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RESUMO

Movimentando aproximadamente R$ 914 milhdes em 20124, os games estdo abrindo
espaco no mercado brasileiro, sendo o pais, 0 quarto mercado consumidor em todo
mundo. Acompanhando este crescimento, 0 mercado publicitario deu aos games uma
funcdo a mais do que entreter e distrair: comunicar e vender. Com inicio nos In-game
advertising e, mais tarde, a producdo e desenvolvimento dos advergames, 0 mercado
publicitario encontrou espaco para interacbes e momentos de imersdao do publico no
ambiente de seus clientes.

PALAVRAS-CHAVE: advergame, games, advertainment, in-game advertise,
publicidade.

INTRODUCAO

Com pouco mais de 200 empresas que produzem games no Brasil®; a maioria tem de 02
a 05 anos de mercado com menos de 10 empregados. Todas trabalham pensando que
marcas, produtos, servicos e ideais se difundem em vérias midias, ao mesmo tempo em
que o mercado consumidor, ndo apenas ligado e interessado em novas formas de
comunicacdo, esta constantemente ajudando no desenvolvimento de um negocio que
movimenta bilhdes mundialmente, mas que ainda esta aprendendo a se desenvolver no

pais.

Em estudos realizados, conclusbes tais como as de que 0s jogadores prestam mais
atencdo nas marcas enquanto jogam ou que a atitude do publico pode mudar em relagédo
a marca se for considerado o jogo como um meio de atingi-lo, j& foram encontradas
(PETERS, 2012). Porém, até onde esses estudos se aplicam realmente ao mercado

consumidor, seja ele jogador regular ou ndo de jogos, ainda ndo é tdo discutido. O
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mercado nacional, por exemplo, ainda carece de pesquisas que vao além do perfil dos

jogadores ou do publico consumidor de jogos.

Claro que para a realizacdo de pesquisas conclusivas e de alguma validade, exige-se a
reunido de varios profissionais envolvidos neste mercado, que conhegcam e saibam
avaliar a validade das informacGes encontradas. O meio académico, também,
provavelmente tem muito a oferecer. Mas enquanto todas as pesquisas estdo comecando
a se desenvolver, pretende-se, com este artigo, apenas apresentar 0s conceitos iniciais
que envolvem a comunicacdo com o0s games, deixando sua relagdo com o publico a ser

analisado em outro trabalho.

1 ADVERTAINMENT

1 A publicidade que gera conteudo

Com o desenvolvimento tecnoldgico, ha no meio publicitario a preocupacéo, sendo a
tendéncia, em se planejar e se preparar para as novas formas de alcancar o publico.
Procurando aumentar a efetividade do contato com o consumidor, surgem discussoes a
respeito da credibilidade dos meios até entdo chamados tradicionais. Um dos
argumentos utilizados em sua desvalorizacdo estd no que Las Casas e Garcia (2007)
colocam como a procura pela interatividade, aproximacao e feedback de quem recebe a
mensagem, em detrimento dos meios de investimento mais comuns, como TV e
revistas, resultando em estratégias que exijam menores investimentos e gerem mais
proximidade com o target. Por outro lado, Scharf e Bronnemann (2009) afirmam que a
busca pela inovacdo ndo é o fim da midia tradicional e sim o momento de sua

renovagao.

E aproveitando-se da tecnologia e dos padrdes provenientes de seu consumo que
algumas formas de comunicacdo parecem surgir para sustentar o marketing e seu
desenvolvimento. Soriano (2004) percebe que a combinacdo de publicidade e
entretenimento é, neste caso, uma situacdo de ganhos. Enquanto as novas tecnologias
permitem o escape dos comerciais de TV, a internet permite o download de musicas (o
que diminui a venda de CDs), e o cinema precisa lutar contra a pirataria, 0s

consumidores deixam de utilizar o modo tradicional de consumir e se entreter.
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Turow (2011) define o advertainment como um borrdo que confunde a linha entre
publicidade e entretenimento. Sua forma “tem se tornado uma importante tatica em um
mundo saturado de anuncios em que os profissionais de marketing precisam ser
criativos para manter seu produto em destaque” (TUROW, 2011, p. 165, tradugdo

nossa)®.

O crescimento e gastos exponenciais da publicidade tém frequentemente incomodado
consumidores que, saturados, estimulam a reducdo das mensagens publicitarias de
formato tradicional que s&o, para Russel (2007), os principais motivos para 0
crescimento do advertainment. Em 2004, um estudo da Knowledge Networks constatou
que 47% dos consumidores mudam de canal enquanto assistem TV. Por isso, 0S
principais anunciantes americanos (em um conjunto de 130) responsaveis por U$ 20
bilhnGes em publicidade por ano estdo perdendo sua confianga nos tradicionais
comerciais de TV. Desta forma, “os anunciantes estdo procurando por alternativas como
0 entretenimento ligado a marca (61%), patrocinios de programas (55%), publicidade
interativa durante os programas (48%), publicidade em videos online (45%) e product
placement (44%)” (RUSSEL, 2007, p. 3, tradugdo nossa)7.

Com as pessoas se organizando em torno de um interesse comum, criando comunidades
e possibilitando a segmentacdo por interesses, agéncias e anunciantes devem ficar
atentos ao conteudo de suas mensagens, em que a marca deve estar mesclada a
conteddos que despertam interesse. Isso se deve principalmente ao fato de os
consumidores estarem mais céticos em relacdo a propaganda que interrompe o
entretenimento dado pela TV, criando barreiras que “filtram mensagens que chegam até

eles sem serem solicitadas” (BORSANELLI, 2007, p. 13).

1.1 Imerséo e Interatividade

Com uma movimentacdo histdrica que comeca aproximadamente nos anos 50 e 60, os
games em sua evolugdo demonstraram sua funcdo de entreter a partir de um processo de
comunicacdo que se deve principalmente a interatividade, mesmo que parcial. Sua
funcdo na chamada cultura pop passa por discussdes que vé@o desde o entendimento dos

jogos como extensdo do homem - ao entendé-los como meios de comunicacdo - até

® Texto original em inglés.
" Texto original em inglés.
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como um produto multimidia, que trabalha todos os sentidos do individuo através de
sua narracao e funcdes ladicas (PINHEIRO, 2006).

Toda a sociedade se modifica de alguma forma de acordo com o desenvolvimento e
entrada do entretenimento no seu meio. Domingues (2007) se baseia em todo o conceito
do ciberespaco® e cibercultura® para analisar a mudanca do ambiente da comunicacéo
de massa, para aquele em que é possivel negociar significados entre pessoas

individualmente ou em pequenos grupos.

No Brasil, segundo pesquisa do Target Group Index™®, a maioria dos das pessoas que
jogam games sé@o homens (68%), das classes A e B, entre 12 e 34 anos, estudantes
(47%) e moradores de S&o Paulo. O estilo preferido dos jogadores é o Role Playing
Game (RPG) e jogam mais durante o periodo da tarde (considerando neste ponto que
39,4% dos que possuem e jogam video-game estdo entre os 12 e 19 anos). Devido
provavelmente a maior participacdo da classe AB, 0s gamers possuem TV por
assinatura, tendo como maior interesse filmes, seriados internacionais e noticiarios. A
participacdo na internet alcanca 79% dos jogadores e 54% dos que jogam o fazem no
meio online. (IBOPE, 2012).

Ou seja, os gamers brasileiros utilizam muito de seu tempo jogando e interagindo na
internet e possuem preferéncias distintas, além de um universo cognitivo que se destaca
dos demais. Sua capacidade de analisar uma mensagem os torna diferenciados por seus
conhecimentos e preferéncias. Outro ponto importante sdo as classes atingidas, que se
distinguem pelo nivel de escolaridade e produtos que consomem. Comunicar-se com
aqueles que jogam video-game, especificamente, exige atencdo aos detalhes. E, ao
utilizar os games para se comunicar com aqueles que ndo jogam, é exigida a adaptacédo
da forma de se comunicar com aqueles que jogam, sem perder a valorizacdo destes

ultimos. E é neste processo que o advergaming se desenvolve.

8 Ciberespago “6 0 novo meio de comunicagio que surge da interconexdo mundial dos computadores. [...] especifica
ndo apenas a infraestrutura material da comunicacéo digital, mas também o universo oceanico de informagédo que ela
abriga” (LEVY, 2007, p.17).

® Cibercultura, por sua vez, especifica “conjunto de técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, de atitudes, de
modo de pensamento e de valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespago” (LEVY, 2007,
p.17).

19 Disponivel em: <www.ibope.com.br>
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2 ADVERGAMING

Ao introduzir o conceito de Advergaming e analisar sua utilizacgdo no mercado
publicitario, é necessario antes considerar suas caracteristicas inerentes ao marketing.
Tanto a propaganda como a propria mecénica do advergaming estdo inseridos dentro
das ferramentas do marketing, como pode-se avaliar na conceituacao feita por Cobra e
Brezzo (2010, p. 9) em que o marketing “¢ uma fun¢ao organizacional e um conjunto de
processos para criar, comunicar € entregar valor para os clientes”, administrando o
relacionamento com estes, tendo como resultado beneficios para a organizagéo e para o

seus publicos de interesse.

Entregar valor e gerar beneficios para seu publico demarca outra caracteristica exposta
por Vaz (2010), que afirma que o processo de marketing exige adocdes de técnicas que
se adaptem a cada tipo de necessidade. Esta necessidade é resultado das caracteristicas
distintas dos clientes e dos produtos ou servigos que, por sua vez, exigem formas
diferenciadas de comunicacdo e abordagem. Vaz (2010) afirma que peculiaridades, seja
do produto ou do publico a que se destina, tornam a relacéo entre empresa e consumidor
mais complexa, exigindo um esforco das atividades publicitarias, considerando a

personalizacdo das técnicas utilizadas de acordo com cada publico.

Toda a preocupacdo em conceituar o marketing e delimitar a importancia que
caracteristicas pessoais de um publico podem dar a uma acao abre o espaco para o entdo
conhecido Advergaming e o ja analisado Advertainment. Normalmente dividido entre
Advergame e In-game advertising, utiliza-se neste trabalho uma distincdo dos termos,

utilizando os dois como subprodutos do Advergaming.

2.1 In-Game Advertising

O In-game advertising caracteriza-se pela insercdo de marcas no contexto dos jogos,
utilizando do método convencional de comunicacao publicitaria do mundo real, ou seja,
outdoors, faixas, spots ou formatos publicitarios convencionais dentro do universo do
game. “Nada mais ¢ do que replicar a propaganda do mundo real no mundo virtual”
(CAVALLINI, 2008, p. 76). Sendo inicialmente utilizado como maneira de aproximar a
realidade do jogo a dos jogadores, o uso mercadoldgico do In-game advertising
aproveita-se da sensibilidade dos jogadores e de sua expectativa em sentir-se dentro do

universo virtual.
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Tal como demonstra um estudo do grupo Nielsen, que em 2005 passou a analisar o
comportamento dos jogadores, 70% deles acreditam que a colocagdo de produtos dentro
dos jogos torna a ambientacdo mais realista (CAVALLINI, 2008). E esta situacdo que
favorece o marketing interessado na imersdo de seu publico a uma realidade que o

excita e estimula.

Por outro lado, um estudo realizado pela Universidade de Londres sugere que 0S
jogadores ndo percebem a publicidade inserida no jogo da mesma forma que percebem
a publicidade no mundo real. A interface e a simulacdo interferem no entendimento do
jogador da mensagem, basicamente porque o proprio jogador o reconhece como uma
simulacdo. Além de algumas experiéncias de andncios incongruentes em alguns jogos -
como outdoors com anuncios de refrigerante em jogos de tiro em primeira pessoa e

anuncios de cerveja em jogos de corrida (BOGOST, 2007).

Sendo dividida por Vaz (2010) por primeira e segunda geracgdo, a técnica de utilizacdo
de jogos na publicidade - ou da publicidade nos jogos - é definida como sendo marcada
pelo In-game advertising estatico na primeira geragdo, sendo aquele que é colocado no
universo do jogo em seu periodo de producdo, ndo saindo daquele contexto,

independente dos bons ou maus resultados.

O primeiro exemplo mencionado pela Entertainment Software Association’* (ESA)
como um In-game advertising estatico foi o andncio feito em 1978 no game
Adventureland de Scott Adams, que colocou um anuncio no jogo para seu futuro game
Pirate Adventure. Apesar de ndo ser possivel modifica-lo de sessdo por sessdo e de

usudrio para usuario, o anincio estatico ainda permanece em uso nos jogos atuais.

Produzido pela empresa Ubisoft, o jogo Splinter Cell: Chaos Theory possui alguns
parceiros que estiveram presentes durante toda a producdo do jogo, para incluirem da
melhor forma possivel suas marcas dentro de seu contexto. A Axe, segundo David
Rubin'? - gerente de marcas da Axe - trabalha no desenvolvimento de In-game
Advertising neste game porque € uma forma extremamente efetiva de alcangar os
homens entre 18 e 34 anos. A participagdo da marca dentro do game se da por um

letreiro luminoso e um painel no formato do desodorante. Além de fazer parte do

1 Disponivel em: <http://www.theesa.com>
12 Disponivel em: <http://news.teamxbox.com>
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contexto e acontecer em um espaco de interagdo com 0 jogo, a marca procurou adaptar-
se a um ambiente que agrada e que deixa seu target imerso.

Na segunda geracgdo, devido as tecnologias disponiveis e estudos desenvolvidos, o In-
game Advertising dindmico deixa 0 andncio mais natural, condizente com o espaco do
jogo e ainda consegue, através de cadastros, anunciar no espago certo de acordo com a
segmentacdo do publico alvo, num trabalho de marketing segmentado dentro do In-
game advertising (VAZ, 2010). Além disso, a tecnologia dos consoles permite a
resposta em tempo real de quanto tempo o jogador ficou exposto a publicidade, os
anuncios mais vistos, os melhores angulos de visdo, entre outros, que influem na tomada
de decisdo de campanhas futuras. E, acima dessas vantagens, a que provavelmente é a
mais esperada € a possibilidade de interacdo do jogador com o anuncio (ESA, 2012).
Enquanto essa interacdo passa por estudos, o In-game advertising dindmico é o mais

comumente conhecido e mencionado. Os In-game advertising dindmicos:

Podem ser tdo simples como um outdoor em um estadio esportivo ou
tdo complexos como um pequena trama que leve em uma busca de
uma marca. Dependendo do servidor, andncios dindmicos podem ser
direcionados com base em demografia de usuarios, geografia dos
targets [...]. Impressdes podem ser medidas e indicadas. Infelizmente,
0s anuncios dindmicos exigem que 0 jogo seja on-line.
(INITIATIVE®, [201-?], traducdo nossa™).
A necessidade do ambiente online se da basicamente por sua dindmica, em que dao a
possibilidade de serem modificados, recolocados e redirecionados de acordo com o
publico, com a campanha ou com o momento. Os anuncios mais comuns lideram a lista
dos jogos de corrida, futebol, esportes e de tiro em primeira pessoa. Como no jogo Need
For Speed — corrida -, em que é possivel ver anincios de lancamentos de albuns de

bandas, filmes e similares.

FIGURA 1 - Screenshot Need for Speed - ill Manors

13 Disponivel em: <http://www.initiative.com>
1% Texto original em inglés.



N Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVIII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Bauru - SP — 03 a 05/07/2013

Fonte: www.reloadedadvertising.com
Os jogos de tiro em primeira pessoa, por sua vez, demonstram outra caracteristica que

pode ser analisada e avaliada em beneficio dos andncios, que é a organizacdo de
pequenos grupos ou clds, que interagem e definem suas proprias no¢bes de moral e
interacdo social. Essas interacdes ddo espaco a interpretacdes de papéis em ambientes
virtuais, porém levados em consideragdo para cada atitude tomada. Esse modelo
comegou nos anos 90 e se mantém (MATTEO, 2008).

Por formarem grupos téo particulares e terem tanta facilidade de comunicagdo neste
ambiente online, esses jogadores abrem espaco para anunciantes terem mais certeza de
qual publico que esta sendo alcancado com sua comunicacdo. A facilidade de
manutencdo e de mudanca do proprio ambiente para cada anuncio também faz com que
0 grupo se organize e se comporte como um grupo de interesses reais em um ambiente
virtual. Um exemplo sdo os anuncios de filmes de acdo feitos nestes jogos. Andncios
que alcancam o target e ddo a ele, a0 mesmo tempo, a sensacao de realismo necessaria

para seu processo de interacdo e interpretacdo de papéis.

FIGURA 2 - Screenshot Half Life 2 - Anlincio Transformers

Fonte: pt.scribd.com

2.2 Advergame
O advergame pode ser considerado como a producdo de contetdo pelo préprio

anunciante, pois todo o jogo é desenvolvido exclusivamente para promover um produto
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ou propria marca. Cavallini (2008) coloca o advergaming como subproduto do
advertainment, que usa o entretenimento como ferramenta de marketing. Levando-se
em consideracdo a caracteristica dos games sendo tal qual afirmam Kriger e Moser
(2005), uma forma ldadica para proporcionar lazer e diversdo, 0s games geram no
jogador a sensacdo e necessidade de envolvimento com a realidade apresentada, tendo
atualmente como principal aliada a interatividade. A interatividade garante ao
advergame o que Rodrigues (2005, p. 5) coloca como “a possibilidade de um maior
controle do receptor pelo emissor, proporcionando um conhecimento maior do mesmo”,
sendo a interatividade aquela que possibilita a difusdo de uma ideologia, ou no caso do
advergame, de uma opgéo de produto/servigo.

A possibilidade de adaptar-se ao contetdo, momento e perfil do jogador pode se basear
no que Mckenna (1997) diz ao afirmar que o marketing, a partir da década de 90,
voltou-se a criacdo, baseando-se na educacdo durante o desenvolvimento, no
incremental, no processo continuo e ndo em simples taticas para conquista de uma fatia
de mercado. O advergame pode abrir caminhos entre um publico que ja estd mais
habituado a penetracdo das novas tecnologias no cotidiano, quando estas ja exercem
novas formas de visdo sobre a realidade. Seguindo as afirmacdes de Nicolaci-da-Costa
(2006) em que novas tecnologias acabam exercendo papel educativo sobre a
subjetividade do publico, que se enxerga fragmentado, a fragmentacdo do sujeito pode
ser, desta forma, o perfil diversificado que o marketing tenta se adaptar para gerar

personalizacéo.

Mas a fragmentacdo pode encontrar homogeneidade quando se convertem 0s
pensamentos de esforco publicitario para o entretenimento, umas das principais
caracteristicas dos jogos eletrdnicos. Schmetterer (2003, p. 172) afirma que o
entretenimento ¢ “uma linguagem universal que atrai as pessoas de forma quase
hipnotica, uma poderosa forca magnética que, em muitos casos, funciona como uma
atracdo maior que o produto em si”’. Também compara o entretenimento ao esperant015,
julgando-o um ponto comum entre todos os publicos, algo capaz de ser absorvido e

entendido por todos.

15 0 esperanto é uma lingua criada e falada ha mais de cem anos. Seu objetivo é facilitar a comunicacéo dos povos
em todo mundo sem ser reconhecida como lingua principal de qualquer grupo e sim como ponto neutro entre eles.
Disponivel em: <http://esperanto.org.br/bel/>
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Um exemplo seria a acdo feita pela empresa Gaz Games de Belo Horizonte em 2011,
em parceria com a JChebly, para a Iveco intitulada EcoDriver, que tinha por objetivo
educar os motoristas quanto aos habitos sustentaveis na direcdo. A acéo € realizada com
um game especifico para acdo, em que o jogador precisa seguir 0s passos corretos de
direcdo para acumular eco points e receber dicas sobre direcdo sustentavel. A acdo foi
realizada para pilotos e todos aqueles participantes do evento. Com objetivo educativo,
a forma ludica e interativa ajuda a integrar o publico a um ideal, tal como se constroi a
relagdo jogador e games. Héllen Santos®, analista de comunicacéo digital da lveco,
afirma que o jogo trouxe mais visitantes ao stand do evento, estreitou relagbes com

clientes e parceiros e ajudou a renovar o conceito de inovagao proposto pela marca.

Enfim, o uso do entretenimento, neste caso, como forma de se comunicar, pode se
basear no que afirmam Adler e Firestone (2002): no futuro proximo é pouco provavel
que os niveis de informacdo e entretenimento do publico vdo diminuir. E a tecnologia
dos games, conforme mencionado por Fabrizzio Nardi*’ — gerente de web da JChebly —
permite que o USUArio viva a experiéncia proposta com mais intensidade, o que reforca a

marca do cliente na cabeca dos clientes.

Neste caso especifico, porem, é bom se atentar a algumas limitacbes que possam
interferir na recepcdo e interpretacdo da mensagem do jogo. Costa (2009) expbe a
tecnologia como aliada de jogos com intuitos educativos, porém ela mesma se torna um

contratempo quando:

[...] o que deveria ser um grande aliado, muitas vezes se torna um
desvirtuador da atencdo dos projetistas daquilo que é o essencial. Cria-
se uma falsa impressdo de projeto do jogo pedagdégico, quando, na
verdade, 0 maior tempo desse projeto € gasto no estudo da tecnologia
para a implementacdo do jogo. Assim, o tempo para projetar a
estrutura e partes essenciais do jogo é consumido pelas preocupacdes
técnicas de viabiliza-lo para computador. Por isso, acaba-se tendo
como resultado jogos com tecnologia de ponta, cheios de movimentos,
cores e sons, porém com pouca efetividade pedagogica. (COSTA,
2009, p. 12)

Apesar de ndo se ter como foco avaliar o carater pedagégico dos advergames, é bom se
atentar a influéncia da tecnologia e suas limitacbes ou exigéncias para acles que

pretendam passar algum ideal. Pois, neste caso, a intencéo visivel da lveco era ligar a

18 Disponivel em: <http://www.jchebly.com.br>
7 Disponivel em: <http://www.jchebly.com.br>

10
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sua marca a uma mensagem que tem cunho comercial, a0 mesmo tempo que preserva a

intencédo educacional.

Pensando nas outras intengdes dos advergames e nas maneiras de utiliza-los para
alcancar um publico e ainda comunicar ideais, pode-se ter como exemplo o Ultimo jogo
criado pela agéncia digital Soap Creative, o Deploy and Destroy*®, feito para divulgacio

do filme os Mercenarios 2.

Lancado poucas semanas antes da estreia do filme, o jogo permite ao usuério escolher
seus personagens - versdes dos personagens dos filmes - e buscar por premiacfes que
sdo dadas a aqueles que conseguem as maiores pontuacdes, 0 que exige mais tempo de
jogo e, por consequéncia, garante maior exposicdo a marca do filme. Pode-se considerar
0 proprio filme como um produto direcionado do cinema americano ao reunir, em uma
Unica producdo, icones dos filmes de acdo. O publico, ja direcionado e ja propicio ao
game, ndo s6 tem a oportunidade de ter os personagens sob sua orientagdo, como

também de experimentar o ambiente do filme como se fosse sua realidade.

O cuidado em envolver o jogador no roteiro e na trama do advergame esta na
possibilidade de alcance de publicos secundarios. Neto, G. (2008) argumenta sobre a
possibilidade de o jogo tomar a caracteristica de uma novela que, ndo atrai apenas quem
joga, mas também quem acompanha as ac¢des dos jogadores. O publico do advergame

tem o potencial de atrair novos publicos.

E neste ambiente, enfim, que se desenvolvem novos ambientes de criacdo dos
advergames, que é apresentado por Neto, G. (2008) como o “Alternative Reality Game
(ARG), ou, em bom portugués, jogos de realidade alternativa. Eles tém como principal
caracteristica utilizar ferramentas do cotidiano para desenvolver a narrativa e o jogo.”19
Os ARG foram utilizados por véarias marcas no Brasil e outros paises para atrair a
atencdo do publico para algum produto. No Brasil, a Vivo e a produtora Raccord - do
filme Meu Nome N&o € Johnny -, sdo empresas que apostaram no desenvolvimento de
games que utilizam o roteiro e aproximacdo da realidade para comunicarem seus

produtos.

18 Disponivel em: <http://www.proxxima.com.br>
19 Disponivel em: <http://www.mundodomarketing.com.br/>
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3 CONSIDERACOES FINAIS

O advergaming pode ser considerado, talvez, um dos processos que geram mais
interacdo com o publico quando se pensa em advertaiment. Apesar das poucas
pesquisas realizadas no pais, pelo menos no meio académico, a publicidade que se
utiliza dos jogos para interagir com o target ja € um processo em bom desenvolvimento
no Brasil. Ainda que menos frequente que tentativas de comunicacdo por videos,
merchandising e acdes, a construcdo de um relacionamento mais proximo com a
utilizacdo de jogos ou seus principios, como 0s apps nas redes sociais, ja demonstram
até mesmo alguns padrdes. O trabalho apresentado neste artigo teve apenas a intencao
de reunir um conjunto de analises sobre o assunto, que precisa ndo sé de conceituacao,
como de desenvolvimento de melhores teorias e provavelmente novos processos que
utilizem dos jogos como meio de comunicacdo e interacdo com o publico. Outras
andlises, como a relagdo dos comunicadores, produtores e publico com os games, fica
por conta de outros trabalhos, ja realizados ou a serem realizados. Porém, fica registrado
nesta introducdo ao tema a necessidade de se manter pesquisas e andlises, tanto para
melhor aproveitamento das possiveis a¢6es dentro do advertaiment, quanto para que ndo

se perca suas potencialidades.
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