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Resumo

Este artigo tem como objetivo analisar o advergaming, um hibrido de adverti-
sing (propaganda) e games (jogos), sua utilidade, o publico que atinge e como esse tipo
de propaganda pode influenciar o publico no Brasil. A analise baseia-se nos estudos ja
realizados com o publico americano e brasiletro atraves de perfis de usudrios de Inter-
net e seus padroes de compra. O advergaming atinge um publico extremarmente espe-
cifico e bem segmentado: homens, da classe A e B, entre 18 e 30 anos, bem-sucedidos,
Curiosos e ansiosos por inovagoes, que nao tém medo de experimentar novos produtos.
Com base nisso, o advergaming se mostra extremamente ttil para atingir um publico
muito mais vulneravel a propaganda dos jogos, pols estes sao utilizados como entrete-
nimento e os usudrios acabam expostos a propaganda continua de um modo nao
cansativo, possibilitando sua mator absorcao.
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Advergaming e advergames: a propaganda através dos jogos

Introducao

O Brasil ocupa o nono lugar
no mundo em numero de Zosts (en-
derecos virtuais com terminagao re-
ferente a cada pais, no caso do Bra-
sil .br) na Internet (4.392.693). Na
América do Sul o Brasil ocupa o pri-
meiro lugar com quase quatro vezes
mais /Zosts que o segundo colocado
(Argentina, com 1.233.175). Ainda
que apenas 8,42% da populacao bra-
sileira esteja conectada a Internet,
isso representa 14.300.000 pessoas,
de acordo com a divisao de estatisti-
cas da ONU, mais do que a Australia
(11.300.000), que ocupa dois lugares
acima do Brasil na quantidade de
hosts. Esse percentual baixo também
possibilita capacidade de crescimen-
to acentuado a medida que a tecno-
logia torna-se mais barata e aumen-
ta a predisposicao a tecnologia do
brasileiro (technology readyness).
Parasuraman (2002) define predispo-
sicao a tecnologia como uma combi-
nacao de crencas relacionadas a tec-
nologia que, em conjunto, determi-
nam a predisposicao das pessoas para
interagir com produtos e servigos
baseados em tecnologia.

Nessa linha de estudos, ana-
lisando o usuario da Internet, Reibs-
tein (2000), Donthu e Garcia (1999)
descobriram que o consumidor mé-
dio norte-americano que compra pela
Internet é predominantemente do
sexo masculino e mais velho, mais
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rico e mais instruido que aqueles que
nao compram. Bellman ez @/. (1999),
entretanto, afirmam que variaveis
demograficas servem para diferenci-
ar os usuarios dos nao usuarios da
Internet, mas nao os compradores
dos ndao compradores ou o montante
de gastos dos que compram. Para
Bellman ez @/. (1999), uma vez na
Internet, comprar ou nao e quanto
gastar pode ser mais bem explicado
pelo fato de o individuo gostar de uti-
lizar a Internet ou ter pouco tempo
para fazer compras por outros ca-
nais.

Bellman, Lohse e Johnson
(2000) caracterizam esses comprado-
res como pessoas que: tém estado na
Internet por anos, ndao somente por
uns poucos meses. Recebem um gran-
de nimero de mensagens de e-mail
por dia, trabalham na Internet em
seus escritorios todas as semanas e
concordam que a Internet e outros
desenvolvimentos na tecnologia de co-
municacao incrementaram sua pro-
dutividade no trabalho. Da mesma
forma que usam a Internet para a
maioria de suas outras atividades
(tais como a leitura de noticias em
casa), essas pessoas naturalmente
voltam-se para a Internet para bus-
car informagoes de produtos e servi-
Gos.

As motivagoes para o uso da
Internet tém recebido atencao de di-
versos estudiosos. Apesar de mais
focada no uso simplesmente, sem
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preocupacgao com a compra, a maio-
ria desses trabalhos constitui impor-
tante fonte de inspiracao para aque-
les que queiram estudar a compra
propriamente dita. De maneira geral,
as motivacoes (ou talvez beneficios
procurados) que impulsionam o uso
e a compra pela Internet classificam-
se em dois grandes grupos, de acordo
com Diaz e Gertener (2000), Papacha-
rissi e Rubin (2000), Korgaonkar e
Wolin (1999), Teo; Lim e Lai (1999),
Ferguson e Perse (2000) e Emmanou-
ilides e Hammond (2000):

* Beneficios utilitarios, tais como
comunicacao, busca de informacoes,
conveniéncia e fatores econoémicos.

¢ Beneficios hedonicos, como diver-
tir-se, passar o tempo, relaxar, con-
viver com amigos, jogar jogos e par-
ticipar de comunidades.

Analisando-se a proposta de
Reibstein (2000) e Donthu e Garcia
(1999) em relacao as afirmacoes de
Bellman, Lohse e Johnson (1999),
pode-se concluir que um publico for-
mado majoritariamente por homens
mais velhos e mais instruidos repre-
senta o grande filao atual de compras
na Internet, pois, expostos ao ambi-
ente on-/ine, ja se acostumaram com
ele, o que remete ao conceito de Pa-
rasuraman (2002) (zechnology ready-
ness). E o publico nao exposto ao
ambiente o7-/ine como os mais ve-
lhos e mais instruidos (que normal-
mente utilizam a Internet no traba-
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lho ou em casa e concordam que esta
incrementa sua produtividade), mas
conectado a Internet varias horas por
semana, interagindo com outras pes-
soas através de jogos on-/ine? Pesso-
as que buscam somente os beneficios
heddnicos, nao sujeitas as propagan-
das comuns na Internet e normal-
mente mais propensas a experimen-
tar algo novo, representam um pu-
blico otimista, inovador e jovem.

Parasuraman (2002) caracte-
riza essas pessoas como explorado-
res da tecnologia, que buscam cons-
tantemente o novo, nao tém medo de
experimentar e possuem alto grau de
propensao a tecnologia.

Para atingir esse publico foi
desenvolvido o advergaming, uma
resposta ao problema crescente de
conseguir atrair consumidores entre
18 e 34 anos, uma faixa demografica
atraente, que pode trocar de canais
durante a propaganda na teve ou blo-
quear banners e pop-ups enquanto
usa a Internet. O mesmo nao aconte-
ce nos videogames: 0 usuario nao
pode “desligar” certos aspectos do ce-
nario em que esta jogando.

Revisao da literatura

Estudos ja comecam a ser
feitos sobre o perfil do comprador orz-
line. Em termos de caracteristicas
demograficas, levantamentos recen-
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tes no mercado brasileiro desenham
o usuario da Internet como perten-
cente as camadas mais privilegiadas
da populacao, tipicamente das clas-
ses A e B, com renda familiar bem
acima da média populacional e nivel
educacional tendendo para o superi-
or. Isso se deve provavelmente ao fato
de a tecnologia nao ser fabricada aqui,
mas importada e taxada, o que cria
restrigoes para o publico das classes
C e D. Esse perfil elitizado é comum
a diversos paises, como Australia,
Canada, Franca, Alemanha, Israel,
Paises Baixos, Africa do Sul, Espanha,
Suica e Inglaterra. (GLOBAL ON
LINE RETAILING, 2000).

No Brasil, segundo pesquisa
realizada por Gongalves ez a/. (1998),
66,67% dos internautas nao confiam
nas compras pela Internet. As prin-
cipais razoes para essa falta de con-
fianca foram: possibilidade de o nu-
mero de cartao de crédito ser utiliza-
do por outros, pagamento adiantado
sem garantia de recebimento da mer-
cadoria e falta de informacao em ge-
ral. Na pesquisa foi indagado ao res-
pondente se compraria na Internet
caso esta oferecesse total seguranca
nas informacoes transmitidas. Veri-
ficou-se que 91,4% realizariam com-
pras. A seguranca na transmissao
dos dados surge entao como o gran-
de desafio para um crescimento efe-
tivo das transagoes comerciais na rede
(GONCALVES et al., 1998).

Definido o publico que com-

nda através dos jogos

pra com mais freqiiéncia na Internet
e superado o problema da seguranca,
as organizacoes podem construir re-
lacionamentos novos e mais profun-
dos com os clientes através da cria-
cao de fortes comunidades on-/ine,
que promovem a interacao entre os
consumidores e com a empresa. Ao
criar comunidades eletronicas, os
gestores sao capazes de estabelecer
novos niveis de lealdade com os cli-
entes e, conseqiientemente, gerar re-
tornos econdémicos melhores (AL-
BERTIM, 1999). Armstrong e Hagel
111 (1996) apresentam quatro tipos de
comunidade eletronica, que satisfa-
zem diferentes necessidades dos con-
sumidores:

* Comunidades de transacao: facili-
tam a compra e venda de produtos e
servicgos, além de fornecerem infor-
macoes sobre a transacao em si. Os
participantes sao encorajados a inte-
ragir entre si de maneira a realizar
uma transacao especifica, decidida a
partir da interacdo com os demais
membros da comunidade.

* Comunidades de interesse: os par-
ticipantes discutem tépicos especifi-
COs.

* Comunidades da fantasia: os usua-
rios podem criar novos ambientes,
personalidades ou histérias. A iden-
tidade do participante nao é impor-
tante, mas sim a interacao entre os
membros.

e Comunidades de relacionamento:
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reune participantes em torno de cer-
tas experiéncias de vida, geralmente
intensas e que podem contribuir para
a formacao de conexao pessoal pro-
funda. Nesses grupos a identidade é
usualmente conhecida e seus mem-
bros partilham experiéncias e infor-
macoes.

O advergaming pode partici-
par do processo que atrai o consumi-
dor aos foruns onde as comunidades
de interesses o levam efetivamente a
uma compra on-/ine. Pessoas que
gastam horas por semana divertin-
do-se com algum jogo tendem a inte-
grar comunidades de interesses para
satisfazer suas necessidades hedoni-
cas. E quando podem ser alvo da pro-
paganda usual de Internet. Nesse
caso, 0 advergaming serve para atra-
ir o consumidor a um local on-/irne
onde estara sujeito a mensagens di-
retas de compra.

Porém, o advergaming é
muito mais amplo. Divide-se em duas
modalidades. A primeira é a de em-
presas que colocam anuncios no ce-
nario do proprio jogo. A segunda é
composta por jogos criados especifi-
camente para vender um produto, os
advergames, mais antigos e cada vez
mais difundidos.

A primeira modalidade € in-
teressante, pois nao precisa necessa-
riamente visar a compra imediata de
algum produto ou servico on-line,
pode simplesmente atuar como pro-
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paganda de qualquer outro produto
disponivel fora da web, real ou vir-
tual.

Na segunda modalidade a
empresa esta interessada em ofere-
cer os advergames como uma alter-
nativa de custo menor para a intera-
¢ao com marcas ou produtos. Sao jo-
gos on-line fornecidos pela prépria
empresa e normalmente acessados
através de seus portais na web, onde
o usuario se diverte com jogos que
lembram a propria empresa e tém
relacao direta com o produto ou a
marca reforgcada, mesmo sem objeti-
var uma compra on-/ine naquele
momento ou mais tarde.

Nas duas modalidades, ten-
ta-se prender o usudrio ao jogo de-
senvolvido exclusivamente pela em-
presa a fim de reforcar a marca e a
interacao com o consumidor, ou ao
jogo de terceiros com propagandas
inseridas.

Olney, Holbrook e Batra
(1991) concluiram que o hedonismo,
e nao o utilitarismo, influencia a
quantidade de tempo gasto para as-
sistir a propagandas. A exploracao do
hedonismo pelo advergaming de-
monstra uma possibilidade de absor-
cao da propaganda muito maior, uma
vez que o usuario esta mais susceti-
vel a observar a propaganda enquan-
to se diverte.

O conceito de Bloch, Ridgway
e Sherrel (1989) de circulacao na loja,
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transposto para circulacao/utilizacao
do jogo, pode levar a uma exposicao
repetida, sucessiva e marcante da
propaganda, sem no entanto ser en-
fadonha e cansativa a ponto de cau-
sar descontentamento do usuario.

Entende-se como circulacao
na loja a atividade com fins recreati-
vos ou informativos de percorrer e
examinar o ambiente da loja sem in-
tencao imediata de compra (BLOCH;
RIDGWAY; SHERREL, 1989). Consu-
midores passeiam pela loja como for-
ma de entretenimento e prazer, vi-
venciando sentimentos positivos,
como contentamento (BABIN; DAR-
DEN; GRIFFIN, 1994). Estudos ante-
riores apontam que os individuos que
“circulam” mais tendem a realizar
mais compras nao planejadas do que
aqueles que passeiam menos (JAR-
BOE; MCDANIEL, 1987). Hoch e Lo-
ewenstein (1991) corroboram essa
percepcao sugerindo que o tempo dis-
ponivel para circulacao na loja e a
proximidade (virtual, com apenas al-
guns cliques) permitem o surgimen-
to do desejo de comprar por impulso,
que pode transformar-se numa acao
de compra.

Dados da Entertainment Sof-
tware Association (ESA), que reune
as principais companhias da indus-
tria do videogame nos Estados Uni-
dos, reforcam o potencial desse mer-
cado. Metade dos consumidores ame-
ricanos joga videogames e, destes,
62% estao acima dos 18 anos. Gas-
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tam em média 7,5 horas por semana
com o0s jogos, quase o dobro das qua-
tro horas em frente a uma televisao
e 55% sao representados por homens.

Figura 1
QUEM JOGA JOGOS DE
COMPUTADOR E VIDEOGAMES,
DIVISAO POR IDADE

35% under 18 years
43% 18--49 years
19% S50+ years

Fonte: Entertainment Software Association (ESA), 2006.

Figura 2
QUEM JOGA JOGOS DE
COMPUTADOR E VIDEOGAMES
DIVIDIDOS POR SEXO.

95% Male
43% Female

Fonte: Entertainment Software Association (ESA), 2006.
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A Entertainment Software
Association (ESA) aponta alguns fa-
tos associados a esses dados:

» As vendas de sgffwares e jogos nos
Estados Unidos em 2005 aumenta-
ram em 4%, atingindo 7 bilhoes de
ddlares;

* 75% dos chefes de familia nos Es-
tados Unidos jogam videogames;

* A média de idade do jogador é de
30 anos e ele vem jogando ha quase
10 anos;

* Aidade meédia do comprador de jo-
gos é de 37 anos. Em 2005, 95% dos
compradores de jogos e 84% dos com-
pradores de consoles (videogames, o
sistema em si) eram maiores de 18
anos;

* 85% de todos os jogos vendidos em
2005 eram classificados como E, para
todos, (everyone), T para jovens (Ze-
ens) ou E10+, para todos acima de
10 anos (everyone above 10 years);

* 87% dos jogadores abaixo dos 18
anos afirmam que tém permissao dos
pais para comprar ou alugar jogos e
92% afirmam que seus pais estao
presentes quando compram jogos;

* Em 2004, nos Estados Unidos, 19%
dos americanos acima de 50 anos jo-
garam videogames, um aumento de
9% desde 1999;

* 42% dos jogadores afirmam que
jogam jogos on-/ine pelo menos mais
de uma hora por semana.
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Uma analise sobre os tipos
de jogo vendidos apontou a seguinte
divisao quanto a género para video-
games:

* 5.4% luta;
* 9.0% RPG (role-playing games);
* 9.4% corrida,;

* 9.5% infantis ou para entretenimen-
to familiar;

* 9.6% tiro — FPS (first-person shoo-
iing);

* 30.1% acao;

¢ 17.8% esportes.

Figura 3
TIPOS DE JOGOS DE
VIDEOGAMES MAIS VENDIDOS
DIVIDIDOS POR GENERO

)
9.0% Role-p szixy

)

9.5 HirnSFu, “
[Mt" e

1.4% Fighting

Fonte: Entertainment Software Association (ESA), 2006.

Uma analise dos tipos de jogo
vendidos apontou a seguinte divisao
quanto a género para computadores:
* 26.9% estratégia;

* 20.3% infantis ou para entreteni-
mento familiar;

TEXTO
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* 16.3% tiro — FPS (first-person shoo-
ling);

* 3.9% acao;
* 5.9% aventura;
* 10% RPG (role-playing games),

* 5.4% esportes.

Figura 4
TIPOS DE JOGOS DE

COMPUTADOR MAIS VENDIDOS
DIVIDIDOS POR GENERO

Fonte: Entertainment Software Association (ESA), 2006.

Essa diferenca de porcenta-
gem de pessoas (ue jogam 0S mes-
mos géneros de jogos no computador
e nos videogames deve ser observada
quando se aplicar o edvergaming.

Quanto aos jogos on-line
mais jogados, as porcentagens se dis-
tribuem da seguinte maneira:

* 56.8% jogos de enigma, tabuleiro,
show, perguntas, cartas;

* 19.0% acao/esportes/estratégia/
RPG (role-playing game),

* 9.5% jogos baseados em navegado-
res de Internet (Skockwave, Flash e
minigames);
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* 9.1% jogos de muitos jogadores que
interagem no mesmo ambiente;

* 8.5 outros.

Figura 5
TIPOS DE JOGOS ON-LINE MAIS
JOGADOS DIVIDIDOS POR
GENERO

56.8% Puzzie/Boart
Game Show

Trivia/Card

150

Strategy/Role-play

Fonte: Entertainment Software Association (ESA), 2006.

Os advergames nao atingem
apenas os 9.5% das pessoas que utili-
zam jogos das empresas através de
navegadores, pois um misto de ad-
vergaming e advergames pode inte-
grar-se e atingir a grande parcela de
pessoas que utilizam os jogos de enig-
ma, tabuleiros, show, perguntas e
cartas. Estes podem tanto trazer pro-
pagandas das empresas como serem
desenvolvidos pela prépria empresa
(jogos de perguntas sobre a empresa
ou enigmas utilizando produtos da
empresa, por exemplo).

Como conseqiiéncia, adver-
gaming e advergames podem integrar
juntos ou separados todos os tipos de

jogo.
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Conclusoes

Ao se analisar o perfil dos
usuarios de jogos on-line, chega-se a
conclusao de que possuem todos os
atributos interessantes para empre-
sas que buscam expandir-se ou rea-
firmar-se tanto no ambiente virtual
quanto no real. Afinal, o jogador tem
renda elevada, nao tem medo de ex-
perimentar o novo, € curioso, bem-
sucedido e busca no jogo os benefici-
os hedonicos. Associados aos concei-
tos de circulacao em loja, criam um
ambiente perfeito para atrair ou rea-
firmar a mensagem da marca ou do
produto junto ao consumidor.

O advergaming, além de ja
focar um publico extremamente bem
segmentado (homens de 18 a 30 anos
das classes A e B), ainda oferece uma
segmentacao por habito ou preferén-
cia. O jogador de jogos de esporte (té-
nis, por exemplo) normalmente tem
alguma atracao por aquele esporte,
estando mais propenso a propagan-
das de produtos relacionados a ténis.
Um jogo ambientado no século 14 nao
oferece opcoes para propagandas de
produtos de alta tecnologia. O con-
sumidor busca entretenimento, uma
experiéncia fantasiosa que o ambienta
num universo totalmente novo. Que-
brar essa ilusao com propagandas de
produtos ou marcas nao compativeis
com o contexto pode causar repulsa
e insatisfacao no usuario.
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No entanto, como varios jo-
gos se passam em cenarios moder-
nos, muitas vezes cidades, propagan-
das gerais sobre qualquer produto ou

_marca, além de incrementarem posi-

tivamente o cenario, nao se chocam
com o contexto do jogo. O adverga-
ming € como se o usuario ligasse a
televisao para assistir aos comerci-
ais e gostasse disso.
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