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RESUMO

Neste trabalho abordaremos um novo tipo de publicidade para jogos, o advergame. O jogo
interativo proposto para a Marvel, transporta o usuario para o mundo virtual de cada
vingador, onde passara por véarias plataformas referente as habilidades de cada herdi.
Analisando seu contexto e roteirizando o universo do filme “Os vingadores: A Era de
Ultron” (pt-br), em forma de game. O roteiro ird apresentar todo o desenvolver do jogo,
desde sua criacdo, objetivo, justificativa, métodos, descricdo, até a relacdo com a marca em
questdo, objetivando deixar claro a ideia e funcionalidade do game.
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1 INTRODUCAO

Fundada por volta de 1930 e 1940, a Marvel Comics — do inglés historia em
quadrinhos, é conhecida pelos seus filmes de fic¢do cientifica e, apesar da idade, ainda se
mantém viva no mercado atual com figuras importantes e populares do universo da ficgéo,
desde herdis, vildes e anti-herdis. Sua consolidacdo € gracas ao grande investimento na
publicidade por parte da empresa, que ganha o crédito de todo conceito e popularizacdo de
super-herois espalhados pelo mundo. Pensando nessa conquista e a0 mesmo tempo com
proposta de inovar na publicidade feita pela Marvel, este roteiro de jogo apresenta um
advergame para divulgar o filme “Os vingadores: A era de Ultron”. Onde o diferencial esta
justamente nessa interacdo entre o virtual e o real, que o jogo ird proporcionar ao
consumidor.

Para compreender sobre essa interacdo, essa nova percepcdo de marketing e até
mesmo 0 estado que as pessoas ficam ao entrar de fato na historia, sejam no filme,
quadrinhos ou games, alguns tedricos foram importantissimos para uma analise mais
minuciosa e cientifica, como Armando Sant’Anna em seu livro, “Propaganda: Teoria,
técnica e pratica”; o professor Mihaly Csikszentmihalyi com a sua teoria em “O Estado do

Flow” e Roberto Menna, em seu livro “Criatividade e Propaganda”.

2 OBJETIVO

Segundo Doc Comparato (1983), “roteiro € a forma escrita de qualquer
espetaculo audio e/ou visual”, ou seja, um documento onde se escreve toda e qualquer
informacdo necessaria seja para TV, radio, e como neste caso especifico, um jogo.

O objetivo é criar um roteiro de advergame, para um publico alvo de criangas
até adultos, com o proposito de divulgar o filme da Marvel “Os vingadores: A Era de
Ultron” (pt-br). Este consiste em aproximar o usuario da narrativa do jogo e da marca,

permitindo a interacdo virtual-real.
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3 JUSTIFICATIVA

E uma verdadeira falacia acreditar que ndo se pode desenvolver estratégias
inovadoras de marketing no mundo. O advergame é um exemplo de publicidade criativa
onde se vende a marca embalada em sugestdes, € possivel perceber a consideracdo do autor
Roberto Menna (1982, p.212) que explicita que o produto ndo deve ser vendido “cru”, mas
sim embalado em ideias, 0 que em uma pespectiva soft-sell, induz e aproxima de forma
eficiente o seu produto com o publico alvo, em que a0 mesmo tempo que o consumidor
entra na narrativa e se diverte com o game, compra a filosofia da marca. Segundo
Sant”’Anna (2013, p. 289).

A imersdo é um ponto extremamente relevante para manter o receptor dentro do
contexto da comunicagdo. E, entre todas as possibilidades on-line que podem
deixar o usuario mais envolvido com a publicidade, um dos formatos que elevam
0 conceito de imersdo ao extremo é a publicidade via jogo eletrénico ou
advergame. Utilizando-o como um exemplo, a ideia é apresentar o caso extremo
da imerséo e da interatividade.

Né&o € para tanto, que ao perceber o grande potencial que essa midia proporciona, 0
mercado publicitario atentou os seus olhares para investir nos advergames. A marvel
sempre foi uma empresa de renome no universo dos quadrinhos e ja conquistou uma fonte
inesgotavel de fas ao redor do mundo, que mergulham em um estado de flow ao assistir 0s
filmes produzidos pela a empresa, lendo os quadrinhos ou até mesmo jogando algum jogo
da série. Estar em um estado de flow para o professor, Mihaly Csikszentmihalyi significa
em outras palavras, entrar em um estado de éxtase, onde vocé percebe que nem se quer
existe mais. (ARATA, Seiiti O que ¢é estado de flow. Em: <

http://www.arataacademy.com/port/mihaly-csikszentmihalvi-estado-de-flow-fluxo-como-

elemento-de-realizacao-e-alta-performace/ > Acesso em: 24 maio 2015).

E algo que acontece quando o storytelling — a arte de contar histérias - é praticado
de forma concisa. Alguns consumidores dessas narrativas deixam de fato de viver suas
vidas e imergem nesse universo ficticio, vivendo as emocgdes dos personagens e se
surpreendendo a cada plot twist — reviravolta inesperada - no enredo.

E perceptivel que a arte de contar historias tem um grande poder atualmente nas
campanhas publicitarias, quando bem executadas. O jogo veio para somar e deixar de fato
essa técnica mais poderosa, pois existe duas ferramentas essenciais para cativar o publico-

alvo que é o entretenimento e a interatividade com o game. “A interatividade com a


http://www.arataacademy.com/port/mihaly-csikszentmihalvi-estado-de-flow-fluxo-como-elemento-de-realizacao-e-alta-performace/
http://www.arataacademy.com/port/mihaly-csikszentmihalvi-estado-de-flow-fluxo-como-elemento-de-realizacao-e-alta-performace/
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informacdo € a grande diferenca da midia on-line para as tradicionais”. (SANT 'ANNA,
Armando, 2013, p. 268)

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

A primeiro momento houve um briefing onde foi coletado informacgoes sobre o
novo filme e as principais caracteristicas dos personagens. Em segundo plano, foi feito um
brainstorming, para a criagdo do roteiro o qual o jogador estard submetido ao passar pelos
diferentes mundos, sendo descrito cenario, fases, pontuagGes e outros elementos que

compde 0 jogo.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Para a criacdo do advergame baseado no filme, pensou-se em colocar o jogador em
universo maior chamado de “Marvelandia”, a qual englobard submundos menores com
fases de um a cinco e com ordem crescente de dificuldade. Esses submundos seréo
ministrados por cada um dos seis herdis, a comecar pelo o Gavido Arqueiro, Thor, Hulk,
Capitdo América, Viuva Negra e por fim o Homem de Ferro.

Vale salientar que em cada um, o jogador terd uma experiéncia diferente no que se
diz a0 modo de jogo e ganhara atributos diferentes em cada submundo para dar um upgrade
no seu personagem, através dos treinamentos. No mundo do Gavido Arqueiro o jogador
treinara a sua destreza, por exemplo, no do Capitdo Ameérica agilidade e por assim em
diante, no do Thor vitalidade, Hulk forca, Vilva Negra inteligente e Homem de ferro
sabedoria.

Enquanto o personagem estiver transitando pela a “Marvelandia” toda interacdo do
jogo sera dada pelo o comandante da S.H.I.LE.L.D, Nicky Fury. Quando o comandante
enviar o jogador para os submundos, quem ira recebé-lo sera o vingador responsavel por
aquela area. O jogo contara também, com as denominadas MarvelPoints, onde o usuario
sempre que achar necessario podera interagir na vida real comprando-as com dinheiro e
utilizando-as para conseguir novas vestimentas, deixando o seu personagem ainda mais
parecido com o seu vingador favorito ou comprar mais vidas, evitando o tempo de

regeneracdo das vidas automaticamente, em outras palavras ele ira adiantar o processo.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
nTercom  XXII Prémio Expocom 2015 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

5.1 Nome do game

O jogo recebe o nome do proprio filme, “Os vingadores: A Era de Ultron”,

como forma de fixar o marketing para o produto, o filme.

5.2 Personagem principal

O personagem principal serd4 o avatar criado pelo usuario, onde ele podera
deixa-lo com a suas caracteristicas, o que faz com que o jogador se aproxime cada vez mais

da marca e se sinta dentro do universo.

5.3 Cenario

O cenario do jogo serd de acordo com o universo de cada vingador e a sua
histéria. No mundo do Gavido Arqueiro 0 cenario sera uma sala de treinamento para
agentes, o de Thor remetera a Asgard, o do Hulk em Nova York, o do Capitdo América em
um cenario pds-guerra mundial e por fim o da Vilva Negra que passard na misteriosa Unido

Soviética.

5.4 Obstaculos

Em cada submundo, o jogador encontrara um obstaculo e um modo de jogo
diferente. No do Gavido Arqueiro o objetivo sera acertar os alvos que aparecem no campo
de treinamento. No mundo de Thor, o jogador tera que encontrar o martelo que esta perdido
em Asgard. No de Hulk, o desafio é correr dos misseis, sem bater em nenhum carro ou
sobrevivente. No do Capitdo América, o obstaculo é vencer as batalhas, no modelo de um
contra um. No da Vilva Negra, € necessario desvendar os mistérios, através da resolucéo de
puzzles. Por fim, no do Homem de Ferro, o obstaculo sera destruir os meteoros que

ameacam a terra.

5.5 Pontuagéo
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A pontuacdo serd composta atraves da conclusdo dos obstaculos, onde em
cada submundo a pontuacdo sera ministrada em forma skill. Ao completar o primeiro
(Gavido Arqueiro), ele ganhara cinco pontos em precisdo, no segundo submundo (Thor)
cinco em vitalidade, no terceiro (Hulk) cinco em forca e resisténcia, no quarto (Capitéo
América) cinco pontos em agilidade, no quinto (Vilva Negra) serdo atribuidos cinco pontos
em inteligéncia e por fim no do Homem de Ferro o jogador recebera cinco pontos em

sabedoria.
5.6 Som
Cada submundo tera uma trilha sonora especifica para dar mais énfase aos
acontecimentos que estdo sendo submetidos ao jogador, como aventura e mistério. A cada
pontuacdo também sdo emitidos sons caracteristicos de games.

5.7 Fases do jogo

O jogo possui cinco niveis por vingador, totalizando 30 fases a serem
superadas.

5.8 Comandos

Toques na tela do celular ou outro mobile.

5.9 Plataforma

Visando o facil acesso, o game foi desenvolvido para ser jogado em
plataforma mobile, podendo assim ser acessado pelo publico a qualquer momento, através
de um smartphone ou tablet, que possuam touchscreen.

5.10 Telas

O Jogo possui trés telas basicas: Inicial, Game (com subdivisdes para cada

fase e vingador) e Final.
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5.10.1 Tela Inicial

Na primeira tela o usuério do game devera criar o seu personagem, ele podera
escolher entre os dois géneros, masculino e feminino e dentre as vestimentas que seréo
liberadas pelo proprio jogo. Caso ele queira as que estdo blogueadas sera necessario
comprar as Marvelpoints para destranca-las. Quem dara os primeiros contatos com avatar
depois de criado, sera o comandante, Nick Fury. Apos situar de forma breve o jogador no
contexto do jogo, por comando de voz, Nick Fury daré procedimento ao mesmo, enviando o

avatar do usudrio para o primeiro submundo.

5.10.2 Game

No primeiro submundo, do Gavido arqueiro, 0 uUsuario ira encontrar
diversas salas de treinamento que testara toda a sua capacidade de raciocinio rapido aliada a
sua pontaria, ele encontrara cinco fases com dificuldades e perigos crescentes, onde 0s
jogos séo pontaria e mira (jogos de atirar) utilizando um arco e flechas pretas.

No segundo submundo, quem iré introduzir o jogador ao proprio jogo sera
Thor, assim como ele mesmo ira dar dicas e mantera um didlogo entre o jogador e o jogo. O
cenario de fundo sera a propria Asgard, planeta onde o Thor nasceu e foi criado. Neste
nivel, o jogador tera que procurar e achar o martelo de Thor antes que Loki ache, assim
treinando o seu nivel de resisténcia e agilidade.

No terceiro submundo, o jogo sera passado em Nova lorque gque esta tomada
pelo exército de Ultron, que roubou todo o arsenal de armamentos dos militares e
aprisionaram a populagdo em um lugar até entdo desconhecido. O avatar estara contra o
tempo tentando retirar o maximo de carros e 6nibus do caminho para comecar a ganhar a
forca do Hulk.

No quarto submundo, do Capitdo América, 0 modo de jogo para todos os
niveis serd na forma de combate corpo a corpo, onde o avatar terd que derrotar de forma
rapida todos os seus oponentes, com golpes precisos e ageis em um contexto de destruicao
pos-segunda guerra.

No quinto submundo, o avatar é introduzido no universo da Vilva Negra

correspondente a unido soviética, tal fase ird dispor de desafios de estratégias, logica e
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raciocinio. Nessa fase o avatar tem de fugir do campo de visdo do exército de Ultron,
andando cautelosamente até chegar ao elevador do outro lado do corredor, com opgdes de
se esconder atréas de plantas, pilares, sem atacar apenas se defendendo, para desarmar uma
bomba com enigmas e puzzles a serem destravados.

No sexto e ultimo submundo, o Homem de ferro ira auxiliar o avatar em uma
corrida frenética pelo ar para evitar o ataque dos inimigos, se desviando dos obstaculos
durante o percurso e salvando a todos, com bastante movimento, ja que o personagem

estara sobrevoando a cidade.

5.10.3 Final

Ao passar por todos os submundos e consequentemente todas as
dificuldades, ao fim do jogo aparecera uma tela com um aviso dizendo que o jogador
obteve éxito no seu treinamento, mas que agora para se tornar um grande vingador de fato,
ele precisara entrar no site da Marvel, preencher as especificacdes de pais e cidade em que
mora e encontrara 0 parque mais proximo, onde terd que plantar uma muda de arvore,
podendo achar ingressos para o filme. Apresenta botdes para compartilhar em redes sociais,

reiniciar o jogo e ir direto para o site da Marvel.

5.11 Relacdo com a marca

A marca aparece logo na abertura do jogo. Nesse caso a marca ndo precisa
aparecer em todos os setores do game, pois no titulo do game e os personagens utilizados
para mediar o procedimento do jogo, sdo vinculos direto com a marca. Entdo a marca estara

presente em todos 0s momentos do game intrinsicamente.

6 CONSIDERACOES

Se 0s games ja sao considerados por alguns criticos como a nona arte, notou-
se a necessidade de aprimorar a pesquisa € a formacdo nessa area, uma vez carente.
Estimulando e incrementando a redagdo, a investigagdo e a experimentagdo. A vivéncia
empirica na redagdo deste roteiro introdutorio de game abrange a visdo e proporciona

aprendizado notdrio ao comunicologo.
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