360, que possuem um hardware poderoso, incluindo o novo formato Blu Ray no
caso do Playstation 3, o hardware do Wii é muito mais simples, ndo suporta resolugdes
de alta definicdo. A aposta da Nintendo foi a inovacdo, que ha alguns anos ja nao se
observava no mercado dos games: um controle acompanhado de um sensor, que detecta
movimentos feitos pelo jogador. Curiosamente, a aposta da Nintendo funcionou, e
mesmo com 0 hardware mais “fraco”, se tornou o console mais vendido da atual

geracao.

Dessa forma, tanto a Sony quanto a Microsoft estdo correndo atrds da Nintendo,
desenvolvendo seus proprios controles com sensores de movimento (o Kinect, do
Xbox360, e 0 Move, do Playstation 3), e ambos tem langamentos programados ainda

para este ano de 2010.

Vale lembrar que esta geracdo possui 0 jogo mais vendido na historia: Call of
Duty: Modern Warfare 2. O jogo de tiro em primeira pessoa com graficos e agdo
extremamente realistas, foi, segundo o site Kotaku, a maior estréia da historia, em todos
formatos de entretenimento (dados de novembro de 2009), vendendo aproximadamente
5 milhdes de unidades do jogo e arrecadando em torno de 310 milhdes de ddlares,
apenas em suas primeiras 24 horas de comercializacdo, e apenas na América do Norte e
Inglaterra.

Diante desse contexto, € importante que as praticas publicitarias estejam cada
vez mais proximas dessa interface com as midias digitais, pois o publico é participante
ativo dessas experiéncias relativas ao ciberespa¢o. Os jovens ja conhecem essa
realidade, nasceram num mundo bombardeado por imagens e informagdes multiplas,
variadas e constantes, onde a técnica (configurada especialmente no controle remoto e
no computador) pode e deve ser manipulada para que se consiga diversdo, comunicacao
e conhecimento. Cabe ao publicitario entender essas circunstancias e se preparar para

trabalhar com elas no mercado contemporaneo.
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3. In-game advertising

Segundo Michelle Lee em um artigo da IGDA® (2008, p. 112), as primeiras
unides da publicidade com os jogos eletronicos datam do fim dos anos 70, quando
maquinas de fliperama comecaram a vir com patrocinios, e anos 80, quando
desenvolvedoras, como a Atari, passaram a inserir marcas em seus jogos. Em 1983, a
Atari langcou um jogo, a pedido da Coca-Cola, chamado Pepsi Invaders, que era, na
verdade, uma modificacdo do classico Space Invaders, e é considerado um dos
primeiros advergames. A partir dos anos 90 é que se comega a observar o0 in-game ad da
forma como o conhecemos hoje. Jogos como o Fifa Soccer 95, do console Mega Drive,

ja mostravam banners da marca Panasonic durante as partidas de futebol (vide figura 1).

O conceito basico de in-game ad deriva de outro conceito de marketing,
chamado de product placement, que consiste na insercao de mensagens publicitarias de
modo sutil em varias formas de entretenimento, séries de TV, filmes, etc, de forma que
0 publico aceite como parte da histdria, da narrativa: marcas ao fundo de uma cena,
automaveis, bebidas ou roupas usadas pelos personagens, sao alguns exemplos comuns

do product placement.

No mercado dos jogos eletronicos, esta nomenclatura ganha outro nome: in-
game ad. E, assim como o product placement, o in-game ad € basicamente um andncio
dentro de um jogo, sem que o mesmo atrapalhe a jogabilidade, tornando-se parte do
cenario e da histéria. De forma mais ampla, o in-game ad é uma ferramenta publicitaria
que utiliza os jogos eletrénicos para PC e consoles como um meio de se inserir
anuncios, das formas mais variadas, sendo as mais usadas representacdes da realidade

como cartazes e outdoors.

Os produtos anunciados também sdo dos mais diversos tipos, desde géneros
alimenticios, redes de fast-food, marcas automobilisticas, filmes em langcamento nos

cinemas, eletrénicos, desodorantes, etc.

® International Games Developers Association.



24

Também se notam os estilos de jogos eletrénicos que recebem atencdo dos in-
game ads, desde os jogos esportivos, puzzles, simuladores, etc. E interessante ressaltar
que a reacdo do publico as inser¢des em jogos, principalmente os esportivos, € bastante
positiva. Segundo relatorios da Massive Inc., os jogadores afirmam que “os anincios

contribuem com a jogabilidade, tornando a experiéncia de jogo muito mais realista”.

Uma pesquisa da Nielsen Entertainment em conjunto com a Chrysler e a
Activision mostra que o recall (lembranga da marca por parte do publico) a in-game ads

tem grande potencial:
Participantes que lembravam terem visto uma marca especifica
anunciada dentro do jogo eram muito mais propensos a demonstrar
interesse em adquirir o produto associado do que 0s participantes que
ndo se lembravam de terem visto a marca. Em alguns casos, marcas
que demonstravam um recall significante nos video-games geraram o
mesmo, ou até maior, desejo de compra do que 0s mesmos produtos
anunciados em TV. [...] Aproximadamente trés em cada 10 notaram

que a publicidade em video-game era mais memoravel que a
publicidade tradicional televisionada (VEDRASHKO, 2006, p. 23).

O in-game ad pode ser classificado de variadas formas. EDERY; MOLLICK
(2008) classificam a publicidade in-game de duas formas: Product Placements
Altamente Integrados e Product Placements Periféricos. Ambos conceitos serdo
explicitados mais adiante, mas para um fim mais didatico, classificaremos das trés

formas a seqguir:

Static in-game ad: S8o o0s anuncios estaticos, e 0s primeiros e surgirem nos jogos
eletronicos. Normalmente sdo patrocinadores primarios do jogo, e as marcas/produtos ja

vém inseridas na programacao no jogo, sem a possibilidade de alteracao.

Figura 1: In-game ad da Panasonic em Fifa Soccer 95.
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Dynamic in-game ad: Anuncios dindmicos, ou seja, podem ser alterados, tanto em
tempo real quanto através de atualizagdes, ou até por uma regido geogréfica especifica.
Esses anuncios ndo vém programados no jogo, logo, sdo controlados por agéncias
publicitarias especializadas em in-game ads, tais quais Massive Inc. e IGA Worldwide.
Esse tipo de anuncio é o mais usado hoje em dia, pois utiliza em sua vantagem o suporte

on-line que é encontrado em praticamente qualquer jogo atualmente.

Os formatos mais comuns de in-game ad dindmico que podem ser encontrados
hoje em dia s&o representacOes graficas de outdoors, banners, cartazes, etc, de forma a
representar, com maior fidelidade, o mundo real. Segundo Edery e Mollick (2008,
p.46), o in-game ad dinamico se constitui um product placement periférico, pois por ser
um espaco alteravel para a publicidade, estes ndo influem na acdo e jogabilidade do

jogo, assim como néo interferem na narrativa do mesmo.

Um dos casos mais interessantes envolvendo o uso de in-game ad dindmico é o
da campanha presidencial do agora presidente norte-americano, Barack Obama. O uso
de novas e variadas midias para fortalecer sua campanha é um case de grande destaque
no meio publicitario, utilizando vérias redes sociais para incentivar o cidaddo a votar,
assim como atingir um publico mais jovem com idade para votar, ja que nos EUA o
voto ndo € obrigatorio. Barack Obama se tornou o primeiro presidente americano a ter

uma campanha veiculada em video games.

Os in-game ads da campanha de Barack Obama tiveram a duracdo de
aproximadamente um més, sendo veiculados de setembro a outubro de 2008, num total
de 18 jogos, 9 deles jogos de esporte da produtora EA, no console XBOX360, da
Microsoft. Os espacos publicitarios no console XBOX360, sdo administrados pela
agéncia especializada em in-game ads, Massive Inc., também da Microsoft e, segundo o
site GameSpot, a campanha de Obama investiu aproximadamente $44.5 mil délares em
in-game ads. Os andncios apareceram para 0s jogadores de dez estados dos EUA, onde

havia grande concorréncia entre os dois partidos favoritos nas eleicoes.
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Figura 2: Banners da campanha de Obama, em NBA Live 08, da Eletronic Arts.’
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Figura 3: Anancio em outdoor da campanha de Obama, em Burnout Paradise, da Eletronic

Arts.X?

Product Placement: Como ja explanado anteriormente, o product placement é a
inser¢do de marcas ou produtos nas mais diversas midias. Nos video-games porém, ha o
diferencial da possibilidade do jogador poder interagir com uma representagdo de um

produto real. Ele pode ser tanto periférico quanto altamente integrado. Assim como um

® Fonte: http://www.d360.0rg/images/4play/obama_nbaL ive09.jpg

0 Fonte: http://image.com.com/gamespot/images/2008/287/burnoutobama800_screen.jpg
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product placement em uma série de TV ou em um filme, o product placement altamente
integrado nos games, como citam Edery e Mollick (2008, p.44), tem de estar
profundamente ligado a narrativa do jogo, e ter uma influéncia na jogabilidade também.
Os autores também reforcam que essa pratica bem aplicada pode ir além de apenas
mostrar um novo produto: podem ensinar o jogador sobre novas fungbes advindas de
novas tecnologias. Um grande exemplo é o jogo Splinter Cell: Pandora Tomorrow, que
faz parte da analise deste trabalho. Nele, o personagem utiliza as fun¢Ges de um
aparelho celular da Sony-Ericsson, em momentos chave do jogo, totalmente integrado a
historia, e mostrando ao publico jogador as novas funcdes desse aparelho. Ironicamente,
0 personagem nunca usa 0 mesmo para fazer uma ligacdo durante o jogo. Diante disso,
pode-se afirmar que
Infelizmente, os mesmo atributos que fazem dos product placements
altamente integrados uma opgdo publicitéria tdo atraente, também os
tornam relativamente desafiadores de serem implantados. Como eles
requerem um significante esforco para ser integrados a jogabilidade, o
product placement altamente integrado é mais caro que qualquer
outra forma de publicidade em games. Por razdes semelhantes, esse
método ndo pode ser integrado a um jogo em suas fases finais de
desenvolvimento. Isso significa que anunciantes séo forgcados a assinar
contratos de product placements altamente integrados até um ano

antes do langamento de um jogo. (EDERY; MOLLICK, 2008, pag.
45)

Outro método de publicidade in-game que também merece ser lembrado aqui, €
a utilizagdo dos chamados “mundos virtuais”, a mistura de jogo para multiddes com
rede social, para anunciar, tais como o webgame Habbo Hotel, e o fendmeno Second
Life. Este segundo, quando surgiu, teve uma grande movimentacdo por parte de grandes
empresas (tal qual a Coca-Cola e a Dell, por exemplo) para comprar “terrenos” virtuais
no jogo, e utilizar aquele espaco como um grande andncio publicitario. Mas por
diversas razdes, que vdo desde o baixo crescimento do publico do jogo, até a falta de
atividades de interesse para manter o publico preso ao jogo (jA que o jogo depende
basicamente de conteddo criado pelos proprios usuarios), garantiram ao jogo e as
empresas que gastaram altas somas de dinheiro (investindo sem pesquisas de publico,
apenas pela moda que o jogo havia se tornado), um fracasso, do ponto de vista
publicitario. Ainda segundo Edery e Mollick (2008, pag. 23), “criticos apontam que
anunciar em Second Life é tdo caro quanto ineficaz, e companias que focaram seus

esforgos publicitarios em Second Life recentemente passaram por dificuldades
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financeiras”. J& Habbo Hotel, que se caracteriza por ser um jogo casual, ainda tem um
grande publico juvenil fiel ao jogo, j& que possui uma interface muito mais simples que
Second Life, assim como muitas atividades, criadas tanto pelos desenvolvedores, como
pelos proprios usuarios e marcas, que eventualmente utilizam a estrutura do jogo para

alguma campanha publicitaria.

*k*x

Abaixo séo explorados mais alguns exemplos interessantes de in-game ad:
e The Sims3

A mais recente sequéncia de outro game de grande sucesso para PC, The Sims 3,
também traz in-game ads. O simulador de vida, como é chamado, vird com in-game ad
dindmico, ou seja, 0s anuncios serdo atualizados constantemente: toda vez que o
jogador entrar no jogo, 0 mesmo se conectara na internet e atualizard os andncios. Ja
que o propdasito do jogo é simular vidas, ndo so vera anuncios, como posteres de filmes
em ‘“cinemas”, como também terd a disposi¢do marcas e produtos reais, tornando a
experiéncia mais proxima da realidade (vide Figura 4). Os in-game ads no The Sims 3

ficam por conta da IGA Worldwide.

Em Abril de 2010, a fabricante de carros Renault fez uma parceria com a
Eletronic Arts, disponibilizando gratuitamente aos jogadores um de seus carros
conceito, dentro da linha de carros elétricos, o Twizy Z.E.. O carro faz de parte de um
pacote de carros elétricos para 0 jogo, que pode ser baixado diretamente do site oficial
de The Sims (vide Figura 5).

Dessa forma a Renault tem como objetivo atingir um publico jovem e que

simpatize com as questdes ambientais, tdo discutidas hoje em dia.



29

Figura 4: Antincio em formato de poster, dos filmes “Indiana Jones And the Kingdom of the Cristal

Skull” e “Iron Man”, em The Sims 3, da Eletronic Arts.!*

Figura 5: O carro Twizy Z.E., da Renault, em The Sims 3.%

e World Of Warcraft e Mnt Dew

Mountain Dew, ou apenas “Mnt Dew”, ¢ uma popular marca de bebidas nos
EUA. Em uma campanha conjunta com o jogo para PC World Of Warcraft, da
Activision Blizzard (que é atualmente o jogo on-line mais jogado do mundo e com
aproximadamente 12 milhdes de usuérios pagantes) a Mnt Dew lancou uma bebida
tematica, chamada de “Game Fuel”, em duas versodes, cada uma com uma cor (azul e

vermelho) e sabores diferentes, representando as duas racas principais do jogo.

1 Fonte: http://www.snootysims.com/newsimg/adage.jpg

12 Eonte: http://www.renault.com/en/capeco2/pages/twizy-ze-concept-dans-les-sims-3.aspx
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Durante a promoc¢do de lancamento da bebida, além de sorteios, qualquer
jogador de “WoW” poderia se registrar no site da promog¢ao da bebida, e logo apos,
receber em seu personagem no jogo, um prémio, um companheiro para 0 personagem,
chamado “Battle Bot”, um pequeno robd (vide Figura 6). A cada dia, o jogador podia
entrar novamente no site da promogao para “re-abastecer” o seu robd, e assim podendo

continuar a desfrutar do novo contetido disponibilizado no jogo.

Apenas 0s jogadores que se registrassem na promocao tinham acesso ao robg,
que carregava em suas costas uma pequena garrafa, com o formato semelhante ao das
garrafas de Mnt Dew, e que a cada “re-abastecida”, se enchia com o “Fuel” da cor
escolhida. Uma forma interessante de causar lembranca da marca, inserindo conteido
gratuito em um jogo com milhdes de usuarios, sem usar uma forma mais “agressiva”

como um banner do produto, que ndo encaixaria de modo algum na tematica do jogo.

Mas esta ndo € a primeira campanha crossmedia de “Wow”. Refor¢ando a idéia
dos games influenciando outras midias, em 2007, a fabricante de carros Toyota veiculou
na TV americana, um comercial utilizando a estrutura e mecanica do jogo World of
Warcraft, de forma bem humorada (vide Figura 7). No comercial, um dos personagens
do jogo ao invés de “invocar” as tradicionais montarias disponiveis, invoca a
camionhete Tacoma, da Toyota, e dessa forma, derrota um grande dragdo, conhecido
dos jogadores de “WoW”. Apesar do veiculo ndo ser disponivel no jogo, o comercial foi
bem aceito pelo pablico fiel do jogo, que por acaso, se encaixa no publico-alvo da

marca, j& que o publico majoritario do jogo sdo adultos entre 25-35 anos.

Figura 6: O brinde “Battle Bot” demonstrando as cores disponiveis na promogio.™

13 Fonte: http://static.mmo-champion.com/mmoc/images/news/2009/april/battlebots.jpg
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Figura 7: Um still do comercial da Toyota Tacoma.™

14 Fonte: http://www.autoblog.com/2007/10/08/video-toyota-takes-tacoma-to-world-of-warcraft/
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4. METODOLOGIA

A presente pesquisa, de natureza qualitativa, se caracteriza pelo nivel
exploratorio e descritivo. Gil (2006, p.43) define a pesquisa exploratéria como aquela
que “tem como principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e
idéias, tendo em vista, a formulacdo de problemas mais precisos ou hipoteses
pesquisaveis”, enquanto a pesquisa descritiva se caracteriza por “ter como objetivo
primordial a descri¢cdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno ou
estabelecimento de relagdes entre varidveis (GIL, 2006, p. 44)”.

Como embasamento inicial para toda a pesquisa, um levantamento bibliografico
possibilitou o conhecimento tedrico necessario para desenvolvimento do trabalho, que

teve como base principal livros, artigos e sites especializados. A pesquisa bibliografica

é o planejamento global inicial de qualquer trabalho de pesquisa que
vai desde a identificacdo, localizacdo e obtencdo da bibliografia
pertinente sobre o assunto, até a apresentagdo de um texto
sistematizado, onde € apresentada toda a literatura que o aluno
examinou, de forma a evidenciar o entendimento do pensamento dos
autores, acrescido de suas proprias idéias e opinides (STUMPF et al.,
2005, p. 51).

A fim de propor respostas para a problematica construida neste estudo,
analisaram-se alguns “cases” em que a pratica do in-game ad € utilizada. Por essa razao,
a técnica de pesquisa da analise de conteldo mostrou-se a mais apropriada para atingir
resultados satisfatérios. Segundo Berelsor (apud GIL, 2006, p. 165) a analise de
conteldo € uma técnica de investigacdo que trabalha com descri¢cBes sistematicas do
contetdo e tem por finalidade a interpretacdo do mesmo. Além disso, a andlise de

conteddo se caracteriza por ser

“[...] um conjunto de instrumentos metodolégicos que se aplicam em
discursos diversificados. Sua conducdo estd centrada na analise
aprofundada de mensagens (conteldo e expressdo desse contelido),
com a preocupacdo de verificar (in)coeréncia entre a realidade
explicita e a implicita no texto da mensagem. E a busca pelo
escondido, o latente, o ndo aparente, o potencial de inédito (o ndo
dito), retido por qualquer mensagem.” (MICHEL, 2009, p.71)
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Assim, foram selecionados alguns casos de in-game advertising importantes e de
referéncia dentro dessa pratica, e a analise destas pecas observou semelhancas,
diferencas, recorréncias e tendéncias. Ou seja, sdo casos particulares, mas que podem
representar e conjugar aspectos genéricos no que se refere ao in-game advertising. Dai
que este corpus se caracteriza por definir, de alguma maneira, o objeto de analise,
aproximando-se da abordagem de estudos de caso, j& que esses, de acordo com Stake
(apud DUARTE; RAMOS, 2008, p.216), ndo sdo uma escolha metodoldgica, mas uma
escolha do objeto a ser estudado. Ressalta-se ainda que a maioria dos estudos de caso
faz uso de um raciocinio indutivo que gera principios e generalizacdes. Para Bonoma
(apud Duarte, 2008) os objetivos de uma pesquisa de caso sdo a descrigdo, a

classificacéo, o desenvolvimento teérico e o teste da teoria.

Para dar continuidade a esta pesquisa, de forma a aprofundar os variados usos do
In-Game Ad, uma anélise de contetdo do universo recente da publicidade nos games
sera conduzida neste capitulo. Tendo como embasamento o processo metodologico de
Laurence Bardin (2004), alguns passos, considerados relevantes para esta pesquisa,
serdo seguidos: (1) a contextualizacdo dos jogos, especificando seu tema e sua
mecanica; (2) os anuncios inseridos nos jogos selecionados, buscando analisar as
marcas e/ou produtos; (3) a relacdo dos anuncios (produtos) com a tematica e estilo do
jogo; (4) a relacdo dos anuncios com o publico, nesse caso, 0s jogadores do jogo em
questdo; (5) a linguagem da publicidade utilizada pelas marcas e a relacdo com o que
ela anuncia dentro do jogo.

Dentre os jogos selecionados estdo: Counter Strike (PC), Burnout Paradise
(PS3), Pro Evolution Soccer 2009 (PS3), Guitar Hero World Tour (PS3), Tom Clancy's
Splinter Cell: Pandora Tomorrow (PC). O critério estabelecido para selecdo do corpus
foi baseado na escolha de jogos onde ha grande expressividade por parte dos in-game
ads, ou seja, que estes fossem interessantes e relevantes para a pesquisa, de modo que
este corpus pode ser classificado como uma amostra ndo-probabilistica por
conveniéncia. Logo, os jogos escolhidos pertencem a estilos diferentes: tiro em primeira

pessoa, corrida, militar/tatico, musical/ritmico.
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5. Analises

5.1 Counter Strike (PC)

Counter strike foi, por varios anos, 0 jogo de tiro em primeira pessoa on-line
mais jogado do mundo. Lancado em 1999 como um MOD™ do jogo Half-Life, logo se
tornou muito popular, e em 2000, foi langado como um jogo independente. A premissa
basica do jogo é um confronto entre terroristas e forcas especiais anti-terroristas, em
variados cendrios, que vao desde cidades a vilarejos no oriente médio, e cabe ao jogador
decidir de qual lado vai ficar. A verséo original do jogo ndo possui um modo single
player, ou seja, para ser jogado apenas por um jogador, e é jogado apenas online. As
missdes dependem do “mapa” (ou fase) como é chamado: explodir um alvo especifico,
ou desativar uma bomba; manter reféns, ou resgata-los; ou simplesmente eliminar o
grupo adversario. Outro fator determinante para sua popularidade é o fato de ser um
jogo de “codigo aberto”, ou seja, ele aceita modificagdes feitas pelos proprios jogadores
na estrutura do jogo. Logo, a comunidade passou a fazer milhares de novos mapas para
0 jogo, novos graficos para 0s personagens e armas, e novos modos de jogo com

missOes e objetivos diferenciados.

Foi apartir de 2006 que a Valve, produtora do jogo, comecou a utilizar in-game

ads nos mapas oficiais do jogo.

1 “MOD” ¢ a abreviagdo para “modificacio”, e sio modificagdes de um jogo original, produzido
normalmente de forma independente, podem trazer novas “missdes” ou novos graficos para um jogo.
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Figura 8: Banner em um mapa popular de Counter Strike, anunciando Half-Life 2: Episode Two.

Como pode ser observado na Figura 8, 0s banners eram anexados a uma parede,
e apresentados como parte do cenario, criando uma verossimilhanca, atribuindo uma
caracteristica do mundo real ao contexto do jogo, e dessa forma ndo causando um
estranhamento por parte do jogador. Na figura 8, o jogo anunciado é Half-Life 2:
Episode Two, que € uma expansdo de Half-Life 2, que por sua vez, é a sequéncia do
Half-Life original, que deu origem a Counter Strike. Vale ressaltar que aquele jogo,

segue 0 mesmo estilo deste, o FPS™®.

Atualmente, os in-game ads em Counter Strike ja ndo sdo inseridos de forma
contextualizada como originalmente foram concebidos, e utilizam de uma linguagem
diferente para chamar a atencdo do publico. Ao invés de banners que fazem parte do
cenario, 0s anuncios aparecem nos menus do jogo, de forma bastante semelhante aos
anincios em uma péagina da internet. Tanto nas telas onde o jogo carrega quanto na

tabela de pontos, o jogador observara anincios em pontos determinados.

18 FPS ¢ a sigla para First Person Shooter. Em portugés, “jogo de tiro em primeira pessoa”.
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Figura 9: Enquanto o jogador espera 0 jogo carregar, um andncio de outro jogo FPS, Left 4 Dead, no

centro da tela.

Deaths Latency §

Counter-Terrorists 1 player

7 branco

Figura 10: Tabela de pontuagdo, acessivel pelo jogador durante a partida, com um antincio de The Orange

Box em seu topo.
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Figura 11: Outro anuncio de The Orange Box, no momento em que o jogador “morre”, e tem de esperar

até a partida recomegar.

O que podemos observar ¢ uso de uma linguagem publicitaria mais
“tradicional”, que opta por levar os anuncios a outros espagos onde a atengdo do jogador
ndo € desviada, esta focada, sem interferéncia da narrativa ou andamento do jogo,
podendo ser classificados como dinamicos e periféricos. Porém, nota-se que a
construcdo dos anuncios é feita de forma bastante simplificada, utilizando
principalmente a logomarca dos produtos, o0 nome dos jogos, cores e personagens
relacionados aos mesmos. Observamos que graficamente, o jogo segue um padrdo na
escolha da paleta de cores em seus “mapas”, como se pode observar na figura acima,
onde predominam tons de cinza, com o objetivo de criar uma “camuflagem” para os
jogadores. E dessa forma percebe-se que por esta razdo, a certa despreocupacdo em
relacdo ao visual dos anuncios, pois estes, na maioria das vezes terdo cores que se

diferenciam do resto dos elementos do jogo, destacando-os.

Todos os produtos anunciados sdo da mesma produtora de Counter Strike, a
Valve, e todos também sdo jogos FPS. Logo, anincios direcionados a um publico ja
conhecedor e apreciador do estilo. Nos andncios atuais, podemos observar dois
produtos: Left 4 Dead, que é um FPS onde o jogador tem de sobreviver a uma
infestacdo de zumbis, e The Orange Box, que é uma compilacdo de varios FPS’s
populares da Valve: Half-Life 2, Half-Life 2: Episode One, Half-Life 2: Episode Two,

Portal e Team Fortress 2. Ou seja, hd uma relacdo direta entre o estilo e a tematica de
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Counter Strike e o0s jogos anunciados, de forma que o in-game ad procura se fazer valer

em razéo desta relacéo.

5.2 Burnout Paradise (PS3)

Burnout Paradise ¢ um jogo de corrida pouco convencional, pois nele ndo ha
leis. Este é o sétimo jogo da série Burnout, cujo langamento se deu em janeiro de 2008,
seu desenvolvimento ficou por conta da Criterion Games e a publicacdo nas maos da
EA. Em Burnout Paradise, assim como nos outros jogos da série, 0 jogador entra no
papel de motorista, no cenario de uma grande metropole, representado de forma
bastante realista, correndo pelas ruas em alta velocidade, o que se torna um dos atrativos

chave do jogo.

A acdo se passa na cidade ficticia de Paradise City, que ganhou esse nome
através de uma musica de mesmo titulo da banda Guns "n Roses, que faz parte da trilha
sonora do jogo. Com gréficos foto-realistas e uma mecanica avancada, o0 jogo vai além
das tradicionais corridas, j& que estas ocorrem por toda a cidade e em meio ao transito,
causando acidentes extremamente verossimeis visualmente. Outros modos de jogo
também fazem parte das “missdes” em que o jogador ira se envolver, como “rachas”
(disputas), corrida contra o tempo, destruicdo de veiculos e todos objetos encontrados

em um cenario urbano (como placas, outdoors, portdes).

Dessa forma, por representar um cenario urbano atual, uma das primeiras
peculiaridades que o jogador percebe ao “dirigir” pela cidade-cenario, € 0 uso constante
de publicidade, tal qual vemos em grandes centros: outdoors, banners, e até veiculos
personalizados (uma ferramenta para agdes de marketing comumente usadas por

marcas/produtos para sua divulgacao, vide a figura abaixo).
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Figura 12: Vans personalizadas, com as marcas Diesel e Gillette.

Vale ressaltar a interessante caracteristica da mistura de publicidade real com

uma publicidade ficticia do jogo, como se observa na préxima figura:

Figura 13: Dois anuncios ficticios, o primeiro de um laxante, e 0 segundo de um brinquedo.

Esses anuncios ficticios aparentemente tém outra funcdo além de distrair o
jogador com uma piada: criar polui¢do visual. Ao contrario dos in-game ads reais no
jogo, estes sdo vistos com maior frequéncia, e em alguns casos, varios em sequéncia, de

certa forma, amontoados, bloqueando a vista da paisagem.



40

Aheas of fhe cuvve-

Figura 16: Anuncios da Vizio e da JL Audio.
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Figura 17: Em primeiro plano, anincios da Gillette e da Slingbox.

Figura 18: Anincio de contelido extra para jogo.

Como visto na sequéncia, in-game ads da rede de fast food Burger King, da
marca de roupas da moda Diesel, da fabricante de TV’s de LCD e eletronicos Vizio, da
fabricante de componentes e aparelhos de som JL Audio, do aparelho de barbear Fusion
Power da Gillette, do DVR Slingbox. Na ultima figura, vemos um andncio referente a
conteddo extra para o jogo, um pacote de carros famosos de filmes, que o usuario pode
comprar e “baixar” on-line. Neste caso o carro visualizado no outdoor € o DeLorean, do
filme De Volta Para o Futuro. Ao jogar o jogo, € marcante o fato de que os ads de
Burger King e Diesel sdo os mais frequentes, porém, todos os anuncios tém localizac6es
“privilegiadas”, ou seja, todas estdo em posigdes onde hd pouco ou nenhum bloqueio
visual do ambiente. O formato dos andncios também é um ponto interessante, indo
desde banners verticais, outdoors de tamanhos variados, até as vans personalizadas.

Porém, ndo se vé muita novidade na linguagem utilizada, e 0s anincios ndo parecem
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diferentes do que ja conhecemos do mundo real, e pode-se afirmar que os in-game ads

utilizados aqui s&o dindmicos e periféricos..

Apesar desse estilo de jogo ter um apelo mais juvenil e, por conseguinte, um
publico em sua maioria jovem, nota-se pelo conteldo do jogo e dos in game ads, que
Burnout Paradise tenta focar o jovem adulto que ja é independente financeiramente e
tem poder de compra. Dessa forma, os ads do jogo sugestionam o jogador a consumir
produtos da moda ou de tecnologia de ponta, e até a compra por impulso, no caso do
DeLorean, um contetdo extra disponivel na loja virtual de Burnout Paradise acessivel

dentro do proprio jogo com poucos cliques do controle.

5.3 Pro Evolution Soccer 2009 (PS3)

Um dos jogos de futebol mais tradicionais dos games, a série Pro Evolution
Soccer, da Konami, vem desde a época do classico console Super Nintendo nos anos 90,
na época conhecido como International Superstar Soccer. Atualmente a série estd em

sua versao 2010, mas por questdes logisticas, a analise recai sobre a versdo de 20009.

Também conhecida pelo seu nome japonés, Winning Eleven, a série é um dos
mais adorados jogos do género pelo seu publico, concorrendo lado a lado com a série
Fifa, da EA. Fato curioso é que Fifa 2010 foi considerado pela midia especializada o
melhor jogo de futebol ja feito, enquanto as Ultimas versGes de PES ndo receberam
elogios a altura.

A mecénica do jogo ndo tem mistérios, € a mesma de anos atras. Porém, com
muitas inovagfes na inteligéncia artificial dos personagens controlados pelo
computador, na movimentacdo e realismo grafico. O jogador assume o controle dos
jogadores de um time, ficticio ou real, e tem de vencer, utilizando todas estratégias e
movimentos existentes no mundo real para alcancar o objetivo. Nesta versao, o jogador
pode, além das partidas normais, on-line ou campeonatos, seguir um modo de carreira
solo, onde controla apenas um jogador, que deve alcangar o sucesso desde 0s times

menores até as grandes ligas.
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Tal qual uma partida real de futebol que se assiste pela TV, PES retrata de forma
bastante verdadeira todo o cenério que compBe um estadio: os torcedores, 0 campo, a
narracdo, e porque ndo, a publicidade nos limites do campo. Jogando uma partida

amistosa, identificamos o primeiro in-game ad em PES 09, de acordo com a figura:

Figura 19: Anlncio da Setanta Sports.

A Setanta Sports € um grande canal de esportes, atuante em paises como Irlanda,
Estados Unidos, Canada, Austrélia, e nos continentes africano e asiatico. J& se o jogador
escolher por jogar um campeonato ou a UEFA Champions League, um novo leque de
ads pode ser observado: Vodafone, uma das maiores empresas de telefonia celular do
mundo; Bravia, um modelo de TV's de LCD da Sony; Ford, a fabricante de automoveis;
a propria liga UEFA (patrocinadora oficial do jogo); o prdprio console Playstation e

MasterCard, a empresa de cartes de crédito (ver figura a seguir).
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Figura 20: Varios in-game ads em PES 09.
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Apartir da observacdo destes ads, podemos afirmar que enguanto 0s espacos
dedicados as marcas podem ser caracterizados como in-game ads dinamicos e
periféricos, o espaco dedicado a UEFA poderia ser caracterizado como um in-game ad

estatico, ja que a mesma é a patrocinadora primaria do jogo.

Ja no modo de carreira solo, encontramos um outro formato da publicidade:
product placement de marcas conhecidas, largamente utilizadas em esportes, e em
especial, o futebol, dando oportunidade ao jogador a escolher artigos esportivos com a

marca com que tem mais afinidade.

Regular

Game Level Regular T
Match Time [ —— [

General Settings
P Match Settings
7
[Yes

Injuries
Condition : Home
Condition : Away

COM Starting Line-up Auto Select [No |
[ Nike Total 90 Omni

[Ball Type

Rule Settings
Match Type : EX
PK [Yes

Max. No. of Substitutions [BPlayers

Confirm |

nho Dois PUMA King XL
SN — 7

Figura 22: Menu do jogo, com diversos modelos de chuteiras, a escolha do jogador.

As trés marcas disponiveis sdo Nike, Puma e Adidas. Nas figuras acima, detalhe dos
produtos reais: as bolas Nike Total 90 Omni, Puma King e Adidas Teamgeist 2, e as

chuteiras Adidas adiPURE, Nike Ronaldinho Dois, Puma King XL.
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Um fator determinante para estes in-game ads de PES 09 surtirem efeito em seu
publico (que é em sua maioria do sexo masculino) é o de que o publico jogador de jogos
de futebol é notoriamente conhecido por ndo ser apenas um gamer do jogo eletrdnico,
mas sim, um entusiasta do esporte futebol. Ou seja, ele torce por um time, assiste aos
jogos, e mais importante, pratica o0 esporte. Logo, consumir os produtos e artigos
esportivos das marcas supracitadas ¢ uma acdo natural de um entusiasta. Porém, os
anuncios localizados nas bordas do campo, ja procuram atingir um publico que nédo
necessariamente seja um desportista, mas que tenha poder aquisitivo e esteja disposto a

consumir as referentes marcas.

5.4 Guitar Hero World Tour (PS3)

Sucesso desde seu primeiro lancamento em 2005, a série Guitar Hero se tornou
uma das fraquias de maior sucesso no mundo dos games, e tem lugar de destaque na
cultura pop. World Tour, langado em 2008, é a quarta versdo do jogo. A série, que ja
ganhou sequéncias para diversos consoles, inclusive celulares e portateis, também tem
titulos exclusivos de grandes bandas, como Metallica e Van Halen, e nesta versdo,
participacdo de versdes virtuais de Ozzy Osbourne, Sting, Zack Wilde, entre outros.

Com a popularizacdo de jogos como Guitar Hero e Rock Band, seu maior
concorrente, esses jogos ganharam o apelido de “party games”, OU Seja, jogos para

serem jogados em grupos, com 0s amigos, ou como diz 0 nome, em festas.

O jogo, que vem acompanhado de um controle especial, em formato de guitarra,
simula de modo simplificado, o ato de se tocar um instrumento, exigindo do jogador
concentracdo e muita coordenacdo. Logo, além de ser um jogo musical, seu estilo
também ¢ conhecido por “jogo ritmico”, ja que o jogador tem de apertar determinados
botdes na “guitarra” no momento exato, simulando as notas musicais. A partir desta
versdo, 0 usuario também pode optar por adquirir outros instrumentos, como uma

bateria e microfone, e jogar como se fosse uma banda completa.

Até o terceiro jogo da série, a marca de guitarras Gibson era uma das maiores
patrocinadoras do jogo, de forma que os controles tinham o formato de modelos reais de

suas guitarras, e esses modelos reais podiam ser utilizados no jogo. Nesta quarta versao,
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a Gibson ndo estd mais presente no jogo por questdes contratuais, e dessa forma, o
controle padréo de Guitar Hero, a partir de entdo, ganhou o apelido de “Genericaster”,
que é uma chacota a este ocorrido e a seu formato semelhante ao modelo cléssico de

guitarras chamado Stratocaster.

Mas, apesar da versdo World Tour ndo conter marcas famosas de guitarra,
encontram-se no jogo uma variedade de marcas e produtos reais de equipamentos

musicais, como vemos nas figuras a seguir:
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Figura 24: Peles de bateria da Evans.
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Figura 26: Pratos da Sabian.

Como pode se observar nas imagens, uma grande variedade de marcas de
equipamentos musicais esta presente no jogo durante as partidas, tornando a experiéncia
mais imerssiva, interessante e realista. Ha4 também um cenério especifico onde é

possivel notar a logomarca da empresa de telecomunica¢des AT&T e da Coca-Cola.

Figura 27: A esquerda, um banner da Coca-Cola, e a direita, uma garrafa da Coca-Cola, e a marca da
AT&T.



48

Ja nas figuras a seguir, temos imagens de uma loja virtual de instrumentos
musicais chamada Guitar Center, onde o jogador pode personalizar seus instrumentos.
Esta loja de fato existe, e faz parte de uma grande rede de lojas de instrumentos e

equipamentos musicais nos EUA, existente desde os anos 60.
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Figura 28: Loja virtual da Guitar Center.

Seguindo adiante na “loja”, o jogador também pode refinar a personalizacdo de
seus instrumentos virtuais, escolhendo diferentes tipos de cordas da Ernie Ball para sua
guitarra ou baixo, e diferentes modelos de captadores da EMG. Fato interessante a ser
observado é que a escolha desses equipamentos ndo altera em nada a jogabilidade. E
apenas uma escolha estética, ou de afinidade e identificacdo com a marca, por parte do

jogador.

J‘n‘,

ey \ _ @ 'uwgum Slinky
A

= 3 QEEQDE
] AVAILABLE - AVAILABLE

: = o $i0477 30977
L] SELeCT I (0] CANCEL o S j lﬁm [ ] CANCEL

Figura 29: Encordamentos para guitarra e baixo da Ernie Ball.
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Figura 30: Modelos de captadores para guitarra e baixo da EMG.

Dos jogos selecionados para esta pesquisa, Guitar Hero é o Gnico jogo em que 0
publico ndo é composto, predominantemente, por individuos do sexo masculino. Ou
seja, 0 publico é bastante variado, mas ainda assim, um puablico que em geral ndo €
masico. Entdo, tirando as marcas Coca-Cola e AT&T, todas as outras sdo de
equipamentos musicais, mas dirigidas a quem? Talvez um dos propositos do jogo seja o
de instigar a vontade do jogador a aprender um instrumento musical de verdade, se
utilizando das marcas reais no jogo para isso. Um dos exemplos disso, é o fato de que a
marca de amplificadores Line 6, disponibiliza no jogo uma video aula, ensinando 0s

elementos bésicos da guitarra.

Entdo o que se nota em Guitar Hero World Tour é um interessante e
diferenciado uso de in-game ad (que em sua maioria podem ser classificados como
product placements periférifos), talvez por diferentes objetivos focados pela empresa
desenvolvedora do game, porém, muito provavelmente, em decorréncia de seu

diversificado pablico consumidor, que se compde de forma extremamente abrangente.

5.5 Tom Clancy’s Splinter Cell: Pandora Tomorrow (PC)

Baseada nas obras literarias de espionagem e agentes militares do escritor Tom
Clancy, a série Splinter Cell j& possui seis edigdes, sendo esta a segunda, de 2004.

Produzido pela Ubisoft, Pandora Tomorrow segue focado no personagem principal da
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série, 0 agente secreto Sam Fisher, em uma missdo na Indonésia, onde ele tem que deter

o terrorista e lider de milicias armadas chamado Sadono.

No game, o jogador tem controle sobre o personagem Sam Fisher, um agente
secreto que possui varios gadgets para concluir suas missdes, como 6culos de visao
noturna, visao de calor e armas, todas esséncias para o decorrer do jogo. A perspectiva
de camera do jogo € a em terceira pessoa, e 0 jogador deve percorrer 0S cenarios do

modo mais furtivo possivel, nunca chamando a atencdo de seus algozes.

Logo ao entrar no jogo, nota-se algo diferente nos menus do jogo: todos trazem

em seu topo a marca Sony Ericsson.

SINGLE PLAYER MENU

.~ a|
[ =l

OPFTIONS

Figura 31: Um dos menus do jogo, com a marca Sony Ericsson no topo.

Como mostra a figura, a Sony Ericsson estd bastante integrada, tanto na

construcdo do jogo quanto em sua narrativa, como demonstrado na figura a seguir:



o1

Figura 32: Demonstracdo de algumas funcionalidades do aparelho celular da Sony Ericsson.

Acima, o product placement em destaque: o personagem principal utiliza um
cartdo de meméria, 0 Memory Stick da Sony, e um modelo de celular da Sony Ericsson,
0 P900, novidade na época em que o jogo foi lancado. Neste caso, percebe-se uma boa
integracdo de marca com o jogo: o aparelho é somente usado em momentos-chave do
jogo, sempre interligado a narrativa. No caso da figura acima, o personagem Sam Fisher
salva um refém, que possui informacdes relevantes sobre o paradeiro do vildo, e lhe
entrega um cartdo de memoria. O “herGi” entdo coloca o cartdo de memoria no aparelho
da Sony Ericsson, dando prosseguimento aos acontecimentos do jogo. Ou seja, o celular
serve como um dos varios gadgets do personagem, e ndo interfere de modo negativo

com o desenvolvimento da histoéria.

Como este é um jogo em que a tematica gira em torno do uso de tecnologias
inovadoras - largamente usadas pelo personagem principal — talvez a decisdo da Sony
Ericsson em integrar um produto avancado em uma mida popular como os games, tenha
sido correta, visando atingir um publico ligado em tecnologia, que faz questdo de
possuir as facilidades oferecidas por um aparelho de celular de Ultima geracdo. Neste

caso, 0 P900 da Sony Ericsson.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Ao observar o cenario atual das relacbes da publicidade com as recentes
tecnologias, percebemos, sem ddvidas, que ¢ um “caminho sem volta”. Cada vez mais
nos tornamos dependentes de nossos gadgets eletronicos, e da mesma forma, a
publicidade encontra formas de inserir suas mensagens nesse contexto e penetrar nesses

nichos tecnoldgicos da cibercultura.

No decorrer deste trabalho, observou-se a construcdo da relacdo games e
publicidade, principalmente no sentido de como suas linguagens se influenciam e se
conectam, e como a publicidade encontrou nos games um meio rentavel de insercéo e
de possibilidades criativas. 1sso se deu através do aprofundamento do objeto de estudo:

0 in-game advertising.

Além disso, a analise do corpus selecionado possibilitou uma visdo geral de
como o in-game ad vem sendo utilizando atualmente. Pode se observar também que, em
sua maioria, 0s in-game ads sdo utilizados de modo “periférico”, em representagdes
simulando publicidades presentes no mundo real, como os outdoors em Burnout, ou as
pecas nas guitarras de Guitar Hero. Esses exemplos, infelizmente, demonstram certa
limitacdo criativa por parte dos anunciantes, em parte por ignorancia em relacdo ao jogo
e suas possibilidades, e que assim ndo aproveitam todo o potencial interativo que um
game pode oferecer, ao contrario de Splinter Cell, que por trazer um product placement,
nos mesmos moldes dos utilizados na industria cinematografica, planejado e “altamente
integrado”, oferece ao jogador ndo apenas um anincio gratuito, mas uma experiéncia

com o produto real.

Vale mencionar, mesmo que ndo tenha sido o foco do trabalho, a préatica do in-
game ad no contexto nacional. Sua presenca € praticamente inexistente, ja que
infelizmente ndo existe uma verdadeira industria de games no pais. As razdes vado desde
a falta de incentivo governamental para a criagdo da mesma, burocracias que impedem a
distribuicdo e comercializagédo digital de games, altos impostos de importagéo, até ao
gigantesco mercado da pirataria - que impedem a criacdo de uma cultura de compra de

games e softwares originais.
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No entanto, no mercado internacional, sem duvidas, nota-se que o in-game ad ja
faz parte de um planejamento de marketing de muitos anunciantes. Porém, como ja
citado, a demasiada utilizacdo de in-game ad “periférico” de modo, relativamente,
pouco criativo pode torna-lo um “lugar comum”, e conseqiientemente Nd0 proporcionar

um retorno monetario satisfatério aos anunciantes que investiram nesta pratica.

A criatividade ¢ um elemento caracteristico da publicidade, seja na elaboragéo
da mensagem quanto na sua insercdo e distribuicdo nos mais diversos meios e
tecnologias. A prética do in-game ad ndo deve se tornar uma exce¢do. A ‘inovacgao’, ou
melhor, uma abordagem diferenciada € essencial, e como pode ser visto na ultima E3, a
maior feira de games do mundo, ocorrida em junho de 2010, as novas tecnologias
disponiveis para os consoles, como o 3D e os controles com sensores de movimento,
trazem uma gama de novas possibilidades criativas a disposi¢do dos desenvolvedores, e
porque ndo, dos anunciantes. Cabe uma ‘imersdo’ dos profissionais da publicidade
nesse cenario a fim de conseguirem utilizar e se apropriar do potencial que as novas

tecnologias estdo trazendo para o0 mundo contemporaneo da comunicacao.
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