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RESUMO

Ao longo dos anos o marketing sofreu decorrentes mudancas e através da evolucéo
da tecnologia surgiram novas abordagens focadas principalmente nos meios digitais,
sendo estas intituladas de marketing digital. E neste novo cenario que surgiu o
conceito de advergames, uma forma de marketing que junta a interatividade dos jogos
digitais com propagandas de marcas e empresa, de maneira nao intrusiva. Dessa
forma, o presente artigo aborda o desenvolvimento de um advergame para a empresa
DByte — Solugbdes em Informatica, intitulado “Desafios DByte”, buscando compreender
como o publico/jogadores deste advergame avaliam a insercéo de publicidade dentro
dele, bem medir sua efetividade no que diz respeito a divulgacdo da empresa,
produtos e servi¢os ofertados pela DByte — Solu¢des em Informatica. No sentido de
possibilitar tal estudo, ap6s o desenvolvimento do advergame, foi realizada uma
pesquisa, por meio de questionarios, com os jogadores do game.

Palavras-chave: Advergames. Marketing. Publicidade. Jogos Digitais.

ABSTRACT
Over the years marketing has undergone changes and through the evolution of
technology have emerged new approaches focused mainly on digital media, these
being called digital marketing. It is in this new scenario that the concept of advergames
has emerged, a form of marketing that combines the interactivity of digital games with

brand and company advertising in a non-intrusive manner. Thus, the present article
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addresses the development of an advergame for the company DByte - Solugbes em
Informéatica, entitled "Desafios DByte", seeking to understand how the public / players
of this advergame evaluate the insertion of advertising within it, as well as measure its
effectiveness in what it does. Refers to the disclosure of the company, products and
services offered by DByte - Informatica Solutions. In order to enable such study, after
the development of advergame, a survey was conducted through questionnaires with
the players of the game.

Keywords: Advergames. Marketing. Publicity. Digital Games.

1 INTRODUCAO

O primeiro jogo eletrénico da histéria foi datado de 1958. De acordo com LEITE (2006),
ele foi desenvolvido em um laboratério norte-americano, pelo fisico Willian
Higinbotham, e ficou conhecido como Tennis Programing, ou simplesmente Tennis for
Two. Era um jogo simples, jogado através do software de um osciloscopio,
equipamento para medicdo de sinais elétricos/eletrénicos, onde o jogador controlava

a trajetoria de uma bola que saltava ao longo da tela, simulando um jogo de ténis.

Desde a criacéo deste jogo, 0 mercado de games eletrénicos evoluiu e vem ganhando
cada vez mais notoriedade e espaco, passando 0s jogos a serem um elemento comum
e bastante conhecido na sociedade. Atualmente, de acordo com BONFIM et al. (2018)
este mercado se constitui de uma industria bilionaria, sendo um dos setores que mais
cresce no ramo da midia e entretenimento, tendo papel de destaque na cultura

contemporanea.

Essa expansdo fez com que ele despertasse o interesse de outras areas, com
destaque a de marketing, a qual através desta surgiu o conceito de advergames,
definido por MEDEIROS (2009), como jogos, em particular eletrdénicos, utilizados para
a divulgacdo de organizagdes, marcas, produtos ou servigcos. Ou seja, Sao jogos
projetados para serem usados como ferramenta de marketing, tendo seu enredo,

design e elementos construidos prioritariamente para divulgar algo.

Os advergames surgiram, de acordo com PEPPE (2010), como uma forma de buscar

distanciar-se das formas padrdes de publicidade, como televisdo e radio, e de criar
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uma midia de marketing mais interativa, que permita melhorar o reconhecimento da
marca e atrair a atencédo do consumidor, visto que por meio do surgimento e uso dos

deles ha

[..] uma ruptura dos modelos tradicionais de se fazer e pensar publicidade.
Através dos jogos digitais a empresa passa a ter a possibilidade de ter seu
nome veiculado a outro meio de comunicagdo. A empresa, ao optar pela
criacdo de um advergame, afasta-se da forma tradicional de se pensar e fazer
publicidade [...] (COELHO, 2011,p. 170).

Nesta dire¢cdo, em relacdo ao mercado de games e advergames, de acordo com
pesquisa realizada pela PricewaterhouseCoopers Brasil (PWC) o faturamento com
jogos digitais em 2016 chegou a US$644 milhdes no Brasil, e em 2021, a expectativa
é que atinja US$1,4 bilhdo, com crescimento médio de 17% ao ano. A partir desses
dados e reconhecendo que as empresas precisam inovar constantemente para se
manterem competitivas, adentrar neste mercado por meio dos advergames e utiliza-
los como uma forma de conciliar marketing a jogos digitais se apresenta como uma

opcao viavel para se incluir no plano de divulgacdo de uma empresa.

Entretanto, de acordo com Fernandes, Veiga e Borges (2018) os advergames sao um
tema com um numero ainda relativamente pequeno de trabalhos cientificos
publicados, principalmente no Brasil. Dessa forma, novos estudos se tornam
importantes para auxiliar na compreensao de todos 0s aspectos envolvidos no
assunto, bem como para que o tema ganhe maior notoriedade no mercado e no

planejamento de marketing das empresas.

Diante disso, este trabalho buscou abordar a utilizacdo de um advergame como
ferramenta de marketing para a empresa DByte — Solu¢ces em Informética, localizada
em Concei¢do do Castelo, estado do Espirito Santo. Para chegar a isso, inicialmente
foi desenvolvido um advergame para a empresa, de forma a inclui-lo e aplica-lo como

um de seus meios de marketing.

Em seguida, realizou-se uma pesquisa com seus jogadores, atraves de um
guestionario online aplicado apds concluirem o jogo. O objetivo da pesquisa consistiu
em compreender como o publico avalia a insercéo de publicidade da empresa dentro

deste advergame, assim como verificar se ele foi capaz de fazer os jogadores
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conhecerem melhor a empresa, os produtos e servicos ofertados pela DByte —
Solugdes em Informatica. A presente pesquisa busca também contribuir nos estudos
sobre tema, visto que, como reforca BERIMBAU (2010), ele ainda ndo € muito
discutido, principalmente no Brasil, o que faz existir lacunas sobre o assunto ainda

nao tratadas em profundidade no campo cientifico.

2 METODOLOGIA

A pesquisa desenvolvida, inicialmente, consistiu na producdo de um advergame para
a empresa DByte — Solu¢des em Informatica, localizada em Concei¢cdo do Castelo,
Espirito Santo. Ela € uma empresa voltada para a area de informética e telefonia,
sendo suas principais atividades a manutencdo e venda de acessoérios e
equipamentos de informéatica, como computadores, notebooks e periféricos, dentre
outros; e a manutencao de dispositivos celulares e venda acessorios. Assim, 0
advergame proposto foi criado de forma a trazer entretenimento aos jogadores ao

mesmo tempo em que divulga os servicos e produtos ofertados pela empresa.

O advergame, intitulado “Desafios DByte” deve como plataforma alvo o celular, dada
a sua portabilidade e facilidade de uso para os usuarios, e seu desenvolvimento
ocorreu através do motor grafico Unity3, considerado um dos mais utilizados no ramo
de desenvolvimento de jogos, sendo ainda gratuito, dessa forma seu desenvolvimento
nao gerou custos financeiros. A codificacdo do game foi feita através da linguagem
C#, uma linguagem de alto nivel e orientada a objetos. Nao obstante, o advergame
criado é um jogo casual, construido para ter facil jogabilidade com a possibilidade de

ser completado através de 10 a 15 minutos de jogo.

Ao completar o jogo, foi apresentado ao jogador um questionario composto de
perguntas de multipla escolha, para avaliarem a insercdo de publicidade da empresa
dentro deste advergame. Dessa forma, foi avaliado se o advergame é visto de forma
agradavel pelo publico, assim como se ele permitiu que os jogadores conhecessem

melhor a empresa, seus produtos e servigos.

8 Motor grafico desenvolvido pela Unity Technologies, que oferece ferramentas de alto nivel para a
criacdo de jogos 2D e 3D, para diversos dispositivos, tais como computadores, videogames e celulares.
Por meio dele é possivel produzir jogos com fisica e colisées, animages, sons, inteligéncia artificiais e
diversas outras funcionalidades.
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Para chegar a esses resultados, a metodologia adotada no trabalho em questéo

consistiu em uma pesquisa quantitativa, que é compreendida como aquela que

[...] se realiza na busca de resultados precisos, exatos, comprovados através
de medidas de variaveis preestabelecidas, na qual se procura verificar e
explicar sua influéncia sobre outras variaveis, através da analise da
frequéncia de incidéncias e correlagfes estatisticas (MICHEL, 2005, p.33).

A pesquisa seguiu o cunho quantitativo, visto que foram utilizados questionarios,
destinados aos jogadores, para mensurar dados capazes de responder ao problema
levantado, j& que como destacam Manzato e Santos (2012) esse tipo de pesquisa
pode ser utilizada para medir opinides e informacdes sobre um publico alvo, através
de dados colhidos e organizados de uma amostra aleatéria ou previamente

selecionada.

Para chegar a esses dados, o advergame foi lancado e divulgado através da loja oficial
de aplicativos do Android (Google Play) e nas redes sociais da empresa, além de ser
enviado para sua lista de contatos. O questionario do advergame esteve disponivel ao
publico durante o prazo de quinze dias e obteve 40 respostas. Durante este periodo,
os jogadores puderam baixar, jogar o jogo, e responder a pesquisa. Apés, a coleta de
questionarios foi finalizada e os dados obtidos foram tratados, quantificados e

organizados.

N&o obstante, esta pesquisa também ganha carater qualitativo, uma vez que foi feita
uma andlise a partir das respostas colhidas, buscando compreender a reacgéo e
envolvimento do jogador/consumidor frente a publicidade que lhe foi apresentada
durante o jogo. Ressalta-se ainda, que o levantamento desse feedback contribuiu para
a empresa DByte — SolugcBes em Informatica verificar e aprimorar suas estratégias

futuras de marketing.

3 REFERENCIAL TEORICO
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O marketing € um processo dindmico e em constante modificagdo, que esta presente
em praticamente todas as atividades humanas e que vem sempre ganhando novos
horizontes, adaptando-se as novas realidades e tecnologias. O marketing pode ser

definido como

[...] a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes
as relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos de
empresas ou individuos e considerando sempre o meio ambiente de atuacéo
e 0 impacto que essas rela¢cdes causam no bem-estar da sociedade (LAS
CASAS, 2001, p. 26).

Dentro do contexto empresarial, ele pode ser descrito de forma mais objetiva como
sendo, de acordo com Dias (2003), a funcdo empresarial que cria valor para o cliente
e proporciona vantagem competitiva a organizacdo. Aliado a isso, Garcia (2004)
salienta que o marketing € algo essencial e estéa relacionado a atender e satisfazer as
necessidades dos consumidores, buscando criar um elo entre empresa e cliente, com

objetivo de gerar valores mutuos.

Partindo deste cenario, com a evolucdo da tecnologia e 0 surgimento da internet,
smartphones e redes sociais, o marketing até entdo focado em midias fisicas, como
jornais, banners e outdoors, passou para o meio digital, dando origem ao marketing
digital, que tem como caracteristica marcante, segundo Martins (2010), o uso dos
meios digitais para a realizacdo do marketing, a fim de obter novos clientes e

providenciar servi¢cos que ajudem a melhorar a relacdo com clientes ja estabelecidos.

O marketing digital esta presente também, além da internet, nos aplicativos de
computadores, smartphones e tablets. Junto desses, um instrumento de grande
potencial sdo os advergames, que de acordo com Conde-Pumpido (2014), é
ferramenta ainda relativamente nova, que pode ser compreendida como um jogo
criado por uma marca anunciante, capaz de traduzi-la e de transmitir suas ideais

publicitarias através do enredo e contexto presente nele.

3.1 Compreendendo os Advergames

De acordo com BOSAK (2016), advergame é um termo formado pela juncdo das

palavras "publicidade" e "jogo", utilizado para descrever um game digital que ja foi
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especialmente projetado para promover um determinado produto, servico ou marca.
Eles sdo normalmente distribuidos gratuitamente para jogar, ja que nao se espera que
gerem lucros, mas sim um entretenimento que permita uma chance de persuadir o

jogador e criar um vinculo entre ele e a marca.

Neste contexto, os advergames sdo um meio de publicidade, ndo muito diferente da
televisdo, comerciais ou banners de sites, mas comparado a eles, possui elementos
gue buscam tornar mais proximo o contato entre a marca e o publico (ROCHA, 2010).
Para melhor explanar o assunto, destaca-se um advergame produzido pela empresa

Rexona, no qual observa-se que

O game da marca de desodorantes Rexona, Foot Zombie, € um game
interessante, feito em moldes Shooter, em que um atirador precisa chegar ao
estadio de futebol enquanto enfrenta uma horda de zumbis que assim se
tornaram, pois suaram muito. Como o conceito da campanha é "o futebol te
transforma e o primeiro sintoma é a transpira¢do”, devemos atirar Rexona
neles, até que voltem a ser humanos. [...]. O jogador tem a missao de chegar
ao estadio da cidade sem virar zumbi e transformar as pessoas novamente
em humanos (LAZARINI, 2011, p. 28).

A partir desse exemplo, verificam-se como as publicidades dos advergames
apropriam-se dos elementos de um jogo para transmitir suas mensagens, no caso
destacado, sdo encontrados os elementos normais de um jogo de acdo, como
inimigos, armas e cenarios, entretanto como verifica-se todo o contexto e enredo dele
€ personalizado para divulgar a marca e produtos da empresa. Essa integracéo entre
publicidade e jogos permite ainda, como reforca MEDEIROS (2009), que o consumidor

figue exposto mais tempo a propaganda sem dispersar a atencao ou perder o foco.

Neste caminho, CELTEK (2010) salienta que os advergames sdo métodos atraentes
de fazer a marca transmitir sua mensagem e de fazer os consumidores a associarem
a algo unico. Toda vez que eles abrem e jogam 0 jogo, séo reintroduzidos na marca,
0 que possibilita trabalhar melhor a lembranca dela, e, além disso, os
jogadores/consumidos, diferente dos outros meios, tém ainda a propaganda conciso
o tempo todo, seja no celular, tablet, computador ou outro meio capaz de executa-lo.
Dessa forma, os advergames aparecem como uma ferramenta interessante para as
empresas integrarem nos seus planos de marketing (FREITAS; PATRIOTA, 2011).
Contudo, analisar também o que esta implicito neles é fundamental para compreender

melhor toda sua dimenséo. Nesse sentido, averiguar as mecanicas e estudos que
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contemplam os jogos possibilita chegar a um entendimento mais plausivel do assunto,
ja que como SIQUEIRA e BRONSZTEIN (2015) ressaltam, advergames sdo em

esséncia uns jogos originais, porém construidos com carater promocional.

3.2 Um Paralelo Entre Jogos e Advergames

Os jogos sdo uma invencdo humana que se relaciona a fatores sdcio-econdémico-
culturais e estéo se proliferando cada vez mais na sociedade, principalmente os jogos
digitais dados a maior democratizacdo da tecnologia ao longo do tempo. Seguindo
essa linha, entende-se que os games sao importantes no desenvolvimento do ser

humano e que séo capazes de atrai-lo pelos seguintes motivos:

1. Aprendizado: jogamos porque gostamos de aprender.

2. Desafio: desafios criam espacos de significagdo em determinadas
atividades antes sem sentido, e isso nos atrai.

3. Feedback: os jogos, ao contrario da vida, nos dao feedbacks rapidos e
claros.

4. Significado épico: [...] gostamos de nos sentir importantes em nossas
buscas.

5. Prazer autotélico: jogamos porque jogar é gostoso por si s6 (SANTAELLA,
NESTERIUK; FAVA, 2018, p. 40).

Na mesma direcéo, os jogadores se motivam a jogar, também, pelo fato de os jogos
sequencialmente desafia-los e exigir acées, ao passo que o jogador aumenta suas
habilidades. N&o diferente, para MCGONIGAL (2011) os jogos motivam a avangar em
suas etapas e adquirir recompensas a medida que os se supera seus desafios, o que

0s tornam capazes de criar um elo forte com 0s usuarios.

Além disso, eles resultam na insercdo temporaria do jogador em uma realidade
alternativa, capaz de alterar o equilibrio das sensa¢des normais, permitindo que o
usuario tenha uma experiéncia Unica, simulando sua presenca em um mundo
diferente (GARRIS; AHLERS, DRISKELL, 2002). Essa realidade criada pelo game faz
os jogadores geralmente ficarem mais alertas e atentos, suas mentes focam apenas
nesta tarefa, tornando-os inconscientes de outros estimulos. Esse estado de atencao
pode aumentar a adrenalina, a pressao arterial e os batimentos cardiacos, e todos

esses efeitos geram excitagdo e motivacédo (REICH; VORDERER, 2015).

Rev. AMBIENTE ACADEMICO (ISSN Impresso 2447-7273, ISSN online 2526-0286), v.6, n.2, jul./dez. 2020



85

Além do contexto apresentado acima, o que torna atrativo integrar elementos de jogos
em estratégias publicitarias € que 0s jogos, por si s6 jA chamam a atencdo das
pessoas, ou seja, possuem caracteristicas de livre adesdo (ARRUDA, 2011), dessa
maneira a acdo de entrar no jogo parte do jogador/consumidor, o que acaba
aumentando a possibilidade de que ele mantenha a marca em mente, mesmo de
maneira inconsciente (BOGOST, 2007).

Ao desenvolver um advergame, um dos objetivos da empresa, segundo BONINI e
FONSECA (2014) é a conexdo emocional do jogador com trés elementos essenciais,
a marca, o jogo e o ambiente, de maneira integrada, para iSso a presenca e
desenvolvimento de um herdi dentro do jogo é fundamental. Diante disso, FERREIRA
e FALCAO (2016) ressaltam que a presenca de um personagem principal nos games
possibilita 0 usuario chegar numa fase em que ele tenha a sensac¢éo de estar no lugar
dele. Assim, dentro de um advergame o jogador, ao chegar nessa fase, passa a ficar

em contato direto com a marca, possibilitando publicidades mais proximas e intimas.

Além de tudo, de acordo com SHARMA (2009) os advergames possuem a capacidade
de prender os usuarios em suas historias e objetivos, e possuem um tempo de
exposi¢do publicitaria de cerca de 5 a 10 minutos, sendo muito maior que outras
midias, como radio e televisdo, que tem duracdo em torno de 10 segundos. Dessa

forma, o anunciante possui muito mais tempo para se apresentar ao publico.

4 RESULTADOS

O advergame “Desafios DByte”, destinado a empresa DByte — Solucbes em
Informatica, foi desenvolvido durante 14 dias e consistiu em um game mobile
composto de 4 desafios, onde cada desafio apresenta uma atividade realizada pela
empresa juntamente com um enredo explicativo, dessa forma os jogadores puderam
conhecé-las e realiza-las para completar os desafios. O advergame foi codificado em
linguagem de programacdo C# e utilizou a engine Unity, como motor grafico para a
concepcao do jogo. Na figura 1 e 2, respectivamente, é apresentado o
desenvolvimento do Desafio 3 dentro da Unity e algumas capturas de tela do

advergame ja pronto.
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Figura 1 — Desenvolvimento do Advergame através da Unity
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Fonte: Préprio autor (2019)

Figura 2 — Capturas de tela do Advergame “Desafios DByte”

Bem-vindo aos Desafios DByle! Nos somos de

concelgao do Castelo, especialistas em solugdes
PESQUISR tecnolgicas, nossa empresa atende a | . .

Fonte: Préprio autor (2019)

Apés a producao, o game foi enviado a loja oficial de aplicativos do Android, a Google
Play, por |4 os jogadores puderam baixa-lo e posteriormente responder a pesquisa.
Através da analise dos dados obtidos dos 40 jogadores que a responderam, a maioria
possui idade entre 18 e 28 anos, como demonstra o Grafico 1 abaixo, sendo o0s

participantes 55% do sexo masculino e 45% feminino.

Gréfico 1 — Idade dos participantes do questionario
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Idade

m 0-17 anos
m 18-28 anos
m 29-50 anos
A partir de 51 anos

FONTE: Préprio autor (2019)

Ao serem questionados se 0 advergame permitiu conhecer melhor a empresa DByte,
77,5% concordaram, 13,3% discordaram e 7,5% nao souberam responder, como
apresenta o Grafico 2. Da mesma forma, ao serem indagados se o advergame
possibilitou conhecer as atividades desempenhadas pela empresa a maioria
concordou, como apresenta o Gréfico 3. Isso vai de acordo com BOSAK (2016), que
afirma que as pessoas percebem os advergames como um meio de diverséo e por
isso ficam imersos e receptivos as mensagens publicitarias deles, o que os trazem um

grande poder de persuasao e capacidade de transmitir anincios.

Gréfico 2 — Reconhecimento da marca
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Por meio do advergame foi possivel conhecer melhor a empresa
DByte?

m m Concordo
m Discordo

m N3o sei responder

Fonte: Préprio autor (2019)

Gréfico 3 — Reconhecimento das atividades da empresa

Por meio do advergame foi possivel conhecer algumas das atividades
desempenhadas pela DByte?
100,00%
’ 82,50%
80,00%
60,00%

40,00%
15%

] o

mSim mN3o m N3o seiresponder

20,00%

0,00%

FONTE: Préprio autor (2019)

N&o diferente, para compreender como o publico interagiu com a publicidade do jogo,
foi questionado se eles notaram a presenca dela, além de como avaliam a relacdo
dela com a jogabilidade e entretenimento dentro do jogo. Como resultado, 90% dos
participantes afirmaram ter notado a presenca de publicidade (Grafico 4). Em relagéo
a jogabilidade, 90% afirmam que a publicidade ndo atrapalhou eles jogarem, como
apresenta o Gréfico 5. J4 em relacdo ao entretenimento, 90% afirmam também nao

ter atrapalhado em nada o jogo (Gréfico 6).

Gréfico 4 — Percepcao dos jogadores em relagdo a publicidade
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Vocé notou a existéncia de marketing/publicidade da empresa DByte

durante o jogo?
2,5% 108

m Sim
m Nao
m N3o sei responder

FONTE: Préprio autor (2019)

Gréfico 5 — Relagdo entre publicidade e a jogabilidade do game

A publicidade inserida no game atrapalhou o entretenimento durante
0 jogo?
100% 90%
80%
60%
40%
20% 5% 5% 5%
— |

0% —

ESim BEN3o MHEmparte W N&o seiresponder

FONTE: Préprio autor (2019)

Gréfico 6 — Relagéo entre a publicidade e o entretenimento do game

A publicidade inserida no game atrapalhou o entretenimento durante o
jogo?

100% 90%
80%
60%
40%

10%

I

20%

0% 0%

0%

ESim BEN3do HEmparte E N3o seiresponder

FONTE: Préprio autor (2019)
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J& quando questionados sobre como avaliam a publicidade inserida no advergame,
88% dos jogadores afirmam considerar este tipo de publicidade positiva, de forma que
nao incomoda a experiéncia de jogo, 6.7% responderam considerar positiva, contudo,
afirmam incomodar um pouco, 5% néo souberam responder e 0% avaliaram como
negativa, como mostra o grafico 7. Por fim, 75% dos participantes afirmam que
voltariam a jogar este advergame e 82,5% recomendariam a algum amigo, como
apresenta os graficos 8 e 9, respectivamente, demonstrando assim a alta

aceitabilidade do publico em relacédo ao advergame.

Gréfico 7 — Avaliagéo dos participantes em relagéo a publicidade

Como vocé avalia a publicidade inserida no jogo?

m Positiva, ndo me incomodou
= N3do sei responder

m Positiva, contudo me
incomodou um pouco
Negativa, me atrapalhou a
jogar

FONTE: Proéprio autor (2019)

Gréfico 8 — Retorno ao advergame
Vocé voltaria a jogar este jogo?
100%

80% 75%

60%

40%
20%

I

Nado Talvez
mSim = Ndo = Talvez

20%

0%

FONTE: Préprio autor (2019)
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Gréfico 9 — Recomendacédo do advergame

Vocé recomendaria este jogo para um amigo?
3%

= Sim
= Talvez

N3ao

FONTE: Préprio autor (2019)

5 CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com Clarisse G. E. Pepe (2017), no atual contexto de interatividade e
tecnologia em que as organizacfes estdo inseridas, € necessario que elas se adaptem
aos meios digitais e busquem novas estratégias de marketing capazes de atingem as
pessoas, visto que elas sado consideradas o ativo mais valioso de uma empresa. Criar
lacos e obter sucesso na aquisicdo de novos clientes aumenta o valor da organizacao

ao longo do tempo, permitindo-a se manter estavel e competitiva.

Pensando nisso, na busca por novos mecanismos de marketing as empresas podem
encontraram no mercado de jogos digitais, especificamente nos advergames, uma
possibilidade de impulsionar suas publicidades, visto que eles possibilitam integrar
jogos digitais e marketing em um produto Unico. Dessa forma, o trabalho em questao
buscou contribuir com o estudo a cerca dos advergames, visto que é um tema ainda

pouco debatido e explorado no Brasil.

Atraves desta pesquisa, compreendeu-se que o advergame “Desafios DByte” permitiu
ao publico conhecer melhor a empresa e atividades da DByte — Solu¢cdes em
Informatica, além de ter fortalecido a conscientizacdo da marca, que como destacam
KOTLER e KELLER (2012), é o potencial dos consumidores identificarem e lembrarem
uma marca, sendo isso imprescindivel para instigar a intencdo de compra das

pessoas.
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Verificou-se ainda a capacidade do advergame de se auto propagar, dado que, 82,5%
dos participantes da pesquisa afirma que recomendariam o game “Desafios DByte” a
um amigo, dessa forma, um advergame se demonstra uma grande ferramenta com
possibilidade de realizar marketing viral, ou seja, um tipo de marketing capaz de

explorar conexdes pessoais e fazer o préprio publico divulga-lo.

Verificou-se ainda, através do decorrer desta pesquisa e levando em conta o
advergame desenvolvido, que a publicidade, mesmo sendo percebida pelos
jogadores, nao atrapalham a jogabilidade nem o entretenimento de um advergame,
indo de encontro a FREITAS e PATRIOTA (2011), que afirma que esse tipo de jogo
traz aos jogadores momentos de diversdo e valor a marca publicitaria, sem perdas
para ambas as partes, visto que ndo necessitam do uso de mensagens invasivas para

transmitir anuncios publicitarios.

N&o obstante, os resultados obtidos foram bastante positivos, sendo que o advergame
foi capaz de transmitir suas mensagens publicitarias de forma clara, atingindo seu
objetivo de divulgar a marca DByte — Solu¢cdes em Informética e apresentar seus
servigos ao publico, trazendo feedbacks importantes e efeitos de marketing benéficos
a empresa, 0 que demonstra a grande capacidade dos advergames de transmitir

textos publicitarios de forma inteligente e sem causar repulsa nos consumidores.

Dessa forma, o presente trabalho possibilitou apresentar o conceito de advergame e
sua aplicagdo em campanhas publicitarias, e da mesma maneira, foi possivel
identificar que eles possuem capacidade de gerar bons retornos as empresas
investidoras, além de ter um custo viavel inclusive para pequenas empresas, ja que

podem ser construidos sob medida para a realidade de cada organizacgéo.
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APENDICE A — QUESTIONARIO SOBRE O ADVERGAME “DESAFIOS DBYTE”

Ol4, esta é uma pesquisa sobre o advergame Desafios DByte. Por favor, responsa
as perguntas a seguir.

Nome

Idade *

(O 0-17 anos

(O 18-28 anos

O 29-50 anos

Q A partir de 51 anos
Sexo *

(O Masculino

(O Feminino

(O Prefiro néo declarar

Por meio do advergame foi possivel conhecer melhor a empresa DByte? *
Q Concordo
O Discordo
O N&o sei responder

Por meio do advergame foi possivel conhecer algumas das atividades

desempenhadas pela DByte? *
O sim
O Nao

O N&o sei responder

Vocé notou a existéncia de marketing/publicidade da empresa DByte durante o

O N&o sei responder

A publicidade inserida no game atrapalhou a sua jogabilidade? *
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O sim
(O Em parte
O Nao

(O Néo sei responder

A publicidade inserida no game atrapalhou o entretenimento durante o jogo? *
O sim
(O Em parte
(O Néo

O N&o sei responder

Vocé voltaria a jogar este jogo? *
QO sim
O Nao
O Talvez

Vocé recomendaria este jogo para um amigo? *

Como vocé avalia a publicidade inserida no jogo? *
O Positiva, ndo me incomodou
O Positiva, contudo me incomodou um pouco
O Negativa, me atrapalhou a jogar

(O Né&o sei responder
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