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RESUMO

A popularidade de desenvolvimento de tecnologias interativas e digitais levou os consumidores a um
maior poder de seleccdo, com ferramentas de multimédia a serem as mais apreciadas por diversos
publicos. Com a industria de jogos, que tem mantido um crescimento elevado, surgiu um novo canal
de comunicacdo que tem despertado a aftencao dos anuncianfes. Uma estrategia implementada
adequadamente nesse canal pode levar a um crescimento nas vendas e/ou na reputacdo da marca.
Esta pesquisa concentra-se na andlise da eficacia da publicidade no jogo que usa o video como um
meio para anunciar uma mensagem. A revisao de literatura busca compreender melhor o surgimento
da publicidade nessas plataformas, analisando as principais variaveis representadas nos diversos
estilos de publicidade nesse meio. A pesquisa foi desenvolvida usando um projeto experimental pela
criacéo de um mapa de jogo FPS, um grupo focal e um questionario. O estudo permite concluir que a
publicidade inferativa garante maior faxa de recordacédo e a publicidade em geral ndo é aceite apenas
em jogos, pois € vista como um elemento que confribui para um cenario de jogo mais realista. Por
outro lado, a existéncia de publicidade no jogo néo é decisiva na formacao do processo de decisdo
de compra.

Palavras-chave. advergame, recoraagdo de marca, jogo de tiro em primeira pessoa, publicidade no
Jjogo, colocagdo de produros.

ABSTRACT

The popularity of the development of interactive and digital technologies led consumers to a greater
selective power, with multimedia tools fo be the most appreciated by diverse audiences. With the
gaming industry, which has been kept on high growth, a new communication channel has emerged
which has been arousing attention from advertisers. A strategy implemented properly in this channel
can lead to a growth in sales and/or brand reputation. This research focuses on the analysis of in-
game advertising effectiveness that uses video games as a medium for advertising a message. A
literature review seeks to better understand the rise of advertising on these platforms, analyzing the
main variables representfed in the various styles of advertising in this medium. Research was
developed using an experimental project by the creation of a FPS game map, a focus group and a
questionnaire. The study allows to conclude that interactive advertising ensures higher rate of recall
and advertising in general is not only accepted in games as it is seen as an element that contributes
fo a more realistic game scenario. On the other hand the existence of in-game advertising is not
decisive in the formation of the buying decision process.

Keywords: advergame, brand recall, first person shoofer, in-game advertising, product placement.
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RESUMEN

La popularidad del desarrollo de tecnologias interactivas y digitales ha llevado a los consumidores a
un mayor poder de seleccion, con herramientas multimedia a ser las mas apreciadas por diversos
publicos. Con la industria de juegos, que ha mantenido un crecimiento elevado, ha surgido un nuevo
canal de comunicaciéon que ha despertado la atencion de los anuncianfes. Una estrategia
implementada adecuadamente en ese canal puede llevar a un crecimiento en las ventasy / o en la
reputacion de la marca. Esta investigacion se centra en el anélisis de la eficacia de la publicidad en el
juego que utiliza el video como un medio para anunciar un mensaje. La revision de literatura busca
comprender mejor el surgimiento de la publicidad en esas plataformas, analizando las principales
variables representadas en los diversos estilos de publicidad en ese medio. La investigacion fue
desarrollada usando un proyecto experimental por la creacion de un mapa de juego FPS, un grupo
focal y un cuestionario. El estudio permite concluir que la publicidad interactiva garantiza mayor tasa
derecuerdoy la publicidad en general no es aceptada sdlo en juegos, pues es vista como un elemento
que confribuye a un escenario de juego mas realista. Por otro lado, la existencia de publicidad en el
juego no es decisiva en la formacion del proceso de decision de compra.

Palabras clave: advergame, recuerdo de marca, juego de disparos en primera persona, publicidad en
el juego, colocacion de productos.
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INTRODUCAOQ

Novas tecnologias tém criado novos padrées de consumo e novas plataformas de
comunicagao, o que tem conduzido a uma reflexao e remodelagdo dos modelos de negécio e
meios de comunicacao adotados nas campanhas publicitarias (Yang, et al., 2006).

Segundo Beinisch e Paunov (2004) as tecnologias e sobretudo a infernet, tornaram-se parte
presente e essencial do quotidiano das pessoas. Desde a configuragao de um computador a
um perfil pessoal, a personalizagdo de paginas web, ou até mesmo a gestao de uma vida virtual
num jogo, foi criada uma rede em torno de um meio de comunicagao, o que equivale a um
mundo completamente novo. Neste mundo novo os videojogos fornaram-se numa das maiores
industrias mundiais, cobrindo areas que vao do ensino-aprendizagem até ao entretenimento.

Milhoes de pessoas de todos os grupos sociodemograficos estdo a dedicar mais fempo a
atividades de lazer utilizando videojogos. Esses jogos estdo disponiveis em ambientes one
off-line e fornecem uma oporfunidade de exposi¢ao das marcas, com um foco de longo prazo
num ambiente orienfado (Evans et al., 2013). Estas novas plataformas de publicidade geram
receitas adicionais as empresas de jogos, ao serem utilizadas pelas marcas. Em 2014 esta
publicidade em todo 0 mundo gerou receitas de US $2,84 bilhdes e devera atingir US $4,75
bilhdes no final de 2019, com um crescimento de 10,8% ao ano (PWC, 2014).

Aindustria da publicidade vem manifestando um interesse especial por este meio, acreditando
que podera ser um veiculo adequado para a integracao de anuncios de modo a atingir varios
mercados (Schneider & Cornwell, 2005; Mau et al., 2008; Mackay et al., 2009; Nicovich, 2010).

Esta crencga assenta no facto de que a integragado de anuncios em videojogos podera facultar
as marcas uma oportunidade para se incorporarem na experiéncia do jogo envolvendo os
jogadores num ambiente de enfretenimento interativo e imersivo (Nelson, 2005; Schneider &
Cornwell, 2005; Mackay et al., 2009).

Argumenta-se que os videojogos sdo uma forma excelente de direcionar a comunicacéo de
marketing para novos publicos (Petfers & Leshner 2013; Terlutter & Capella 2013).

Muitos videojogos sao infegrados na Internet permitindo que os jogadores se encontrem em
qualquer lugar no mundo e fagam parte do mesmo ambiente virtual online. Neste caso, os
anunciantes podem experimentar campanhas de forma dinadmica, variando os anuncios de
acordo com critérios demograficos, perfil do jogador, hora do dia, efc (Schneider & Cornwell,
2005).

Se considerarmos o tempo despendido num determinado jogo, verifica-se que as receitas em
publicidade séo baixas em comparacdo com outros meios de comunicagao, como seja a
televisao (Herrewijn & Poels, 2013). Isto indica que, como veiculo de publicidade, os
videojogos sé&o ainda subutilizados e nao fotalmente explorados (Herrewijn & Poels, 2013).

Ghosh (2016) argumenta que os jogadores estao preocupados namelhoria das performances
nos jogos exibindo a tendéncia de processar as informacdes disponiveis de uma maneira
conceitual e elaborativa, a fim de refletir desempenhos favoraveis, auxiliando a lembranca e o
reconhecimento da marca.

A investigacdo académica tem vindo a focar mais atencao ao uso dos videojogos como meio
publicitario, mas ainda pouco se conhece sobre a implementacédo de anuncios. Parece
relevante estudar o tema uma vez que surgem evidéncias de que a publicidade nos meios
fradicionais fem vindo a ser preterida em relagéo a publicidade no cinema e nos videojogos
(Moorman, 2003).

O'Leary (2005) fez uma analise da ascensao da publicidade em videojogos, elemento-chave
que conduziu a emergéncia deste meio como uma das ferramentas alternativas de marketing
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na atualidade, bem como a dicotomia enfre a publicidade estatica e a dindmica, e uma
descricao de cada fipo de publicidade em ambiente interativo, advergames e product
placement. As suas investigagdes centram-se predominantemente na exploragéo dos efeitos
marcas/jogo nos aspetfos psicologicos e no comportamento dos consumidores.

Contudo um dos aspetos ignorados é o resultado do jogo (ganhar/perder) e seu efeito na
natureza do processamento de informagdes por parte dos consumidores. As mensagens nos
jogos desempenham um papel importante na motivacdo dos jogadores afetando a memoria
implicita e explicita, 0 jogo, a atitude perante a marca e as emocoes. (Ghosh, 2016).

Por outro lado, existe na literatura uma lacuna na conceitualizagao e mensuragao da memoria
dos consumidores na relacao do jogo/marca, enquanto a memoria explicita dos jogadores, isto
€, arecordacgao e o reconhecimento, tem sido regularmente examinada (Jeong et al., 2011; Lai
& Huang, 2011; Lee & Faber, 2007; Van Reijmersdal et al., 2015) mas, tem sido pouco
investigada o componente implicita ou inconsciente do jogador (Van Reijmersdal et al., 2015;
Waiguny et al., 2012; Yang et al., 2006).

1. APUBLICIDADE EM VIDEOJOGOS

Os videojogos representam um dos meios de entretenimento que mais tem crescido e com
maior rapidez nos ultimos anos (Beck & Wade, 2004). Sdo atualmente uma das atividades de
lazer mais populares entre os adulfos (18-34 anos), dos quais 53% afirmam jogar
regularmente. Nos adolescentes (12-17 anos), 97% jogam no computador, na internet, num
dispositivo mével ou na consola (PEW, 2008).

De acordo com a Enfertainment Software Association (ESA), 58% dos norte americanos jogam
no computador, sendo este o disposifivo preferido para jogar (PEW, 2008). Com uma idade
média de 30 anos, os jogadores gastaram quase 21 mil milhdes de dolares em videojogos em
2012, com mais de 248 milhdes de jogos vendidos (ESA, 2013). Os relatérios da ESA ressaltam
o impacto da industria de videogames na economia dos EUA. Em 2016, a industria contribuiu
com US $11,7 bilhdes em valor para o PIB dos EUA. Isso estimulou o emprego direto de 65.678
americanos e US $30,4 bilhdes em gastos de consumo, comparado a US $23,5 bilhdes em
2015 (ESA, 2018).

Cardoso (2009), num estudo realizado pela OberCom indica que 57,2% dos inquiridos, jovens
portugueses dos 8-18 anos, jogavam em consolas ou em computadores. A percentagem de
jogadores é maior entre os rapazes (72,5%) do que entre as raparigas (41,6%). As diferencas
enfre escal®es etarios sédo pouco acentuadas.

E entre os inquiridos dos 8-12 anos que a consola assume maior relevancia visto ser a
plataforma mais utilizada em 45,9% dos casos, em comparagao com 29,7% dos casos enfre os
inquiridos dos 16-18 anos. A mesma OberCom (2014), da conta de uma evolugao significativa
dos utilizadores de internet em Portugal e da diversidade de utilizacdo de conteudos,
nomeadamente a visualizacdo de videos e séries.

De acordo com uma nota de imprensa do Nielsen Media Research, fornecida a comunicagao
social nos Estados Unidos em 2005, 70% dos jovens masculinos, dos 18-24 anos, estdo a
desviar a afencédo da felevisédo, uma tendéncia que podera crescer nos proximos anos.

Dados da OCDE de 2004 indicam uma previsao de aumento crescente de investimento dos
mercados europeus no marketing online entre 2006-2012, devendo atfingir um valor perfo dos
14 mil milhdes de euros em 2012. Em 2003, a Coca-Cola, um dos maiores anunciantes
mundiais, declarou publicamente um desvio do orcamento dedicado a publicidade na
felevisao, optando por meios alternativos de comunicagao, nomeadamente no placement dos
seus produtos em filmes e videojogos (Chambers, 2005). Segundo um estudo feito pela
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Yankelovich Parfners (2005), chegamos a um ponto em que os proprios consumidores se
sentem “bombardeados” por publicidade. Nesse estudo, 65% dos participantes afirmaram ser
necessario impor mais limites em matéria de mensagens publicitarias, enquanto 70% admitiu
que deveria haver formas mais eficazes de bloquear a publicidade. O estudo revelou que a
Unica area em que existe aceitagéo por parte dos consumidores € o placement de produtos em
programas de entretenimento, filmes e videojogos.

De acordo com Beck & Wade (2007), no livro "The kids are alright”, s6 nos Estados Unidos da
América, a atual geracao millennium, ou game generation, € de 90 milhdes de pessoas.

Assim, compreende-se que cada vez mais as empresas apontem para um investimento de
comunicagao dos seus produfos afravés dos videojogos como meio complementar de
campanhas de marketing mais barato e mais eficaz (Beck & Wade, 2007).

Um trabalho recente descreve uma persona: André, 12 anos, da seguinte forma:

“(...) Faz vigilias madrugada fora com dois monifores aberfos ao
mesmo tempo, um com o jogo mulfiplayer online League of Legends,
ou Minecraft, ou Wafchdog, oufro com o Skype dividido em cinco
chamadas simulfaneas onde vai comentando o jogo com os amigos, e
falvez ainda um video no YouTube com explicagoes sobre o jogo, além
do Facebook, as SMS do felemovel e provavelmente a PlayStation”
(Moura, 2015, p.10).

A OCDE (2004) adiantfou uma avaliagao de crescimento do mercado de jogos de consola,
online e wireless, a partir de 2006. Os jogos online, que permitem interagdo com o consumidor,
assim como os jogos por wireless, sdo os setores mais dinamicos da industria dos jogos de
computador e da industria de tecnologias em geral (IDSA, 2001).

Actualmente existem varias plataformas de streaming, conceito que criou um novo mercado
exclusivo da internet, que tem no 7wifch o seu exemplo mais significativo. Em 2013 o 7wifch
atingiu uma média de 43 milhdes de espectadores por més, tendo sido considerado o quarto
website com mais trafego online dos EUA (Popper, 2014)

Promover uma marca através de um videojogo podera tornar-se vantajoso na medida em que
ird desenvolver a notoriedade e/ou a relevancia da marca, ao mesmo tempo que o
relacionamento com o potencial consumidor ganha uma importancia vital para o
desenvolvimento do negdcio (Fadner, 2004 ). Atualmente os videojogos apresentam-se como
uma das localizagdes mais dindmicas na convergéncia entre entretenimento e publicidade
(Jones & Munro, 2009).

Nos meios tradicionais, o consumidor fica exposto a um anuncio por 30 segundos, enquanto
nos videojogos a imersao a uma marca pode durar varias horas. Neste caso, a familiarizagéo
com a marca € mais intensa, levando a que se dé uma maior retencao do produto ou da sua
mensagem (Chen & Ringel, 2001), tornando-se um recurso adequado para pesquisas de
mercado, aquando do lancamento de um produto ou para reposicionamento de mercado
(Lehu, 2007).

Estudos realizados pela OberCom (2007/2008) e constantes do Bardémetro Média e
Comunicagao indicam uma significativa tendéncia de aumento de investimento de publicidade
nos videojogos em Porfugal.

Segundo Newzoo (2018) o mercado dedicado aos jogos coloca Porfugal na 36.2 posicéo no
seu ranking mundial de “Top 100 countries by game revenues” com um valor de 270 milhdes de
dolares (cerca de 229,39 milhdes de euros). Uma tendéncia que € superior a todos os meios
fradicionais como seja, aradio, a imprensa e a televisao. Porém, Shiller e Joel Walfogel (2017)
alertam para as consequéncias do adb/ocking nas receitas publicitarias e na relacdo existente
entre a produgéo de confteudos online.
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O aumento dos custos de desenvolvimento de videojogos obriga os produtores a encontrar
novas formas de receita e o desenvolvimento de um jogo pode levar meses ou anos, e envolver
largas equipas de técnicos. Por outro lado, o mercado nao esta disposto a esperar para langar
uma campanha publicitaria e as empresas querem saber se investirem anuncios em videojogos
podera ser uma alternativa eficaz para atingir o seu publico-alvo, e como estes reagem a essa
publicidade.

1.1 Tipologias de publicidade em videojogos

O crescenfe interesse no uso de meios alternativos de comunicagao, para a difusao da
publicidade, desenvolvendo novas formas de atingir o publico, trouxe também novas
preocupagdes quanto ao controlo do papel das marcas no préprio jogo e naturalmente a sua
verdadeira eficacia (Nelson, 2002).

1.1.1 Publicidade estatica e dinamica

A publicidade estatica foi a primeira forma de publicidade em jogos eletrénicos. Sédo imagens
fixas que nao mudam em funcéo do tempo ou do utilizador.

Uma importante desvantagem da publicidade estatica € a impossibilidade de registar métricas
de visualizagdes, mudar a campanha publicitaria ou mesmo interrompé-la, para além de exigir
uma estratégia a longo prazo (Allen, 2008).

A publicidade dindmica apresenta-se com uma vantagem Unica no sentido de que séo os
jogadores que queremver a publicidade real incorporada nos seus jogos, justificando que isso
aumenta o sentido de ambiente e realidade, tornando o mundo virtual mais credivel (Townsend
& Bartlett, 2008; Allen, 2008).

Para Townsend e Bartlett (2008), a publicidade dindmica recorre a internet para realizar
atualizagOes, alteragOes e registo de visualizagao de anuncios num jogo em tempo real.

A agregacgao de numero ilimitado de jogos, géneros e plataformas numa Unica rede reduz a
fragmentacéo e permite atingir uma camada geografica mais ampla.

Como vantagens deste meio, Townsend e Bartlett (2008) identificam o alto nivel de
criatividade above the line e a facilidade da métrica, sendo que este modelo permite visualizar
com mais facilidade o numero de jogadores presentes online.

1.1.2 Product placement

O product placement é caracterizado pela colocagdo de imagens de marcas ou produfos num
ambiente de entfretenimento.

Este fendmeno nédo é novo, tendo vindo a ser usado ha varios anos em filmes, mais tarde na
felevisao nos anos 50, e progredido para os jogos de computador nos anos 90 (Villafranco &
Zeltner, 2006).

O product placementpermite uma incorporagao da mensagem publicitaria na programagao e
fem a vantagem de proporcionar uma duragao de exposi¢ao e o um nivel de proeminéncia
reconhecidos como fatores-chave em colocagoes eficazes. A condugédo de um carro numa
corrida virtual tera maiores probabilidades de ser recordado do que se estivesse exposto num
outdoor na pista em redor do circuito (Russel, 1998).

O prazer e o beneficio de controlar a acdo e a experiéncia através da marca sao transferidos
para o jogador. E esta dimensédo da interatividade que permite viver uma experiéncia de
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telepresenca (Steuer, 1992) e também de desenvolver atifudes mais positivas face a
marca/produto (Harper & Haugtvedt, 1999).

1.1.3 Advergames

Sao jogos desenvolvidos infeiramente em forno de uma marca, produto ou evento, com um
share of voice exclusivo. Neste fipo de jogos, a publicidade esta presente para criar forfes
experiéncias virtuais com a marca, e tfém a vantagem de transmitir amensagem de forma mais
interativa, a uma fracao dos custos dos media tradicionais (Bertrim, 2005).

Alguns estudos mostram niveis baixos de recordacdo da marca com product placement
(Chaney et al., 2004), contrastando com outros estudos realizados especificamente com
advergames, que revelam niveis de recordacdo mais elevados (Winkler & Buckner, 2006).

Chen & Ringel (2001) distinguiram trés niveis de integracao do produto nos jogos eletronicos
— interagao associativa, ilustrativa e demonstrativa.

Ainteracéo associativa e ilustrativa, em advergames, constituem normalmente alternativas de
baixo custo, com o objetivo de chamar a atencao ao produto e aumentar arecordacao damarca
em consumidores existentes ou potenciais.

A abordagem demonstrativa requer normalmente um conceito de jogo mais sofisticado e é
comparativamente mais cara de desenvolver e manter. No enfanto, envolve o jogador a um
nivel mais elevado através de uma componente interativa, que deixara uma impressao mais
forte e demarcada.

A eficacia da publicidade em videojogos apresenta uma baixa abrangéncia da populagdo dada
a existéncia de diversos perfis e diferentes comunidades de jogadores confirmando que os
jogadores, na sua maioria, aceitam o uso de publicidade em jogos (Hernandez et al., 2004;
Glass, 2007), desde que seja infegrada no contexto do jogo e ndo simplesmente colocada no
ecra (Escalas, 2004; Nelson ef al., 2004). Os jogadores que revelaram uma atitude negativa,
mantém a mesma atitude face a publicidade em geral.

Para alguns jogadores, o product placement influenciou mesmo atitudes de compra de
produtos, indicam outfros estudos (Nelson et al., 2004) e identificam também diferencgas entre
jogadores novatos e jogadores experientes no que respeita as suas caracteristicas e modos de
jogar (Beck & Wade, 2004).

No que diz respeito a comparacao da performance da publicidade nos meios criativos, em
confraste com os meios tradicionais, um estudo de Dahl (2005) mostrou que os anuncios
integrados nos meios criafivos e de enfretenimento induzem sentimentos mais positivos
quanto a marca e conferem maior credibilidade ao anuncio. Investigacdes mostram que a
interacdo e a imaginagdo com a marca produzem opinides mais positivas face as mesmas
(Escalas, 2004).

Neste sentido, os profissionais de marketing procuram novas fontes de persuasao e estfes
canais de media confemporaneos proporcionam um bom meio de comunicagéo de marketing
(Ghosh, 2016). Nos ultimos anos tém sido feifos um esforcos na obtengao de um melhor
entendimento sobre como as marcas devem comunicar nos videogames (Marti-Parreno, et al.,
2017). Assim, a colocagao de marcas nos videogames esta a tornar-se num meio de atingir os
publicos-alvo de uma forma indireta e envolvente.

Os resultados dos estudos de Marti-Parrefio et al. (2017) sugerem que as marcas familiares
aos jogadores sao relembradas quando colocadas no video game em comparacdo com as
desconhecidas.
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2. METODOLOGIA

O objetivo deste estudo visa testar o uso da publicidade nos videojogos, em particular nos
jogos First-person Shooter (FPS), e desta forma poder confirmar a existéncia de uma pratica
alternativa e eficaz de comunicacao de marketing.

Recorrendo a estudos anteriores, nomeadamente o estudo desenvolvido por Chaney et al.
(2004), que utfilizam como base de investigagdo um jogo do género FPS com
publicidade,recorreu-se a mesma metodologia utilizando-a como referéncia, permitindo a
posterior comparagao de resultados.

Neste estudo, considera-se a colocacédo de duas questdes julgadas definidoras para uma
melhor compreensao sobre o impacto da publicidade nos videojogos.

Q7: Quais os 1ipos de andncios mais eficazes para um jogo FPS?

Para determinar que tipo de publicidade em que um anunciante podera investir, devera ser
necessario compreender quais os tipos de anuncios mais eficazes, ou seja, aqueles que
recolhem maior nivel de recordacéo.

Q2: Os anuncios sao infrusivos e prejudicam a jogabilidade ?

Anuncios que incomodam o jogador podem resultar numa ma publicidade, associagdes
negativas a marca e ao jogo o que podera resultar numa perda de vendas.

Porisso, sera necessario compreender quais os tipos de publicidade mais infrusivos e qual é a
atitude do jogador perante as varias formas de publicidade num jogo de video.

2.1 Modelo de pesquisa

Por forma a situar o meio digital procedeu-se a uma pesquisa exploratoria, através de um
levantamento bibliografico sobre publicidade em videojogos o que permitiu conhecer algumas
das caracteristicas e principais variaveis representativas dos diversos estilos de publicidade.

Apds a analise dos dados secundarios, com origem no levantamento bibliografico, foi
necessario identificar um jogo FPS que incorporasse publicidade, e que servisse de suporte a
esta investigacéo.

Nelson (2002) demonstrou que os niveis de recordacdo sao significativamente menores
depois de alguns meses, pelo que o tempo decorrido entre a experiéncia de jogo e a entrevista
ao jogador forna-se crucial para o estudo.

Foiassim necessario encontrar um jogo que fosse realista e popular, e que permitisse a criacao
e infroducao de cenarios de jogo costumizados. Para isso, o estudo recorreu a plataforma de
jogos Steam pelas vantagens que oferece na criagcao e organizagdo de microcomunidades e na
facilidade em contactar jogadores dos mais diversos estilos de jogos.

Tendo em conta as estatisticas dos jogos FPS mais jogados nesta plataforma, a selegdo recaiu
no jogo CS:GO, com uma média de mais de 100 mil jogadores em tempo real (Steam, 2014).

O meétodo utilizado consistiu em organizar sessdes de jogo através de um modelo de pesquisa
exploratéria em focus group, onde os jogadores foram convidados a participar numa sessao
de jogo com uma duragdo de 15 minutfos. Findo este periodo, todos os jogadores foram
submetidos a uma pesquisa conclusiva descritiva através da aplicagao de um questionario. Foi
pedido aos jogadores que comentassem, sem guido prévio, as suas experiéncias e opinioes
sobre a aplicagao de publicidade em videojogos.
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2.2 Construgdo do mapa

Orisco potencial da adaptagéo de um mapa de jogo foi considerado e avaliado, fendo em conta
o processo exigente de edicdo e o tempo necessario, dado que a eventualidade de haver falhas
podia por em causa a viabilidade da investigagcao. O risco nao se veio a confirmar e o mapa foi
desenvolvido de acordo com as exigéncias do estudo através da aquisicdo de conhecimentos
proprios de modelagao.

Ap0s a conclusdo do mapa (Figura 1), o mesmo foi submetido a festes de corregao de erros e
imperfei¢cdes que impedissem a jogabilidade.

:9;

HOOEER o P Y

Figura 1: Vista do mapa de jogo no editor

Fonte: elaborado pelos autores (programa utilizado: Source SDK - Hammer)

2.2.1 A publicidade

A publicidade a introduzir no jogo teve como referéncia a adotada no estudo de Chaney et al.
(2004), definindo-se para esta investigacao trés objetos publicitarios baseados em cartazes
e um do tipo interativo.

Chaney et al. (2004) utilizou cartazes com um formato semelhante entre si e colocados nas
paredes do mapa, tfendo sido adotados, para este estudo, cartazes de diferentes formatos;
fachada de edificio, um mupi e uma carrinha estacionada na via. A localizagdo teve em conta a
acessibilidade dos jogadores, permitindo uma maior taxa de exposicéo.

O objeto publicitario interativo depende da performance do jogador durante o jogo, fornando-
se apenas visivel quando este elimina um adversario, podendo aparecer em qualquer local do
mapa. O objetivo foi recolher dados que permitissem compreender se existem diferencas de
eficacia, ndo sé no modelo, mas também no tipo de publicidade utilizado.

Para a escolha dos produtos a publicitar em cada um dos trés cartazes foi tida em conta a
metodologia seguida por Chaney et al. (2004).

Como produtos alimentares foi escolhido o hamburguer (marca: HotBurguer) e uma bebida
refrigerante (marca: Greenpower). O terceiro produto, um telemovel (marca: Mobiotronics), foi
escolhido para proporcionar um contraste entre produtos de alto e baixo custo.

O objeto publicitario interativo foi concebido na forma de um “presente” (marca: Bk), como
recompensa por ter atingido um objetivo.
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Os nomes das marcas foram concebidos para refletir a categoria dos produtos. Cada um dos
frés cartazes incluiu uma imagem do produto e a marca, num formato claro e visivel (Figura 2).

Figura 2: Publicidade ao hamburguer e refrigerante

Fonte: elaborado pelos autores (programa utilizado: Source SDK - Hammer)

3.2.2 Participantes

Os participantes foram recrutados utilizando a Steam enquanto plataforma de jogo de grande
popularidade.

Na plataforma foi criada uma entrada para inscrigao livre de jogadores para participarem numa
sessao de quinze minutos de jogo (Figura 3).

CSGO Giveaway

Figura 3: Grupo de promocdo ao evento da investigacdo

Fonte: elaborado pelos autores (plataforma de jogos Steam)
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O método usado para as inscri¢des foi o recurso a um grupo que confinha informagdes sobre o
evento, como as datas de cada sessao e os procedimentos a seguir.

Para promover a inscrigdo, procedeu-se a divulgacdo em foéruns, normalmente utilizados por
jogadores, com a indicacéo da atribuicado de uma recompensa, que neste caso foi a atribuicao
de um “item” de jogo no final do evento.

3.2.3 Sessoes do jogo

Durante as sessdes de jogo, projetadas para uma duracédo de 15 minufos por sessao, os
participantes confrontaram-se num ambiente de “todos contfra todos” (Deathmatch), tendo
sido observado o seu comportamento e atitudes espontaneas face a publicidade. Em nenhum
momento, os participantes foram informados sobre o objetivo do estudo.

No final, foi pedido a cada participante que respondesse a um questionario previamente
elaborado para avaliar a experiéncia do jogo.

Para definir as questdes a incluir no questionario, foram contactados, por correio eletronico,
os autores do estudo de Chaney et al. (2004), com o objetivo de solicitar o questionario
aplicado por estes, e assim conhecer a abordagem realizada.

Dado que todos os itens do questionario constavam do artigo publicado, conforme informacéao
dos autores, prestada por correio eletronico, foi o mesmo construido e dividido em quatro
grupos de questoes.

Inicialmente procurou-se definir o perfil demogréafico do jogador e a sua experiéncia de jogo.
Sendo a questéo chave relacionada com as taxas de recordacéo dos produtos e marcas
utilizadas no jogo e o nivel de aceitagdo da publicidade em videojogos no geral.

Apos a construcéo de uma primeira versao do questionario, foi realizado um pre-teste a cinco
individuos, cara a cara, a fim de despistar eventuais falhas que conduzissem a dificuldades de
compreensao das perguntas ou outros tipos erros.

O questionario final foi aplicado via eletrénica através do sitio www.qualtrics.com e o enderego
distribuido pelos jogadores apds cada sessao de jogo. Para o tratamento dos dados recorreu-
se a aplicacédo de estatistica SPSS versao 20.

Ap0s a rececao do questionario preenchido por cada participante, iniciou-se uma discussao
em focus group sobre a utilizagcdo da publicidade em videojogos no geral.

O presente estudo contou no final com 83 participantes. Um numero significativamente maior
que os 42 do estudo de Chaney et al. (2004).

3. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O estudo decorreu de janeiro a junho de 2017. O jogo utilizado foi o CS:GO em oito sessdes
com uma duragao de 15 minutos cada, que ocorreram de abril a maio de 2017, registando-se
83 respostas validas.

A discussdo dos resultados € apresentada de acordo com a estrutura do questionario,
iniciando-se com uma analise quantitativa ao perfil e experiéncia dos participantes, a taxa de
recordagao, os niveis de intrusao da publicidade em videojogos e, finalmente, uma descri¢céo
qualitativa das observagoes e comentarios espontaneos.
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3.1 Perfil dos participantes

Verifica-se que o maior numero de parficipanfes sao do sexo masculino (94%), o que vem
confirmar o que defendem Chaney ef a/. (2004) relativamente a jogos FPS, dado que o sexo
feminino fende a preferir jogos de cartas, jogos de tabuleiro ou jogos de role-playing.

Apesar dos participantes estarem distribuidos por todas as faixas etarias, até aos 45 anos, a
maioria (66%) concentra-se nas idades entre 0s 16 e os 25 anos, razéo pela qual se justifica
que a ocupacao mais predominante seja a de estudante (77%).

Os participantes sao maioritariamente de nacionalidade porfuguesa (40%), embora o estudo
tenha sido aberto a participagao de jogadores de todo o mundo. Amaioria dos jogadores (54 %)
gasta entre 4 a 20 horas por semana a jogar videojogos, enquanto 39% afirma passar mais de
21 horas a jogar. Resultados que coincidem com os do estudo de Chaney et al. (2004).

O nivel de experiéncia de jogo foi avaliado através de trés medidas: o tempo gasto em
videojogos em média por semana; o tempo gasto em videojogos FPS em média por semana; e
ha quantos anos tem vindo a jogar videojogos FPS.

Emrelagdo aos jogos FPS, 66% dos jogadores afirmam jogar pelo menos 4 horas em média por
semana. Confudo, no estudo de Chaney et al. (2004), uma percentagem significativa de
jogadores (34%) reconhece apenas jogar até 3 horas semanais.

Cerca de metade dos participantes (46%) jogam jogos FPS ha mais de 4 anos, enquanto os
restantes dividem-se enfre menos de 3 anos (25%) e mais de 11 anos (29%) de experiéncia.
Estes resultados indicam que a grande maioria (75%) dos participantes demonsfram ter
bastante experiéncia neste género de videojogos.

3.2 Taxa de recordagao

A recordagéo e o reconhecimento sédo aspetos determinantes para a eficacia da publicidade,
pois servem de pré-requisito para que esta tenha impacto no consumidor. Este ndo sera
afetado por anuncios dos quais nao se recorda (Kim et al., 2009).

Assim, a mera exposicdo a publicidade levara a que a recordacéo explicita e implicita de um
anuncio seja consideravelmente maior nos jogadores expostos a ela, do que em outros
consumidores que nao fiveram qualquer conftacto com a mesma (Squire & Knowlfon, 1995).

Da analise as respostas ao questionario realizado aos jogadores no final da sessédo de jogo,
cerca de metade (48%) nao foi capaz de se lembrar de nenhum produto ou marca, e apenas um
terco (33%) conseguiu memorizar um ou dois produtos ou marcas, sendo que nenhum
participante foi capaz de se lembrar de todos os produtos e marcas.

A Tabela 1 mostra que os produtos publicitados fiveram maiores percentagens de recordacéo
em comparacéo com as percentagens verificadas na recordacéo das marcas.

Comodizem Chaney et al. (2004), este fendmeno pode sugerir que as imagens (produfos) sao
mais faceis de memorizar do que as palavras de um texto (marca).

Tabela 1: Resultados de Recordagdo do Presente Estudo e Chaney et al. (2004)

Variaveis Presente estudo Chaney et al. (2004)
Produto Refrigerante 25% 43%
Marca Refrigerante 14% 21%
Produto Hamburguer/Pizza 7% 38%
Marca Hamburguer/Pizza 0% 14%
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Produto Telemovel/Camera 6% 29%
Marca Telemével/Camera 2% 5%
Produto “Presente” 39%
Marca “Presente” 14%

Assim, compreende-se que as categorias dos produtos, ao contrario da marca, tém maior
probabilidade de impactar o jogador.

Os resultados alcangados permitem dar resposta a primeira questéo do estudo.
Q1. Quais os 1ipos de anuncios mais eficazes para um jogo FPS?

O produto interativo (Bk) reuniu a maior taxa de recordacao. Apesar de discreto visualmente,
incorpora uma componente interativa, o que Ihe atribui um potencial de recordacao mais
elevado do que qualquer outro tipo de publicidade (Cobelens, 2010).

Verificou-se nos participantes uma ftendéncia para indicar marcas conhecidas do mercado,
provavelmente porque os produtos publicitados originaram associacdes a outras marcas reais.

3.3 Experiéncia versus recordacao

A experiéncia do jogador pode ter impacto no nivel de recordagao, com os jogadores com
menor experiéncia a dedicar mais atencao as a¢des do jogo, e menos atencgéo a publicidade.

Tabela 2: Associacdo entre experiéncia de jogo e taxa de recordacao

Presente estudo  Chaney et al. (2004)

Fatores
Asymp. Sig. Asymp. Sig.
Horas gastas em jogos por semana em média

Ne de produtos identificadas pelos respondentes 0,395 0,525
Ne de marcas identificados pelos respondentes 0,909 0,390
Ne de marcas e produtos identificados pelos respondentes 0,644 0,534

Horas gastas em jogos FPS por semana em média
Ne de produtos identificadas pelos respondentes 0,406 0,810
Ne de marcas identificados pelos respondentes 0,899 0,479
Ne de marcas e produtos identificados pelos respondentes 0,987 0,604

Ha quantos anos joga videojogos FPS

Ne de produtos identificadas pelos respondentes 0,377 0,655
Ne de marcas identificados pelos respondentes 0,363 0,676
Ne de marcas e produtos identificados pelos respondentes 0,227 0,784

Assim, utilizou-se o teste estatistico do qui-quadrado para determinar se existia alguma
associacado entre a experiéncia de jogo e o numero de produtos e/ou marcas recordado. O nivel
de significancia de 5% representa a existéncia de uma confianga de 95% de se tomar uma
decisao acertada. Em virfude disso foram consideradas relevantes as diferengas cujos Asymp.
Sig. (2-tailed) fossem menores que 5%.0s resultados mostram que nao existe qualquer
associacado entre a experiéncia do jogador e o nivel de recordagdo das marcas, confirmando os
resultados obtidos por Chaney et al. (2004), os quais demonstram que o jogador presta mais
atencado ao jogo do que a informacéo periférica, e que este facto acontece para todos os niveis
de experiéncia (Tabela 2).
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3.4 0 efeito da publicidade

Para compreender os efeitos da publicidade em videojogos, e em particular no jogo utilizado
para este trabalho, foi solicitado aos participantes que indicassem o seu grau de concordancia
para varias afirmacdes sugeridas.

Para esta analise foi utilizada a escala de Likert pela possibilidade que oferece de transformar
dados qualitativos em quantitativos (Lima, 2000), utilizando cinco niveis de concordancia: de
1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente). Foi realizada a soma das pontuagdes a fim
de classificar as opinides dos participantes.

Com base na pontuacao obtida, foram alcancados os resultados constanfes da Tabela 3.

Tabela 3: Resultados de opinido o presente estudo e Chaney et al. (2004)

Presente estudo Chaney et al. (2004)

Penso que a experiéncia de jogo € melhorada pela incluséo de publicidade

Percentagem (n=43) Percentagem (n=22)
Discordo completamente 5%
45%
Discordo 7%
Neutro 16% 41%
Concordo 51%
14%
Concordo completamente 21%

Compraria um jogo mesmo sabendo que este inclui publicidade?

Percentagem (n=83) Percentagem (n=42)
Discordo completamente 1%
17%
Discordo 9%
Neutro 49% 26%
Concordo 35%
57%
Concordo completamente 6%

Para compreender o nivel de aceitacao da publicidade em videojogos (Tabela 3), apenas se
consideraram as respostas dos participantes que foram capazes de recordar pelo menos um
produto ou uma marca (n=43). Chaney et al. (2004) utilizaram a mesma metodologia cujos
dados nao revelavam a aceitagao da publicidade. Esta discrepancia podera ser explicada pela
utilizagao de diferentes jogos e pela evolugao tecnologica. Na geracdo atual de videojogos,
existe uma maior preocupagao com o realismo e melhor tecnologia disponivel que permite
maior riqueza grafica.

Estes resultados respondem a segunda pergunta desta investigacéo:

Q2: Os anuncios sao infrusivos e prejudicam a jogabilidade ?

Os resultadosindicam que o jogador acredita que a publicidade melhora a experiéncia de jogo,
podendo-se com alguma margem concluir que os anuncios nao sao considerados intrusivos.

O estudo tentou perceber se a existéncia de publicidade no jogo pode influenciar o processo
de tomada de decisdo de compra (Tabela 4).
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Tabela 4: Ver publicidade num jogo vai fazer-me mais inclinado a comprar o produto

Frequéncia (n=83)  Percentagem

Discordo completamente 9 1%
Discordo 27 33%
Neutro 25 30%
Concordo 22 26%
Concordo completamente 0 0%

Verificou-se uma convergéncia nas respostas, dividindo-se maioritariamente entre Discordo,
Neutro e Concordo com 89% dos respondentes a mostrarem-se indecisos quanto ao valor que
afribuem a publicidade em videojogos enquanto fafor auxiliar no processo de formagao de
deciséo de compra.

Podemos concluir que a existéncia de publicidade nos jogos ndo é determinante na formulagéo
da decisdo de compra mas que podera servir como fator determinante para o top-of-mind das
marcas.

Por fim, importa perceber se existe uma associagao entre a opinido dos jogadores quanto ao
uso de publicidade nos jogos e a sua infengdo de compra do produto publicitado.

O estudo recorreu ao calculo do coeficiente de correlacdo de Pearson para avaliar o grau de
associacado entre duas variaveis de uma amostra por conveniéncia, dado que segundo Pestana
& Gageiro (2003) é o procedimento estatistico mais adequado.

O resultado apresentado na Tabela 5 mostra uma correlagdo moderada (r=0.510 com o valor
sig (2-tailed) ou p=0,000<0,05) enfre as duas variaveis. Admite-se que quanto maior for a
aceitagao da publicidade nos videojogos, maior sera a probabilidade do jogador vir a comprar
o produto anunciado.

Tabela 5: Resultados de correlagdo: Presente estudo e Chaney et al. (2004)

Presente estudo Chaney et al. (2004)
Penso que a experiéncia de jogo é melhorada pela inclusao de publicidade.
Correlation 0510 0128
. . ) . Coeficient
Ver publicidade num jogo vai fazer-me mais " "
inclinado a comprar o produto. Sig (2-tailed) 0.000 0.418
ne 43 22

3.5 Analise qualitativa

A pesquisa qualitativa realizada, procura fazer emergir aspetos subjetivos relacionados com o
uso de publicidade em videojogos, através de reacdes espontaneas que induzam motivacdes
nao explicitas.

Durante as sessoes de jogo, foram observados os comportamentos e reagdes dos jogadores
perantfe a publicidade presente no mapa.

Face aos cartazes, apenas a publicidade ao refrigerante estimulou alguma curiosidade. Foi
frequente observar os jogadores a pararem ao lado da carrinha do refrigerante, tenfando
interagir com ela ou mesmo utilizando-a como abrigo ou esconderijo, o que podera justificar
as altas taxas de recordacao do objeto publicitado.
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Por outrolado, ndo foi visivel qualquer atencao por parte dos jogadores em relagdo ao mupi do
felemovel e ao cartaz de publicidade ao hamburguer, o que pode justificar as baixas faxas de
recordagao obfidas.

A publicidade interativa foi bem recebida pelos jogadores, ndo s6 por se tratar de uma
funcionalidade nova no jogo CS:GO, implementada propositadamente para este estudo, mas
também por essa publicidade implicar uma vantagem no jogo, uma vez que o jogador recebia
uma recompensa por interagir com o objeto publicitario.

Durante as sessOes nao foram visiveis quaisquer comentarios sobre a publicidade usada no
mapa, pelo que nao é possivel deduzir qualquer apreciagao destes.

Apods cada sessdo, e depois de terem respondido ao questionario, os jogadores foram
convidados a participar numa discussao em grupo, utilizando o sistema de conversacao da
Steam, onde foram reveladas as intfenc¢des do estudo e os participantes incentivados a frocar
opinides sobre o tema em analise.

Os comentarios recebidos confirmam as inferéncias da analise aos resultados quantitativos
pelo que podemos concluir que a imersdo dos jogadores no ambiente de jogo pode
comprometer a eficacia da publicidade, dado que o foco do jogador é o jogo em si.

Porém, uma vez questionados sobre a eficacia da publicidade em videojogos, praticamente
fodos os parficipantes admitiram acreditar que a publicidade pode ser melhor aplicada.
Sugestdes como dar o nome de uma marca a um objeto do jogo, como um edificio, arma ou
mesmo o nome do mapa, ou pelo patrocinio em torneios, poderdo alavancar o potencial da
eficacia da publicidade.

Foi também sugerida a possibilidade do jogador “clicar” na publicidade e ser redirecionado
para a pagina da marca, com a possibilidade de comprar imediatamente o produto procurado.
Esta funcionalidade podera potenciar a compra por impulso, dependendo das caracteristicas
do produto.

Alguns jogadores afirmam nado prestar atencéo a publicidade, no entanto reconhecem que ndo
conseguem imaginar um jogo sem publicidade, especialmente os jogos de futebol ou de
formula 1, onde a publicidade desempenha um papel importante até na caracterizacéo das
equipas.

E consensual, entre os participantes, que a publicidade deve ser adaptada ao género de jogo,
desde que nao influencie a jogabilidade. Por ultimo, alguns jogadores defendem a ideia que
um jogo com publicidade devia ser grafuito para os jogadores, uma vez que os custos poderiam
vir a ser suportados pelos anunciantes.

CONCLUSOES

A aceitacao dos videojogos pelos consumidores tem vindo a traduzir-se num aumento de
vendas, onde nao € alheia a evolugao fecnoldgica, permitindo o recurso a técnicas avancadas
de design de cenarios e mesmo a ambientes de realidade virfual e aumentada.

Estudar as implicagdes e efeito da publicidade nos consumidores de videojogos configura-se
atualmente como uma necessidade, de forma a dotar os publicitarios e as empresas de dados
com conhecimentos que lhes permitam a tomada de opgoes.

Este estudo, que incidiu apenas em jogos do género FPS, permitiu avaliar alguns dos efeitos
da publicidade sobre os jogadores, nomeadamente sobre a aceitacao desta no cenario de jogo
e as taxas de recordagao dos objetos publicitados.

A resposta a primeira pergunta de investigacdo pressupde que a publicidade podera ser mais
eficaz se utilizada em suportes que tenham algum nivel de interagcdo com o jogador. Esta
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interacéo podera ser indireta quando o jogador aproveita o suporte para fins nao previstos
(coloca-se atras da carrinha para se esconder do inimigo), ou direfos quando o jogador
compreende o objetivo dainteragao e age em conformidade (recolhe o “presente” para receber
arecompensa associada).

Uma das conclusdes a que foi possivel chegar no estudo mostra que a publicidade que procura
imitar o mundo real demonstra menor capacidade de eficacia, uma vez que os jogadores
tendem a ignora-la. Foram exemplos neste estudo o cartaz do hamburguer (17%), e o mupi
(6%) do telemovel, com taxas de recordacao inferiores a média dos objetos publicitados e
muito abaixo do objeto “presente” (39%).

A relacéo entre a recordagao do objeto publicitado e a marca do produtfo é confirmada pelo
estudo, tendo-se verificado que os produtos mais recordados também tinham as marcas mais
recordadas, como sao os casos do refrigerante, com uma percentagem de recordagao de 25%
e 14% para a marca e o caso do “presente” com 39% de recordagdo e a marca de 14%.

O nivel de experiéncia do jogador nédo é relevante para a recordacéo dos produtos ou marcas,
dado que a imersao do jogador no jogo conduz a redugao da capacidade de processar a
informacao periférica.

Pode concluir-se que os jogadores que conseguiram lembrar-se de, pelo menos, um produto
ou marca (52%) apresentaram mais predisposi¢ao para aceifar a publicidade, no entanto ndo
se pode concluir se este resultado poderia conduzir a um maior numero de vendas.

O estudo permitiu concluir que a publicidade nos videojogos nao é vista pelos jogadores como
intrusiva e que a mesma nao prejudicou a jogabilidade. Sendo que 51% dos 43 jogadores que
responderam a questdo indicam que a existéncia de publicidade melhora a experiéncia de
jogo.

Mesmo com as limitagdes proprias do estudo é possivel concluir que a utilizagdo da
publicidade em videojogos podera possuir potencial de marketing. Esta concluséo nao pode
ser separada da fendéncia atual do aumento do numero de consumidores de jogos e do
aumento de tempo dedicado por cada utilizador em detrimento do tfempo gasto com outros
suportfes publicitarios, como é o caso da televiséo.

E possivel concluir que os videojogos deverdo ser tomados em conta pelos marketers nas
decisdes de marketing como um meio para chegar a um determinado publico-alvo, tendo em
conta os novos padrdes de consumo e estilos de vida dos consumidores.

Uma vez que a recordagao da publicidade em videojogos € superior a recordacao, da mesma,
no mundo real, esta plataforma pode apresentar-se como um meio mais eficaz para as
promogoes de produtos e marcas, desde que, como conclui o esfudo, a publicidade se
mantenha como nao intrusiva e contribua para a melhorar a experiéncia de jogo por parte do
consumidor.

No entanto, neste estudo s¢ foi possivel contar com uma baixa representatividade da amostra,
ja que o numero de participantes recrutados ndo abrangeu a totalidade dos perfis, nem todas
as idades de igual forma, fendo sido ufilizados apenas os sujeitos que revelaram inferesse em
participar no estudo.

A duracao das sessdes de 15 minutos usada no estudo pode ser considerada baixa e ter
limitado a percegao da publicidade pelo jogador. A utilizacdo de amostras com diferente
duragao de jogo pode ser uma possibilidade para avaliar o impacto do tempo no registo da
publicidade pelo jogador.

Considera-se que os jogadores mais dedicados, especialmente aqueles que fazem parte de
equipas, irdo jogar o mesmo mapa repetidas vezes e que por isso a exposicdo a publicidade
aumente significativamente.
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A complexidade inerente a construgcdo do mapa e da publicidade obrigou a um estudo prévio
das ferramentas de modelacdo, bem como a interpretacdo dos comandos e funcionalidades
para a configuragao do servidor de jogo.

A realizacdo de varias sessdes implicou a gestdo de contatos com diversos jogadores, em
tempo real e a distancia, tendo encontrado alguma resisténcia na participagdo, mesmo depois
de terem efetuado a inscrigao.

Os contributos do estudo, mesmo sofrendo das limitagdes apontadas, sdo sem duvida
importantes dando linhas para a condugao de outros estudos que permitam novas valida¢oes
das questdes levantadas.

Verifica-se atualmente no mercado portugués ainda uma baixa adesao por parte das empresas
de publicidade as plataformas de videojogos. Considera-se, no entanto que o cenario podera
mudar a partir de um maior conhecimento sobre as vantagens da plataforma, dos publicos
consumidores e das técnicas e estratégias a utilizar.

Dado que outros mercados ja se enconfram a explorar as plataformas de videojogos como
suporte publicitario, parece ser oportuno estudar as diversas estratégias, ou seja, comparar as
estratégias adotadas nos diversos mercados.

Ouftra das linhas de estudo parece ser a que vem de uma nova geracao de consumidores e
“aficionados” de videojogos. Um estudo que deve considerar a integracdo dos publicos-alvo
no contexto do jogo e do objeto publicitado.
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