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O ADVERGAME COMO FERRAMENTA
PUBLICITARIA: UM ESTUDO EXPLORATORIO

REsumo

O presente artigo tem como principal objetivo identificar se as marcas pu-
blicitarias usaram jogos digitais publicitdrios, também conhecidos como
advergames, nas suas campanhas publicitérias, no periodo compreendido
entre 2005 e 2015. Sabemos que as marcas publicitdrias utilizam contetdos
e ferramentas de entretenimento para poderem promover a sua mensagem
junto dos seus recetores. E os advergames, cujo termo advém da fus3o das
palavras inglesas advertising e game, sdo uma dessas ferramentas de entre-
tenimento que iremos abordar neste artigo. O principal foco deste trabalho
partiu de um problema central e transversal a inddstria publicitaria: os rece-
tores das mensagens publicitarias estdo sujeitos diariamente a um elevado
numero de impactos comunicacionais e muitos deles s3o capazes de restrin-
gir a recegdo ou ignorar por completo as mensagens publicitarias. A partir
deste foco, e como objetivo principal para este artigo, quisemos responder
a seguinte problemdtica: as marcas publicitdrias promovem contetidos e
ferramentas de entretenimento, como sdo o exemplo advergames, nas suas
campanhas publicitarias?

As marcas publicitdrias procuram diferenciagdo na forma como se aproxi-
mam ao recetor e implementam estratégias de entretenimento digital ca-
pazes de atrair e melhorar o envolvimento com ele. Assim, os advergames
tém-se revelado ferramentas bastante Uteis por serem capazes de veicular
mensagens persuasivas e envolver o jogador sem a sua oposi¢ao por perfo-
dos de tempo elevados. Isto porque obriga o recetor, enquanto se diverte, a
despender tempo e aten¢do enquanto joga, o que por consequéncia poderd
dar a marca publicitéria tempo e espago para veicular e persuadir com a sua
mensagem.

Criamos, com o intuito de responder ao problema um inventario de adver-
games encontrados por data de implementagdo, no periodo compreendido
entre 2005-2015. Esta amostra foi definida através de um corpus de andlise
arbitrdrio e uma selegdo intencional junto de uma lista de prémios de criati-
vidade do festival Cannes Lions.

PALAVRAS-CHAVE

Advergame; marcas; campanhas publicitarias; festival Cannes Lions
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1. INTRODUCAO

As marcas publicitdrias esforcam-se por criar novas formas de per-
suadir, motivar e fidelizar os recetores. Percebemos que o recetor é um ser
exposto a abundéncia de informac3o, capaz de receber, (re)criar e distribuir
contetidos. Isto levou-nos a problematizar a partir de um tema central de
como as marcas publicitdrias podem chamar a atencao do recetor? Olha-
mos com algum pormenor a industria do entretenimento, que sabemos
ter a capacidade de angariar de uma forma mais prolongada a atengado do
recetor. Pois ela, de um prisma mais linear, cria, produz e distribuiu filmes,
séries, livros, telenovelas, etc. E a publicidade é normalmente vista como o
que interrompe, pois difunde antincios criticamente excessivos, junto des-
ses formatos de entretenimento. Contudo, se olharmos com mais atencio
e pormenor, sabemos que muita dessa industria do entretenimento tem o
apoio da publicidade, neste caso, de marcas publicitdrias que se inserem
ou se retratam no contetido, através, por exemplo de patrocinios e product
placements.

Historicamente, se antes a publicidade se limitava a dizer, com o
advento da radio e a mostrar, com o sucesso da televisdo, hoje com o surgi-
mento de novos meios, da interatividade trazida pela internet e das tecno-
logias que tornam os contetidos ubiquos e sempre disponiveis, as marcas
publicitarias querem assumir uma estratégia de envolvimento, que tem por
objetivo principal envolver e tornar o recetor coparticipante das suas a¢des
publicitarias. A estratégia recorrente tem como objetivo muitas das vezes
aquilo que a lingua inglesa define como engagement, isto é, o engajamento
com o recetor da estratégia publicitaria.

Pensamos que a ideia intrinseca ao entretenimento se coloca em pri-
mazia para angariar a atengdo dos recetores de uma forma mais prolon-
gada devido a sensag¢des de constantes recompensas, quer materiais quer
cognitivas. Porque nos obriga, nos impele a manter a atencio a pedidos e
ofertas constantes que estimulam as nossas estruturas mentais.

Pretendemos, a partir daqui reconhecer o valor de estratégias como
Branded Entertainment, hibridos entre a publicidade pura e o entretenimen-
to nas suas vérias formas. Este tipo de estratégia publicitdria é considerado
uma comunicagdo n3o intrusiva que procura o recetor nos seus momentos
ludicos. Por um lado eminentemente informacional, a estratégia descrita
pretende criar contetdos relevantes distantes da imagem comercial atri-
buida a publicidade, de forma a oferecer valor as marcas publicitarias que
a usam. Por sua vez as marcas conseguem atribuir sentido ao contetido
produzido para determinada campanha. Pelo lado do desenvolvimento
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tecnolégico e dos seus usos, as marcas publicitdrias devem reconhecer
que o acesso as novas tecnologias, smartphones, tablets e a redes wifi a
custo zero sdo portas abertas para uma maior e melhor interacado com os
recetores das mensagens publicitérias. Devido a estes acelerados aconte-
cimentos surgem novas ferramentas capazes de captar a atengdo dispersa
e pouco interessada de muitas das pessoas nas mensagens publicitarias.
Os advergames, jogos digitais criados por marcas publicitdrias, podem ser
uma dessas formas na chamada era da interatividade. Estudos revelam que
os recetores estdo atentos a este tipo de ferramenta usada pelas marcas,
porque constituem meios curiosos e diferentes de comunica¢do (Glass,
2007; Marolf, 2007). O ambiente e a narrativa do advergame propiciam con-
centragdo e imersao junto dos jogadores e esta libertagao sentida permite
as marcas publicitdrias veicular a sua mensagem sem que haja objecdo por
parte do jogador. Pode interagir com o produto no ambiente do jogo, pro-
porcionando as marcas publicitarias um espaco de atuagdo e revelagdo das
caracteristicas desse produto de uma forma mais abrangente do que, por
exemplo, o tradicional antincio digital na forma de “banner”. Isto porque,

“(...) quando os participantes estdo imersos na narrativa,
estdo distraidos perante as investidas publicitérias e, por-
tanto, ndo pensam criticamente sobre elas. Além disso, se
a simulagdo mental evoca sentimentos positivos, eles po-
dem ser transferidos para o produto anunciado.” (Glass,
2007, p. 9)

Pretendemos compreender através deste estudo se existe uma liga-
¢ao entre uma marca anunciante e o seu consumidor através de estratégias
de entretenimento, no qual a primeira oferece gratuitamente um servico
de entretenimento, neste contexto um advergame, em troca de visibilidade,
diferenciag3o e atencdo, do segundo. Percebemos que este tipo de ferra-
menta incluido na estratégia publicitdria de uma marca estreita o relaciona-
mento com o seu publico e promove um tipo de fidelizagdo absorvente. O
principal objetivo de usar um advergame na estratégia publicitdria de uma
marca anunciante é a veiculagdo da sua mensagem. E o meio escolhido
por essa marca é o jogo digital. Neste processo comunicativo encontra-
mos sempre trés atores: a marca, o jogo e o jogador. Esta relagdo, quando
corretamente pensada e integrada, cria beneficios e melhora a experiéncia
entre as partes.

A capacidade de atrair jogadores para um ambiente de entreteni-
mento, competicdo e distracdo podera ser “perpetuada” por vérios outros
espacos transformando-se naquilo que Salen e Zimmerman chamam de
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“meaning full play” (2004, p. 60). A natureza imersiva e interativa, ja refe-
rida, de um advergame podera ser uma ferramenta para colmatar a objecao
do consumidor a comunicagdo publicitdria nos vérios meios.

Neste sentido, o objetivo principal deste estudo passou por respon-
der a pergunta: as marcas publicitarias promovem contetidos e ferramentas
de entretenimento, como s3o o exemplo advergames, nas suas campanhas
publicitdrias? Pois quisemos, através de um estudo exploratério entender a
prética de uso de videojogos nas campanhas publicitérias da ultima década.

2. BREVE DISCUSSAO SOBRE ALGUNS CONCEITOS

2.1 BRANDED ENTERTAINMENT

A estratégia denominada Brand Entertainment divide a sua agdo mui-
tas das vezes em contetdos criados e promovidos por iniciativa de uma
marca, também denominado por Branded Content e por presencas de uma
marca em conteudos criados e promovidos por outras entidades que nao
marcas publicitarias. Neste caso damos o exemplo de uma producao de
um filme, que é largamente conhecido por Product Placement. No trabalho
que apresentamos, abordamos a primeira ag3o, através de uma subcatego-
ria, chamada de advergame.

A origem do conceito Branded Entertainment remonta as séries pa-
trocinadas pela Proter and Gamble na década de 1920 nas estagdes de radio
dos E.U.A. (Ramos, 2006). A integracao da marca nos contetidos surge
nessa altura e conceptualiza o termo inglés soap opera as radionovelas de
ontem e telenovelas de hoje. N3o havia ainda a fusdo entre os valores da
marca e o guido dessas séries. Eram apenas insercdes procedentes, intro-
duzidas durante a emiss3o dessas radionovelas nos momentos de maior
tensdo dramdtica. Mais tarde, a forma mais aproximada da fusdo da publi-
cidade e entretenimento aconteceu na industria dos jogos e da televisao,
quando comegou a integrar personagens dos jogos nos desenhos anima-
dos. Os valores das marcas publicitarias s3o integrados nestes produtos de
forma tangivel, ou seja, os protagonistas dos desenhos animados existem
de verdade em boneco e jogo. E também de uma forma inatingivel, isto é,
representam os valores das marcas que os patrocinam.

A criagdo de jogos digitais para promover uma marca anunciante
aconteceu durante o fim dos anos 1970 inicio dos anos 1980, mas é s6 em
2001 que ganha o nome de advergame, transformando-se numa ferramenta
de entretenimento disponivel as marcas publicitarias.
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O Branded Entertainment enquanto técnica comunicativa tem a ca-
pacidade de atrair e sugerir em vez de interromper ou impor, formando
uma simbiose perfeita entre a publicidade e o entretenimento. O objetivo
final desta ferramenta de comunicagdo publicitaria é de facto entreter. E o
publico procura por conteudo que o entretenha. Trata-se, assim de uma
comunicagdo nao intrusiva que pretende procurar o consumidor nos seus
momentos ludicos.

Uma das formas de entretenimento, usada nesta estratégia é o recur-
so ao videojogo. Quer porque angaria mais tempo de atengdo quer porque
usa as suas capacidades interativas, abordamos o jogo como atividade re-
creativa porque entendemos que a cultura dos jogos esta intrinsecamente
ligada a cultura humana. Como subcategoria deste tipo de entretenimento
veiculado pelas marcas publicitarias escolhemos os advergames. Varios es-
tudos efetuados nesta drea revelam que os consumidores estdo atentos
a este tipo de produto da marca porque constitufam um meio curioso e
diferente de comunicagdo. A inclusdo da marca no cendrio e na narrativa
deste tipo de jogo (Di, 2005; Escalas, 2004; Glass, 2007; Hernandez, 2004;
Nelson e Keum, 2004) bem como a reciprocidade do consumidor (Vicente,
1998; Winkler, 2006) revelaram notas bastante positivas relativamente ao
uso de videojogos pelas marcas publicitarias.

2.2 ADVERGAMES: DEFINICAO E VANTAGENS ESTRATEGICAS

Este tipo de ferramenta publicitaria, que pode estar inserida numa
ampla campanha de uma marca anunciante, traduz-se na fus3o das pala-
vras inglesas advertising e game, um jogo criado por uma marca anunciante
ou, como definicao adotada para este trabalho, “um jogo digital projetado
especificamente para uma marca com o objetivo de transmitir uma mensa-
gem publicitdria” (Conde-Pumpido, 2014, p. 25).

Os advergames agregam a componente ltidica dos videojogos e a pra-
tica persuasiva e informativa da publicidade. Estdo especificamente volta-
dos para captar a atengdo do jogador e prendé-lo por mais tempo do que
os tradicionais pedidos da publicidade digital tradicional.

Contextualmente, os primeiros jogos digitais surgiram por volta da
década de 1970. E a sua evolucgdo permitiu assistir, uma década depois, a
explosdo dos jogos digitais tornando-se uma das épocas mais rentaveis da
industria. Naturalmente a industria publicitaria também comecou a inte-
ressar-se por esta fatia de investimento. No processo evolutivo, a industria
de videojogos floresceu com a evolugdo da tecnologia e tornou-se numa
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das componentes centrais no tempo livre das pessoas. Como forma de
entretenimento, o jogo adaptou-se, ao sair das consolas fechadas dos anos
1980 para a internet aberta e gratuita e para a inddstria dos aplicativos e
dos dispositivos méveis. Historicamente, o conceito de advergames sé apa-
receu em 2000, quando Anthony Guiallourakis (2000) criou um site com o
mesmo nome. Mas sé em 2001 é que iremos ver este termo descrito por
Keats (2001) na sua coluna da revista online Wired. Contudo, esta tendéncia
foi usada mais cedo e, por volta de 1983, surge o primeiro jogo com publici-
dade, chamado de Kool-Aid Man, para a consola Atari 2600 (Marolf, 2007).
O objetivo principal era incluir “produtos das marcas nos cenarios dos jo-
gos para os tornar mais realistas” (Oliveira, 2012, p. 231). Estes primeiros
advergames eram meras copias dos jogos Arcade da época dourada dos
videojogos. Com esta oportunidade, as marcas publicitdrias entenderam
que podiam criar entretenimento ao mesmo tempo que criavam impactos
publicitarios nos jogadores. Ja que “a atividade mental e motora envolvida
no ato de jogar um jogo é diferente da natureza passiva que é visualizar
programas televisivos e filmes” (Wise et al., 2008, p. 29)

A evolucdo dos advergames acompanhou a evolugdo da industria dos
videojogos e cinematogréfica. O potencial do uso de jogos digitais numa
estratégia publicitdria cresceu a medida que a tecnologia evoluiu. A ficil
disponibilizacdo permitiu o acesso a este tipo de contetidos gerados pelas
marcas publicitdrias a uma grande parte dos recetores.

Este tipo de ferramenta insere-se, assim, na estratégia do tipo enun-
ciado em cima, Branded Entertainment. Este tipo de estratégia cria impactos
diferenciados devido a sua incrivel interatividade e interagdo com o recetor
das mensagens publicitdrias, isto porque o ato de jogar este tipo de jogos
digitais obriga o recetor a despender de atengao num nivel temporal ele-
vado, ndo sentido a necessidade de processar muitas outras informagdes
para além das fornecidas. Neste sentido, a marca pode encontrar nesta
precisa fase uma grande oportunidade para criar ligagdes emocionais com
o jogador, devido ao sentimento de imers3o e pelo divertimento oferecido.

As vantagens estratégias em usar advergames sao muitas. Uma delas
¢ a capacidade de promover entretenimento junto do recetor. Outras van-
tagens mencionadas por Marolf (2007), Wise et al (2008), Oliveira (2012)
e Conde-Pumpido (2014) referem que as capacidades interativas do adver-
game permitem a marca oferecer op¢des de manuseamento do produto
como, por exemplo a personalizagdo a8 medida do jogador ou a possibili-
dade de oferecer promogdes porque o jogou. Wise et al. (2008) referem no
seu estudo que estes beneficios sé s3o alcangados se a temética do jogo
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estiver em consonancia com o produto da marca. Assim, a atitude positiva
para com os advergames pode resultar numa atitude positiva perante a mar-
ca. Neste sentido, afirmam que os advergames permitem criar nés mentais
dando origem a memérias bem guardadas que facilmente s3o recupera-
das quando necessério (Wise et al., 2008). Marolf (2007) afirma também
que utilizar a ferramenta publicitaria advergame pode catapultar uma marca
para a memoria do recetor e assim, levé-lo a uma a¢do de compra ou provo-
car o desejo de a ter, devido a quantidade de tempo que o recetor se encon-
tra exposto a mensagem durante uma sess3o do jogo. Acrescentar com-
petitividade ao jogo, oferecendo prémios aos melhores cria sensag¢des de
pertenca e cumplicidade entre os jogadores. Por fim, uma outra vantagem
largamente esperada pela maioria dos advergames é a capacidade viral. A
marca consegue facilmente, através da partilha, distribuir o seu advergame.

2.3 O QUE £ JOGAR?

Queremos trazer a este estudo o que significa jogar e brincar, para
melhor compreendermos o ato em si. Comegamos primeiro pela defini¢do
de Huizinga (1992) que afirma que jogar é uma atividade que envolve um
comportamento agonistico, que nos levard inevitavelmente a competir uns
com os outros. Esta Agon ou a necessidade de competicdo na atividade de
jogar ndo é totalmente defendida pelo seu sucessor, Callois (2001). Embora
concordasse com o ato de competir nos jogos, jogar ndo precisava de ser,
para ele sempre competitivo. Quanto ao ato de brincar, ambos o distancia-
vam do ato de jogar. Jogar é uma agdo repleta de regras contra o brincar que
é livre. Para Huizinga (1992) brincar é uma atividade fisicamente instintiva
e imaginativa. E também voluntéria e faz parte da vida quotidiana como
fora dela. E assim uma experiéncia fora da vida real mas que usa simbolos
e vivéncias da vida real. No fundo é aquilo que acontece dentro daquilo que
chama de Circulo Magico. No seu sentido mais amplo, o circulo magico é
onde hd uma atividade que é limitada pelo espaco e tempo, onde existem
regras que servem tanto a atividade brincar como a de jogar. Neste sentido,
entendemos que um advergame também estd desenhado de forma a per-
mitir algum tipo de liberdade de movimentos de forma a poder persuadir
o jogador. Para Callois (2001), por seu lado, brincar estd no lado oposto do
espetro jogar. Como na lingua francesa a palavra jouer significa tanto jogar
como brincar, Callois usa as palavras antigas gregas Paidia e Ludus para
distinguir jogar de brincar.

A atividade brincar é espontanea e sem regras, mais organica do
que a atividade jogar, que estd estruturada em regras. Encontramos nesta
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tens3o entre brincar e jogar a esséncia da cultura humana, pois é na for-
malizagdo da atividade brincar para a atividade jogar, da espontaneidade
para a imposicao de regras que a cultura humana surge. Para Juul, por
exemplo, o jogo também é estudado na sua forma conceptual como um
“(...) sistema baseado em regras com um resultado varidvel e quantificavel
onde diferentes resultados possuem diferentes valores; o jogador exerce
esforgo para influenciar, e sente-se emocionalmente ligado ao resultado; as
consequéncias da atividade s3o negocidveis” (Juul, 2005, p. 36). Entende-
mos que neste modelo classico de jogos de Juul as regras, os resultados, a
valorizagdo dos resultados, o esforco empregue pelo jogador, a ligagcdo do
jogador aos resultados e as consequéncias negocidveis podem ser varidveis
para analisar o interesse do jogador nos advergames. A criagdo de signifi-
cado por parte de quem joga advergames é assim, de extrema importancia
para as marcas publicitarias avaliarem o impacto do uso de jogos digitais
nas suas campanhas publicitérias. Sicart afirma mesmo que

“o significado de um jogo ndo pode ser reduzido as suas
regras, nem aos comportamentos que derivam dessas re-
gras, porque o ato de brincar tera sempre um processo
de apropriacdo dessas regras e serd um didlogo entre o
sistema e o jogador” (Sicart, 2011, p. 57)

A partir desta abordagem e distin¢gao, compreendemos que adver-
game s6 é jogo se houver alguém que o jogue, um recetor. Alguém que é
procurado por uma marca e que durante um periodo de tempo e espago
transporta-o para uma nova narrativa fora de si. E este momento que as
marcas publicitarias procuram. E neste preciso momento e espaco que as
marcas querem estar, para poder persuasivamente veicular as suas mensa-
gens. E interessante refletir que a estratégia implicada neste tipo de jogos
digitais é sempre o da jogabilidade progressiva, isto é, até atingir um de-
terminado objetivo, que através das capacidades interativas da ferramenta
consegue gerar maior envolvimento no recetor. A aprendizagem por parte
do jogador do que tem de fazer e que objetivos tem de atingir é progressiva,
o que pode gerar maior interesse, desde que o recetor sinta que ¢é relativa-
mente facil seguir o jogo e que pode ser muitas das vezes recompensado.

3. METODOLOGIA

O principal foco deste trabalho partiu de um problema central e trans-
versal a industria publicitaria: os recetores das mensagens publicitarias
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est3o sujeitos diariamente a um elevado ntiimero de impactos comunicacio-
nais e muitos deles sdo capazes de restringir a rece¢do ou ignorar por com-
pleto as mensagens publicitdrias. A partir desta problemdtica, definimos
algumas questdes que queremos responder com um estudo exploratério:
as marcas publicitdrias usaram a ferramenta publicitdria apoiada em jogo
digital? Quais marcas e que tipos de jogos foram mais usados? Os jogos
digitais veiculados foram muito ou pouco premiados em festivais de criati-
vidade publicitaria? Quais os paises que foram mais premiados com adver-
games? Com a resposta a estas perguntas pretendemos recolher e analisar
dados através da metodologia da analise de contetido web (Herring, 2008).
Seguimos o processo normal da andlise de contetidos tradicional, com a
definicdo de uma pergunta de partida, de uma amostra, da operacionaliza-
¢3o de conceitos-chave, da aplicacdo de métodos de analise de dados e por
fim da interpretagao dos resultados obtidos. Por conseguinte, o nosso obje-
to de estudo centrou-se nos jogos digitais especificamente criados por uma
marca, que foram veiculados online (mini-sites, aplicagdes moéveis, banner)
e offline (eventos propositados na rua e promogdo no ponto de venda),
também denominados de advergames. E porqué estudar advergames para
este trabalho? Para além das vantagens estratégicas indicadas no capitulo
anterior, isto ¢, a possibilidade de trazer consigo oportunidades de apro-
ximagdo e chamada da atengdo do recetor, sdo tipos de jogos que fazem
muitas das vezes parte da rotina didria das pessoas, podendo ser jogados
em qualquer momento devido a sua disponibilizag3o e ubiquidade. Sdo um
tipo de jogo digital que oferece constantes recompensas, experiéncias dire-
tas com a marca e com os produtos. Como jogo, o advergame compreen-
de um sistema definido por regras e a sua agdo decorre num ambiente
espacial préprio e definido por fronteiras, com forte inten¢do persuasiva.
Este tipo de jogos digitais prima por poder ser maioritariamente jogado em
rede, o que poderd permitir facilmente a sua profusdo. Para poderem ser
jogados, os jogadores necessitam de fornecer os seus dados demograficos,
preferéncias e mesmo necessidades as marcas publicitarias que os imple-
mentam. Por isso, identificamos aqui uma forte competitividade quando
o objetivo do jogo é ganhar um prémio fisico/real (como por exemplo, o
automoével promovido no advergame).

Para a nossa amostragem decidimos escolher o Festival Internacio-
nal de Criatividade Cannes Lions por ser um dos mais conceituados even-
tos que premeia a criatividade internacional resultante de campanhas pu-
blicitérias. O nosso principal objetivo na escolha deste festival prendeu-se
pela sua antiguidade e abrangéncia de categorias. Este festival, criado pela
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Screen Advertising Worlds Agencies, acontece anualmente desde 1953, na ci-
dade de Cannes, Franca e considera como elegiveis todas as campanhas
internacionais advindas das édreas da “publicidade, producdo, media, rela-
¢des publicas, design e industrias criativas” (CannesLions, s/d, parag 2). As
pecas publicitdrias das marcas podem estar inscritas em varias categorias
e ganhar vérios prémios neste festival. Devem ser pecas de campanhas
submetidas uma unica vez.

Construida a amostra, precisamos de definir o espago temporal. A
escolha do periodo de andlise centrou-se na ultima década, entre 2005 a
2015. A escolha deste periodo é intencional porque descreve uma déca-
da proficua em jogos digitais tanto comerciais como publicitarios. Neste
sentido, fizemos uma pesquisa exaustiva a partir das listas de premiados
do festival desses anos com o intuito de encontrarmos campanhas que
tenham usado advergames. Convém salientar que focdmos essa pesquisa
apenas nas categorias Cyber, TitaniumdIntegrated, Interactive Campaigns e
Branded Content&Entertainment, por serem as categorias que, na sua defi-
nicdo, premeiam este tipo de ferramentas. A recolha de dados teve entdo
inicio a partir de listas das categorias indicadas veiculadas no site oficial do
festival'. Tivemos, no entanto, especial atengdo a categoria Cyber por se ter
revelado constante ao longo dos anos, isto é, ter sempre existido ao longo
da década estudada. As outras categorias sdo intermitentes porque n3o s3o
atribuidas em todos os anos estudados. Neste sentido, iremos expor neste
trabalho a maior parte da andlise de resultados resultantes da andlise das
listas dos premiados Cyber.

Devemos referir primeiramente aquilo que define a categoria deno-
minada Cyber. Esta categoria pretende premiar marcas publicitarias que
tenham utilizado solugdes digitais e criativas para se envolverem com os
recetores das suas campanhas. A categoria reune marcas que tenham usa-
do estratégias de comunicac3do digitais? e online. No que diz respeito a atri-
buicdo dos prémios, verificamos que neste festival resulta de um juari inter-
nacional que cria uma primeira lista a partir de uma votac¢do, denominada
shortlist. Apds esta fase,

“Um sistema de votacdo computadorizado seleciona a
nota mais altas em cada categoria. Depois hd lugar a uma
votagdo posterior que determina a classificagdo em cada
categoria, que serd a base para a discussdo entre jdris atri-
buirem os prémios Ledo de Ouro, Prata e Bronze.” (Can-
nes Lions, s/d)

' Acedido em http://www.canneslions.com/resources/downloads/winners_pdfs.

2 As comunicagdo digitais tanto podem ser veiculados offline como online.
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H& também um prémio denominado Grand Prix, que é o mais alto
prémio atribuido e resulta dos que ganharam Ledes de Ouro em cada ca-
tegoria. Este prémio, na categoria Cyber pode ser atribuido apenas 3 vezes.

Para efeitos deste estudo, apenas escolhemos os premiados, deixan-
do de parte a primeira lista — shortlist. Neste sentido, a fase de pesquisa
dos premiados a partir das listas mencionadas teve como principal fonte
o motor de pesquisa Google, porque o site oficial do festival obriga a uma
inscricdo paga para aceder ao arquivo. Recolhemos os dados a analisar e
optamos por criar as seguintes categorias de analise: nome do advergame;
ano em que foi premiado; marca que o veiculou; produto veiculado; catego-
ria do produto promovido; onde o advergame foi veiculado; a agéncia pu-
blicitaria que submeteu a campanha ao festival; qual o prémio que ganhou;
ano de lancamento do advergame e, por ultimo se estd disponivel para jo-
gar. A partir desta categorizagdo cruzamos todos os dados com o objetivo
de trazer a superficie dados importantes e interessantes para responder ao
nosso problema inicial e questdes que decorreram do problema. Pretende-
mos no préximo capitulo discutir e interpretar os dados que resultaram da
metodologia aplicada.

4. ANALISE DOS DADOS RECOLHIDOS

Queremos demonstrar neste artigo, através dos resultados obtidos,
se as marcas publicitarias usaram a ferramenta advergames nas suas cam-
panhas como processo comunicativo e de entretenimento digital num pe-
riodo de transformacgdo mediatica, tecnolédgica e social como foi o inicio
deste século XXI.

Apés a recolha dos dados, encontrédmos 69 advergames premiados na
década estudada. Deste total, 62 ganharam um prémio na categoria Cyber,
num total de 1090 trabalhos propostos ao Festival Cannes Lions, entre os
anos de 2005 a 2015. Neste capitulo pretendemos explorar alguns dados de
forma a sustentar o nosso objetivo principal. Como representado no Gréfi-
co 1, e reforcando que os premiados s3o das quatro categorias observadas,
verifica-se que os anos com maior nimero de uso desta ferramenta sdo os
anos de 2006 e de 2009, com 10 advergames, respetivamente. Percebemos,
contudo, que no nosso estudo hd, no entanto, alguma variabilidade no nu-
mero de marcas publicitdrias que usaram advergames nas suas campanhas
ao longo do periodo definido.
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Grafico 1: Nimero de advergames premiados nas categorias
Cyber, TitaniumdlIntegrated, Interactive Campaigns e Branded
ContentdEntertainment, ao longo da década 2005-2015

De notar, contudo, se olharmos apenas para a categoria de premia-
dos Cyber na Tabela 1, o nimero é bastante inferior ao total de premiados.
Destacamos, o ano de 2009 por ser o ano onde se verificou maior numero
de advergames (10) premiados e o ano de 2014 por ser o ano onde mais pré-
mios foram atribuidos (156) a esta categoria, mas apenas foram atribuidos
prémios a sete advergames.

ANO ToTAL QUANTIDADE DE ADVERGAMES PREMIADOS
2005 95 2
2006 87 5
2007 67 4
2008 87 5
2009 88 10
2010 108 5
2011 81 7
2012 91 5
2013 92 7
2014 156 7
2015 138 5

Tabela 1: Total de prémios atribuidos no Festival Cannes Lions,
na categoria Cyber versus nimero de advergames premiados
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Ainda dentro da categoria Cyber, conseguimos concluir que o prémio
mais atribuido ao uso de advergames como ferramenta estratégia de uma
marca publicitaria é o Bronze, logo seguido do Silver (Gréfico 2).

4 W Cyher Grand Prix
W Cyber Gald
3 W Cyhersilver

M CyberBronze

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Grafico 2: Nimero de advergames premiados na categoria Cyber

Contudo, ¢ de notar que existem pelo menos quatro Grand Prix,
atribuidos em anos seguidos a pratica de uso de jogos digitais como sao
os advergames por parte das marcas publicitdrias. Encontramos em 2008
(Year Zero, para o dlbum dos Nine Inch Nails desse ano), em 2009 (Why So
Serious? para a promocado do filme Dark Knight, da Warner Brothers) e em
2010 (The FunTheory, com o evento de rua: TrashBin3, do grupo Volkswa-
gen). Constatamos que sé apds 4 anos é que um advergame merece nova-
mente o mais alto prémio do Festival Cannes Lions, para a marca Chipotle
Mexican Grill, Inc. com o titulo The ScareCrow.

Ha outras categorias que premiaram advergames com o Grand Prix. A
categoria TituniumglIntegrated premiou o advergame Honda Grrr Game, da
marca Honda, sendo o primeiro da década estudada a ganhar em 2005 este
prémio. Trés anos mais tarde é a vez do advergame IRIS, que serviu para
promover o videojogo Halo 3: Believe, da marca Xbox. Esta categoria tam-
bém premiou, em 2010 o advergame Real Racing GTI, da Volkswagen com o
prémio Silver. O prémio bronze foi atribuido a dois advergames intitulados

3 Consideramos um advergame, porque ser um jogo digital que teve lugar num evento de rua.
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MobileMedic (Defence Force, Australia) em 2012 e a BeargHare (John Lewis
Partnership Limited) em 2014.

Uma outra categoria que decidimos trazer ao estudo para comple-
mentar a categoria principal estudada é a Interactive Campaigns. Esta cate-
goria premiou cinco advergames apenas em 2006. O prémio maior (Grand
Prix) foi atribuido ao advergame da Volkswagen (Volkswagen GTi). Esta ca-
tegoria atribuiu nesse ano um prémio Gold & marca Burger King, com o
advergame Whopperettes, um site interativo com um forte componente de
jogo digital, com objetivos bem definidos. O prémio silver desta categoria
para este unico ano foi atribuido a duas marcas: Nokia (PJOTRO.COM)
e Burger King (COQ ROQ). A marca Audi levou o prémio bronze, com o
advergame intitulado Art of H3ist, cujo objetivo era promover o novo auto-
mével Audi A3. Apenas encontramos um advergame na categoria Branded
ContentgEntertainment, que foi premiado com Bronze em 2014.

Outra da categorizagdo definida neste estudo e que achamos perti-
nente demonstrar é perceber de onde s3o os premiados (Tabela 2, 3 e 4).
Vejamos a tabela seguinte.

CONTINENTES NUMERO DE ADVERGAMES PREMIADOS
Europa 37
América 24
Asia (apenas o Japao) 4
Ocednia (apenas a Australia) 4
Total 69

Tabela 2: Distribui¢do por Continentes dos advergames premiados

Na Tabela 2, reparamos que a Europa foi a mais premiada, com 37
advergames durante a década estudada. A maioria dos pafses é do norte da
Europa, como podemos depois verificar em baixo na Tabela 3. Africa n3o foi
contemplada com qualquer prémio nas categorias estudadas. E nos con-
tinentes Asia e Oceénia apenas encontramos adergames em um dos seus
paises, Japao e Austrdlia, respetivamente.

EuroPrA NUMERO DE ADVERGAMES PREMIADOS

Alemanha 4
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Espanha 4
Franca 7
Holanda 5
Noruega 1
Reino Unido 7
Suécia 8
Suica 1
Total 37

Tabela 3: Distribui¢do por paises da Europa
dos advergames premiados

Na Tabela 3 pretendemos demonstrar a distribuicdo de advergames
premiados pelos paises da Europa, onde ressaltamos a Suécia como o pais
mais premiado (com oito) e a Noruega e Suica como o pafis menos premia-
do (um cada) na década analisada. O unico pais do sul da Europa, Espanha
teve quatro dos seus advergames premiados.

J& na América, encontramos um total de 24 advergames premiados.
O pafs com maior nimero de advergames foi os E.U.A., com 21 jogos pre-
miados (Tabela 4). De seguida o Canada com dois e o Brasil apenas com
um advergame premiado.

AMERICA NUMERO DE ADVERGAMES PREMIADOS
Brasil 1
Canada 2
E.U.A 21
Total 24

Tabela 4: Distribui¢do por paises da América
dos advergames premiados

Um fator importante na analise de contetidos que pretendemos para
este trabalho é a sua caracteristica metodoldgica que permite aferi¢des
e indugdes importantes. Assim, entendemos trazer a este trabalho mais
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algumas categorias analisadas, compreendidas num universo total de 69
premiados. Podemos ver em baixo, no Gréfico 3 a categoria da marca que
mais veiculou advergames nas suas campanhas foi a marca publicitaria de
automoveis (em inglés Cars). Ela é a que mais usou jogos digitais nas suas
campanhas (10 premiados em 69), seguido da marca de telemdveis com
nove premiados. De salientar um dado curioso é a prética de uso de ad-
vergames pelas marcas publicitarias categorizadas como Awareness (cinco
premiados), tais como, por exemplo, a Unicef4 A categoria de marcas Fas-
tFood, ou comida rapida, ganhou ao longo da década analisada em quatro
advergames.

Grafico 3: Categoria da marca publicitaria que mais usou advergames

Como podemos aferir no seguinte gréfico (Grafico 4), e mais uma
vez tomamos a regra de um total de 69 premiados, as marcas publicitd-
rias que mais usaram advergames foram as marcas de automoveis, como
a Volkswagen e a Honda, seguido das marcas de telemovel Nokia e a de
comida répida BurgerKing. Na categoria Awareness, existem varios tipos de
marcas publicitdrias, logo n3o constam na categorizagdo resultante deste
Grifico 4, do tipo de marcas que mais usaram advergames.

4 Consideramos a Unicef como marca, por se autopromover numa campanha de solidariedade e estar
representada num concurso como o Festival Cannes Lions.
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Gréfico 4: Tipo de marcas publicitdrias
que mais usaram advergames

Todos os outros premiados que nao aparecem nos Graficos 3 e 4 s3o
de vérios tipos de categorias de marcas publicitarias e de varias marcas que
apenas nos deram resultados tnicos.

O Gréfico 5 reforga que a maioria da disponibilizagao dos advergames
das marcas publicitdrias sdo nos seus préprios sites ou sites criados especi-
ficamente para esse tipo de jogos, chamados de micro-sites (24 advergames
em 69 premiados). A tecnologia usada é nos primeiros anos estudados,
Flash e nos ultimos a primazia do uso de HTML5. De salientar que nota-
mos a prevaléncia do uso de aplica¢des disponibilizadas em smartphones
e redes sociais (10 premiados). Destacamos, neste sentido, o uso superior
ainda da plataforma da marca Apple (iPhones e iPads) em detrimento do
Android. Quanto as redes sociais, o Facebook foi o mais usado para veicular
advergames. O uso por exemplo de Banner para se poder jogar apenas re-
presenta dois advergames premiados num universo de 69. E as experiéncias
de rua, ao qual nos referimos a advergames offline, representam seis dos
premiados.

168



SANDRA OLIVEIRA, NELSON ZAGALO & ANA MELO

O Advergame como ferramenta publicitaria: um estudo exploratério

Banner; 2

Gréfico 5: Onde foram veiculados

Pretendemos também deixar, através da inclusdo neste artigo das
seguintes tabelas 5, 6, 7 e 8 a referéncia aos nomes, marcas publicitérias
e prémios de todos os 69 advergames encontrados na década 2005-2015.

ANO NOME DO ADVERGAMES PREMIADO PrREMIO
2005 Honda Grrr Game | Honda Titanium & Integrated
2006 Volkswagen GTI | Volkswagen Interactive Campaigns
2007
IRIS (ARG) | Xbox (Videojogo Halo 3) Titanium & Integrated
2008 Year Zero (ARG) | TRENT REZNOR/ Nine Inch Nails Cyber
2009 Why So Serious | Warner Brothers (Filme Dark Knight) Cyber
2010 The Fun Theory:Trash Bin | Volkswagen Group Cyber
201
2012
2013
2014 Scarecrow | Chipotle Mexican Grill, Inc Cyber
2015

Tabela 5: Premiados Grand Prix
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ANO NOME DO ADVERGAMES PREMIADO - GOLD PREMIO
2005
Cisco Booom | Cisco Systems, Lda Cyber
2006
Whopperettes | Burger King Interactive Campaigns
Get the Glass! | California Fluid Milk Processors
2007 Cyber
Like a Doll | Shiseido Company, Lda
2008
2009 Hotel 626 | Doritos Cyber
2010 Monopoly City Streets | Hasbro Monopoly Cyber
Star Player | Heineken
zom Mini Gateway | Baeyerische Mo- Cyber
toren Werke AG - Mini
2012
2013 Dumb ways to Die | Metro Trains Australia Cyber
2014 The Collaboratory | United States Air Force Cyber
2015 Look at Me | Samsung Electronics Cyber
Tabela 6: Premiados Gold
ANO NOME DO ADVERGAMES PREMIADO - SILVER PREMIO
2005
Nokia 20 Lives | Nokia Cyber
2006 COQ ROQ | Burger King
Interactive Campaigns
PJOTRO.COM | Nokia
2007 PACE - Pursuit across Europe | BMW Cyber
2008 Coke Zero Game | Coca-Cola Alemanha Cyber
Get Out and Play | Nokia N-Gage Cyber
Volkswagen Hands on Challenge | Volkswagen (Golf)
2009 Cyber
Happy New Vibrations To You | Bascule
2010 Real Racing GTI | Volkswagen GTI Titanium & Integrated
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Fastblall | Google Creative Lab - Chrome

2011 Cyber
Decode Jay-Z with Bing | Microsoft - Bing
2012 Androp Band Bell | Warner Music Japan — Androp Band Cyber
2013 The Monster | ING Direct Cyber
The Most Serious Game Ever | Fren-
ch National Railway Corporation
2014 All Eyes on S4 — Cyber | Swisscom Cyber
The Joker 's job interview | War-
ner Bros/Jogo Arklam Origins
Horse with Harden | Foot Locker, Inc
201 Assassin ‘s Creed Unity | Ubisoft — Vi- Cyber
> deojogo Assassin ‘s Creed 4
Be more Human | Reebok
Tabela 7: Premiados Silver
ANoO NOME DO ADVERGAMES PREMIADO - BRONZE PREMIO
2005 Snakes 3D | Nokia N-Gage Cyber
2006 PAKMAN | Suite Supply Cyber
Telefénica “ZzZz72777 | Telefénica S. A. Cyber
Underworld: Evolution Game | Sony Pictures Cyber
ART OF H3IST | Audi A3 Integrated Campaigns
2007 Interactive Factual and Learning CDX | BBC History Cyber
2008 Drive-In Game | Volkswagen (60° Anniversary) Cyber
2009 Chlorophyllo | Wrigley “s Airwaves
Atrapalo | Atrapalo.com
Offset the Evil Condemned | Sega
Australia (Condemned 2)
Cyber

Indy Collapse Banner | Burger King

NikeWoman Training Club | Nike

Balloonacy | Orange
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2010 Adidas Teamgeist | Adidas
Cyber
Le Transpirateur | Axe
20m School Land | Unicef
SWSW Game | Festival South by Southwest Cyber
Yahoo! Bus Stop Derby | Yahoo
2012 The Google Puzzle | Google Inc — Chrome Cyber
The Experiment Game | Honda — Civic Cyber
Smart Eball | Smart Titanium & Integrated
Mobile Medic | Defence Force Australia Titanium & Integrated
2013 Telekinize the Rainbow | Skittles Sweets
The Parcel Memory | The Swedish Post
Secret Place | Nestle Waters — Perrier Cyber
SBB TrickyTracks | The Swiss Railway
KLM Space | KML Royal Dutch Airlines
2014 Sortir de mer | Guy Cotten Cyber
Heat of the Arctic | Royal Canadian Mint Cyber
Bear&Hare | John Lewis Partnership Limited Titaniumé&lIntegrated
Video Game Veterans | Iraq Vete- Branded
rans Against the War (IVAW) Content&Entertainment
2015 Imagination Machine | OJSC Siberia Airlines Cyber

Tabela 8: Premiados Bronze

6. CoNSIDERACOES FINAls

O principal objetivo de usar um advergame na estratégia publicitaria
de uma marca é a veiculagdo de uma mensagem, com cariz persuasivo e
informacional. Contudo, o meio escolhido é demarcado por regras, dindmi-
cas e estratégias de design dos videojogos. Estas carateristicas bem como a
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drea de estudo ao qual se refere devem ser trazidas para a interpretagdo da
relacdo que as marcas publicitdrias pretendem atingir com o recetor.

Ainsercdo de componentes ludicos nas campanhas publicitarias que
ganharam um Le3o no Festival de Cannes e o uso de dindmicas, mecénicas
e componentes que norteiam os videojogos sdo uma férmula que pretende
criar envolvimento e motivar o recetor. Neste trabalho especifico quisemos
entender como as marcas publicitdrias se apropriaram do jogo digital e o
usaram em beneficio do aumento de reconhecimento pela critica, pelo juri
internacional, também pelos seus pares e pelos seus recetores.

No decorrer deste estudo exploratério deparamo-nos com algumas
dificuldades que achamos pertinentes indicar nas consideracées finais. A
mais notéria foi a indisponibilizagdo dos advergames para poderem ser jo-
gados e analisados. Porque apenas 15 dos 69 foram disponibilizados online.
Para o objetivo principal deste estudo, apoiamo-nos nos estudos de caso,
nas demonstragdes e noticias encontrados nos sites oficiais das marcas
publicitarias, nos sites das agéncias que foram a concurso e nos sites de
jornais e revistas que incluiram uma peca, textual ou em video, sobre o
Festival Cannes Lions dos anos analisados. Outra das razdes encontradas
para a explicagdo desta indisponibilidade é que uma parte dos advergames
premiados foram experiéncias pontuais de rua promovidas pelas marcas
publicitérias.

Queremos a partir deste trabalho e dos resultados obtidos do estudo
exploratério, aprofundar o tema da prética de uso de advergames por parte
das marcas publicitarias cruzando outras listas de prémios atribuidos a
criatividade publicitaria. Desde listas de prémios mais populares as menos
populares, pretendemos criar categorizagdes qualitativas. Este tipo de ana-
lise prevé categoriza¢des por nivel de insercdo da mensagem publicitaria:
nivel associativo, ilustrativo e demonstrativo de Chen e Ringel (2001), por
niveis de interatividade e imersdo (Ryan, 2001; Ascott, 1995) proporciona-
da ao jogador e uma categorizagdo pelo tipo de narrativa (Arruda, 2013)
oferecida pelo advergame.
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