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“Ndao tentes tornar-te um homem de sucesso, mas
sim um homem de valor.”
- Albert Einstein
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Resumo

O desenvolvimento e a consequente popularidade das tecnologias digitais interativas e
imersivas tem levado os consumidores a um maior poder seletivo, e as ferramentas
multimédia passaram a ser mais apreciadas pelos diversos publicos. As tecnologias
digitais levaram a criacdo de uma industria de videojogos que se vem mantendo em
elevado crescimento. Este crescimento dos videojogos tem vindo a despertar a
curiosidade dos anunciantes que Vvém neste meio uma alternativa para impactar o

publico que se vem afastando dos meios de comunicacdo tradicionais.

Grandes empresas como a Apple, a Sony ou a Intel sdo presenca constante nos
videojogos, sobretudo nos que usam como suporte 0 computador. Uma presenca sobre a
forma de andncio ou placement de produtos, sendo que um andncio implementado de

forma adequada pode levar a um crescimento nas vendas e/ou a reputacdo da marca.

E neste contexto que o estudo incide na andlise da eficacia da publicidade incorporada

em videojogos ou que usa os videojogos como suporte da mensagem publicitaria.

O estudo faz uma revisdo bibliografica sobre a publicidade nos videojogos com o
objetivo de melhor compreender a ascensdo da publicidade nestas plataformas e
respetivas carateristicas, bem como aborda as principais varidveis representativas dos

varios estilos de publicidade existentes neste meio de comunicagéo.

O estudo recorre a um método que assenta no recurso a um projeto experimental,
através da criacdo de um mapa de jogo especifico para o estilo FPS, com anulncios

customizados e colocados em varios locais do mapa, previamente definidos.

O estudo investiga a relacdo que possa existir entre a eficacia dos anuncios e as
experiéncias do jogador em reagdo ao conteudo do jogo a partir da analise da retengdo

das marcas e do nivel de intrusdo da publicidade.

O objetivo do estudo é poder, também, vir a contribuir para 0 aumento do conhecimento
sobre o impacto da publicidade nos videojogos, e a criagdo de uma base para
recomendacdes e sugestdes de boas praticas que possam contribuir para o uso eficaz da

publicidade neste novo meio de digital.

Recorrendo a um focus group e a um questionario a jogadores de videojogos, apds uma

experiéncia de jogo, o estudo permite concluir que a publicidade do tipo interativo é a
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que garante maior taxa de recordacdo e que a publicidade em geral ndo sO € aceite no

Jogo como é encarada como um elemento que torna o cenario de jogo mais realista.

Por outro lado a existéncia de publicidade no jogo ndo é determinante na formacdo do

processo de decisdo de compra.

Palavras-chave: advergame, first person shooter, product placement, publicidade em

videjogos, marketing, recordacdo de marcas



Abstract

The development and consequent popularity of interactive and immersive digital
technologies has led consumers to increasingly selective power, and multimedia have
become more appreciated by diverse audiences. Digital technologies have led to the
creation of a gaming industry which has been keeping on high growth. This growth of
video games aroused the curiosity of advertisers who viewed it as means of an

alternative way to impact the public that has been moving away from traditional media.

Big companies like Apple, Sony and Intel are constant presence in video games,
particularly those games which use the computer as a support. A presence on the form
of advertisement or product placement. An advertisement implemented correctly can

lead to a growth in sales and or brand reputation.

It is in this context that the study focuses on analyzing the effectiveness of in-game

advertising or using video games as a medium for advertising a message.

The study organizes a literature review with the aim of understanding the rise of
advertising in video games and respective characteristics, and determine the main

variables represented in the various styles of advertising in this medium.

The study uses a method based on the use of an experimental project by the creation of
a game map for the FPS style, with custom advertisements placed in various previously

defined locations of the map.

The study examines the relationship that may exist between the effectiveness of ads and
player experiences in reaction to the game content, from the analysis of the brands recall

and the level of intrusion manifested by the player.

The objective of the study is also to be able to contribute to the increase of knowledge
about the impact of marketing in video games, and creating a basis for
recommendations and suggestions for best practices that can contribute to the effective

use of advertising in this new digital medium.

Using a focus group and a questionnaire to game players, after a game experience, the
study allows to conclude that interactive advertising is the type of advertisement that
ensures higher rate of recall and that the advertising in general is not only accepted in

the game as it is seen as an element that contributes to a more realistic game.



On the other hand the existence of in-game advertising is not decisive in the formation

of the buying decision process.

Keywords: advergame, brand recall, first person shooter, in-game advertising,
marketing, product placement
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Capitulo I - Introducao

As novas tecnologias, sobretudo as digitais, tem criado novos padrbes de consumo e
novas plataformas de comunicacdo, o que tem conduzido a uma reflexdo e remodelagéo
dos modelos de negocio e meios de comunicacdo adotados nas campanhas publicitarias
(Yang, Roskos-Ewoldsen, Dinu, & Arpan, 2006).

As novas tecnologias de informacdo tém vindo a alterar as formas de comunicacdo e
levado a alteracGes nas estratégias de marketing para a promocdo de produtos e

Servicos.

Segundo Beinisch e Paunov (2004), em consequéncia do boom da Internet, nos anos 90,
as tecnologias tornaram-se parte presente e essencial do quotidiano das pessoas. Desde a
configuracdo de um computador, a um perfil pessoal, a personalizacdo de paginas web,
ou até mesmo a gestdo de uma vida virtual num jogo, foi criada uma rede em torno de

um meio de comunicacdo 0 que equivale a um mundo completamente novo.

Neste novo mundo de comunicacdo e forma digital de se viver, os videojogos tornaram-
se numa das maiores industrias mundiais, cobrindo &reas que vdo do ensino-

aprendizagem até ao entretenimento.

Milhdes de pessoas de todos 0s grupos sociodemograficos estdo a dedicar mais tempo a
atividades de lazer utilizando videojogos. Como resultado, a industria da publicidade
vem manifestando um interesse especial a este meio, acreditando que ele pode ser um
veiculo adequado para a integracdo de anuncios de modo a atingir varios mercados-alvo
(Schneider & Cornwell, 2005; Mau et al., 2008; Mackay et al., 2009; Nicovich, 2010).

Esta crenca é ainda mais amplificada pelo facto de que a integracdo de andncios em
videojogos poderd facultar as marcas uma oportunidade para se incorporarem na
experiéncia do jogo envolvendo o0s jogadores num ambiente de entretenimento
interativo e imersivo (Nelson, 2005; Schneider & Cornwell, 2005; Mackay et al., 2009).

Muitos videojogos sdo integrados na Internet permitindo que os jogadores se encontrem
em qualquer lugar no mundo e fagcam parte do mesmo ambiente virtual, ou seja, 0 jogo
se dé em online. Neste caso, os anunciantes podem experimentar campanhas de forma
dindmica, variando os andncios de acordo com critérios, como os demogréficos, perfil

do jogador, hora do dia, etc (Schneider & Cornwell, 2005).



Assim, é previsivel que a utilizacdo de videojogos, como meio publicitario, venha a
crescer ao longo dos proximos anos, podendo atingir 7.200 milh6es de doélares a nivel
mundial em 2016 (Herrewijn & Poels, 2013).

Se considerarmos o tempo que um jogador regular passa num determinado jogo,
verifica-se que as receitas em publicidade séo relativamente baixas em comparagdo com
outros meios de comunicacdo (como seja a televisdo) (Herrewijn & Poels, 2013). Isto
indica que, como veiculo de publicidade, os videojogos sdo ainda subutilizados e ndo

totalmente explorados (Herrewijn & Poels, 2013).

Neste contexto, o estudo tem também como objetivo a analise da pratica da publicidade
em videojogos, incidindo especificamente no genero First Person Shooter, e desta

forma poder clarificar algumas questdes sobre a eficacia da publicidade nos jogos.

A investigacdo académica tem vindo a focar cada vez mais atencdo ao uso dos
videojogos como meio publicitario, mas ainda pouco se conhece sobre a implementacdo
de anuncios. Parece, portanto, relevante estudar o tema, uma vez que surgem evidéncias
de que a publicidade nos meios tradicionais tem vindo a ser preterida em relacdo a

publicidade no cinema e nos videojogos (Moorman, 2003).

No primeiro capitulo, procede-se inicialmente a uma definicdo de conceitos-chave,

fundamentais para compreensdo de todo o contelido do estudo.

Propbe-se fazer uma andlise da ascensdo da publicidade em videojogos, elemento-chave
que conduziu a emergéncia deste meio como uma das ferramentas alternativas de

marketing na atualidade (O'Leary, 2005).

Na revisdo bibliografica faz-se uma anélise dos tipos de publicidade possiveis de
incorporar num ambiente interativo. Pretende-se destacar, num primeiro plano, a
dicotomia entre a publicidade estatica e a dindmica, seguindo-se algumas distingdes
feitas por diferentes autores, nomeadamente do tipo de publicidade que podera ser
usada, sob forma de product placement ou criagdo de um advergame (e quais 0s niveis

de integracdo possiveis).

Apresentam-se alguns estudos realizados, relativos a cada tipo de publicidade em

ambiente interativo, advergames e product placement.

No capitulo da metodologia sdo abordados os procedimentos utilizados para responder

as questdes levantadas neste estudo.



Segue-se uma analise dos resultados com testemunhos e consideracdes sobre o0s

MesSMos.

Em sintese, sera feita uma retrospetiva de todos os aspetos cobertos ao longo deste
estudo, sobretudo no que respeita a revisdo da literatura e a forma como esta inter-
relacionada com as conclusdes retiradas da metodologia utilizada. Ainda serdo referidas
as limitacdes que foram encontradas no desenvolvimento do estudo e algumas propostas

para estudos futuros.



Capitulo Il - Conceitos

De modo a compreender a tematica do presente estudo, torna-se necessario proceder a

definicdo de alguns conceitos que surgem ao longo deste trabalho.

Videojogo: Existem muitas e diferentes definicbes para um videojogo. Allwords
(2013), define como um estilo de jogo controlado por software e normalmente
executado numa consola ou computador, podendo ser jogado numa televisdo ou
terminal de video. E controlado por um joystick, rato, teclas ou uma combinacdo de

qualquer destes dispositivos.

First Person Shooter (FPS): Traduzido literalmente significa Tiro em Primeira Pessoa,
e caracteriza-se por ser um género de jogo onde o jogador executa a acdo a partir do

ponto de vista dos olhos da personagem.
Os principais elementos sdo o uso de armas de fogo e o combate corpo a corpo.

O jogador tem de encontrar 0 Seu percurso por uma série de mapas, tentando sobreviver
a varios inimigos, como se de uma batalha militar se tratasse (Cobelens, 2010). Alguns

exemplos conhecidos s&o o Doom e o Half-Life.

Normalmente, um FPS tem dois modos de jogo. O modo singular onde uma Unica
pessoa explora 0 jogo atraves de uma histéria preparada, interagindo com personagens e
oponentes virtuais. E um modo multijogador, onde Varios jogadores reais partiham o
mesmo ambiente virtual, a0 mesmo tempo. Nesta modalidade, o jogo € mais limitado,
mas ocorre uma experiéncia social com vantagens a Varios niveis e que tem vindo a

justificar o maior investimento em jogos com esta opcao (Cobelens, 2010).

Marca: Pode ser definida como um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma
combinacdo destes, e destina-se a identificar os bens e servicos de um vendedor ou

grupo de vendedores, e diferencid-los dos concorrentes (Kotler, 1991).

O conhecimento de uma marca é definido em termos de dois componentes - a percecao

da marca e aimagem de marca (Keller, 1993).



A percecdo da marca relaciona-se com a recordacdo e o seu reconhecimento pelos
consumidores. Imagem de marca refere-se ao conjunto de associacdes ligadas a marca

gue 0s consumidores mantém na memoria.

Aumentar a percecdo da marca ira potenciar a probabilidade de que esta venha a fazer
parte do conjunto de marcas relevantes para o consumidor (Baker, Hutchinson, Moore,
& Nedungadi, 1986). Estas sdo as marcas que recebem séria consideracdo de compra.
Alguns investigadores concluiram que o0s consumidores preferem comprar marcas
familiares e bem estabelecidas (Jacoby, Syzabillo, & Busato-Schach, 1977).

Existem duas dimensdes fundamentais que distinguem a percecdo da marca -
profundidade e amplitude.

Profundidade de uma marca refere-se a facilidade dos consumidores lembrarem-se ou
reconhecerem uma marca. Amplitude enumera a quantidade de vezes que a marca é
considerada numa série de situacdes. Uma marca relevante reine ambas as dimensdes
(Keller, 2001).

Memoria Explicita: E a recordacdo consciente de uma circunstancia ou incidente em
particular a que um sujeito foi exposto, ou a reflexdo de uma memoria dessa mesma
circunstancia. A medicdo da memoria explicita requer que o individuo seja capaz de se
lembrar ou reconhecer a situacdo ou objeto especifico (Yeu, Yoon, Taylor, & Lee,
2013).

Memoria Implicita: E a informagdo que reside algures na mente do consumidor,
mesmo que este ndo consiga lembrar-se de forma imediata e com precisdo através da

memoria consciente (Yeu et al., 2013).



Capitulo 1l

3.1. Importéncia e Atualidade do Tema

Os videojogos representam um dos meios de entretenimento que mais tem crescido e
com maior rapidez nos ultimos anos (Beck & Wade, 2004). S&o atualmente uma das
atividades de lazer mais populares entre os adultos (18 aos 34 anos), dos quais 53%
afirmam jogar regularmente. Nos adolescentes (12 aos 17 anos), 97% jogam no

computador, na internet, num dispositivo mével ou na consola (PEW, 2008).

De acordo com a Entertainment Software Association (2013), 58% dos norte
americanos jogam no computador, sendo este o dispositivo preferido para jogar (PEW,
2008). Com uma idade média de 30 anos, os jogadores gastaram quase 21 mil milhGes
de ddlares em videojogos em 2012, com mais de 248 milhbes de jogos vendidos (ESA,
2013).

Cardoso (2009), num estudo realizado pela Obercom (2009), indica que 57,2% dos
inquiridos, jovens portugueses dos 8 aos 18 anos, jogavam, em 2008, em consolas ou

em computadores.

A percentagem de jogadores é substancialmente maior entre os rapazes (72,5%) do que

entre as raparigas (41,6%). As diferencas entre escales etarios sdo pouco acentuadas.

A consola é a plataforma mais utilizada para 38,6% e a segunda mais utilizada para
13,9% dos inquiridos. E entre os inquiridos dos 8 aos 12 anos que a consola assume
maior relevancia visto ser a plataforma mais utilizada em 45,9% dos casos, em

comparagdo com 29,7% dos casos entre os inquiridos dos 16 aos 18 anos.

Tabela 1: Quantidade de jogadores de videojogos em consola ou computador

Frequéncia @ Percentagem Percentagem Valida Percentagem Acumulada

Sim 345 57,2 57,2 57,2
Néao 258 428 428 100
Total 603 100 100

Fonte: OberCom (2009): E-Generation 2008: Os Usos de Media pelas Criancas e Jovens em Portugal



Os estudos anteriormente referidos indicam que cada vez mais 0s consumidores
utilizam a internet e admitem ver menos televisdo. Favier (2008, como citado em

Zhang, 2009) afirma que 28% reduziram a leitura de jornais e revistas em papel.

De acordo com a Nielsen Media Research (2005), 70% dos jovens masculinos, dos 18
aos 24 anos, estdo a desviar a atencdo da televisdo, uma tendéncia que podera crescer

nos proximos anos.

O mundo publicitario reage a mudanca do comportamento do consumidor, pelo que
Favier (2008) prevé um investimento crescente do budget para a comunicagdo na
Internet, a0 mesmo tempo que considera um decréscimo de investimento nos restantes

meios, nomeadamente na televisdo e imprensa.

Dados da Organizagdo para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econémico (OCDE,
2004) (Grafico 1) indicam uma previsdo de aumento crescente de investimento dos
mercados europeus no marketing online, entre 2006 e 2012, devendo atingir um valor

perto dos 14 mil milhdes de euros em 2012.

Gréfico 1: Investimento dos mercados europeus em marketing online

16.000
g 14.000
5 12.000
5 10.000
© 8.000
4]
0 6.000
é 4.000
= 2.000
0
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
M Grécia 8 14 23 31 39 47 57
M Filandia 47 54 77 91 100 109 117
W Noruega 57 66 88 98 106 121 130
W Portugal 59 68 80 92 104 117 130
M Dinamarca 75 86 122 142 154 165 175
M Irlanda 77 114 141 168 197 225 255
M Suécia 198 237 272 302 346 371 397
M Holanda 329 379 458 480 520 557 592
M Espanha 337 393 440 499 594 654 718
Italia 478 570 729 874 969 1057 1148
M Franga 1023 1258 1514 1737 2010 2282 2576
H Alemanha 1312 1784 2337 2885 3210 3544 3895
M Inglaterra 3237 3767 4009 4309 4687 5027 5372

Fonte: OCDE, 2004



Em 2003, a Coca-Cola, um dos maiores anunciantes mundiais, declarou publicamente
um desvio do orcamento dedicado a publicidade na televisdo, optando por meios
alternativos de comunicagdo, nomeadamente no placement dos seus produtos em filmes

e videojogos (Chambers, 2005).

Segundo um estudo feito pela Yankelovich Partners (2005), chegamos a um ponto em
que os proprios consumidores se sentem ‘“bombardeados” por publicidade. No estudo,
65% dos participantes afirmaram ser necessario impor mais limites em matéria de
mensagens publicitarias, enquanto 70% admitiu que deveria haver formas mais eficazes

de bloquear a publicidade.

Assim, a medida que as agéncias de publicidade procuram novas formas de chegar e
comunicar com 0s publicos-alvo, os consumidores procuram afastar-se ou tentam ndo

ser encontrados.

O estudo revelou que a Unica area em que existe aceitacdo por parte dos consumidores
é, de facto, o placement de produtos em programas de entretenimento, filmes e

videojogos.

De acordo com Beck & Wade, autores do livro "The kids are alright” (2007), s6 nos
Estados Unidos da América, a atual geracdo millennium, ou game generation, é de 90
milhGes de pessoas. Uma geracdo que representa um enorme peso nas estratégias de

publicidade de muitas empresas.

Esta nova geracdo, que nasceu e cresceu na Era das novas tecnologias de informacéo,
constitui uma populagio com uma nova mentalidade, que ird influenciar

determinantemente as novas regras do marketing (Beck & Wade, 2007).

Para satisfazer as necessidades e aproveitar o potencial deste publico, os investimentos
em videojogos tém vindo a crescer exponencialmente, levando também a uma aposta

cada vez mais sedimentada em publicidade neste meio (Beck & Wade, 2007).

Assim, compreende-se que cada vez mais as empresas apontam para um investimento
de comunicacdo dos seus produtos atraves dos videojogos como meio complementar de

campanhas de marketing mais barato e mais eficaz (Beck & Wade, 2007).

Neste contexto, sera facil compreender que o mercado dos videojogos representa uma
industria de entretenimento em crescimento caracterizada por uma competicdo intensa

(Beinisch & Paunov, 2004) (Grafico 2), oferecendo a oportunidade das marcas
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investirem em interatividade e diversdo para seus consumidores. Os jogos favorecem

um contato com a marca e produtos de uma forma lidica e direta.

A OCDE adiantou uma avaliagdo de crescimento do mercado de jogos de consola, jogos

online e jogos wireless, a partir de 2006.

Grafico 2: Mercado dos jogos de consola, computador, online e wireless
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Fonte: OCDE, 2004

Os jogos online, que permitem interacdo com o consumidor, assim como 0S jogos por
wireless, sdo o0s setores mais dindmicos da indUstria dos jogos de computador e da
indUstria de tecnologias em geral (IDSA, 2001). Uma perspetiva também visivel nos

dados da OCDE (Gréfico 2).

Este fenomeno justifica-se pela grande diversidade de conteidos e de desenvolvimentos
de grande escala. O sector é identificado como um medium estratégico de grande

relevancia na &rea da internet (Beinisch & Paunov, 2004).

Os jogos de computador implicam um grande investimento em investigacdo e
desenvolvimento  (I&D), sendo que exigem tecnologia avancada e atualizada,

criatividade e inovacéo.

Se considerarmos o atual interesse dos consumidores por videojogos, as empresas de
desenvolvimento e a indUstria publicitaria, podem beneficiar com a introducdo da

publicidade diretamente no jogo.



A publicidade nos jogos possibilita, ndo s6 a interacdo com os utilizadores, como

estimula o potencial de diversdo, emocédo e necessidade (Chen & Ringel, 2001).

Promover uma marca através de um videojogo podera tornar-se vantajoso na medida em
que ird desenvolver a notoriedade e/ou a relevancia da marca, ao mesmo tempo que o
relacionamento com o potencial consumidor ganha uma importancia vital para o

desenvolvimento do negécio (Fadner, 2004).

Fadner (2004) afirma ainda que esta forma de comunicacdo apresenta-se COmMoO uma
alternativa com retorno de investimento para ambas as partes e com reducdo nos custos

de comunicacéo.

Jones e Munro (2009) confirmam que atualmente os videojogos apresentam-se como
uma das localizagbes mais dindmicas na convergéncia entre entretenimento e
publicidade. A integracdo das marcas na plataforma dos videojogos € ja uma pratica
sistematizada, deliberada e lucrativa para os criadores dos jogos e consiste numa

ferramenta de marketing eficaz para as empresas.

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

reposicionamento de mercado (Lehu, 2007).

Torna-se assim importante analisar a estratégia de marketing em videojogos, de modo a
antecipar problemas e planear, de forma conveniente e eficaz, campanhas publicitarias

numa fase inicial de utilizacdo deste meio.

Estudos realizados pela Obercom, e constantes do Barémetro Média e Comunicagdo
(2007/2008) (Grafico 3), indicam uma significativa tendéncia de aumento de

investimento de publicidade nos videojogos em Portugal.

Uma tendéncia que é superior a todos os meios tradicionais como sejam, a radio, a

imprensa e a televisao.
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Gréfico 3: Previsdo da evolucdo do investimento em Portugal no mercado publicitario
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Fonte: OberCom: Barémetro Média e Comunicacdo: Tendéncias 2007/2008

A publicidade em videojogos €, por isso, um tema de relevancia que importa estudar,
com o objetivo de melhor conhecer os impactos da acdo publicitaria, e desta forma
promover e inspirar 0s publicitarios e outros técnicos para o desenvolvimento de
contetdos para este meio digital.

3.2. Motivacg0Oes

O aumento dos custos de desenvolvimento de videojogos obrigam a encontrar novas
formas de receita. Muitos videojogos custam entre 5 a 15 milhGes de dolares, e os
produtores dizem ser incapazes de acompanhar este crescimento, a menos que 0S

anunciantes aumentem os seus patrocinios (Fadner, 2004).

Se por um lado, h4d pouca oportunidade para avaliar adequadamente o retorno do
investimento, por outro, os produtores ndo podem garantir um ndmero adequado de
unidades vendidas.
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O desenvolvimento de um jogo pode levar meses ou anos, e envolver largas equipas de
técnicos. Por outro lado, o mercado ndo estd disposto a esperar lancar uma campanha

publicitaria.

Os anunciantes terdo de ajustar orcamentos de acordo com o0s ndmeros de consumo

apresentados pelos consumidores, e de forma mais adequada ao publico (Favier, 2008).

O planeamento e execucdo das campanhas também se alteram. Enquanto os media
tradicionais sdo os meios mais adequados para despertar notoriedade, a maior vantagem
do marketing online é fazer a passagem da notoriedade para a preferéncia. Para além
disso, a Internet permite a medicdo de resultados em tempo real, o que possibilita o

reajustamento das campanhas.

As empresas querem saber se investir em anlncios em videojogos poderd ser uma
alternativa eficaz para atingir o seu publico-alvo, e como estes reagem a essa

publicidade.

Os produtores de jogos consideram a publicidade como uma potencial alternativa de
receita, de modo a garantir o desenvolvimento e manter nivelado o preco. Por outro
lado, estdo interessados em perceber como podem incorporar anuncios sem afetar a

experiéncia de jogo, 0 que pode levar a depreciacdo do jogo por parte do consumidor.

Produtores independentes ndo possuem, normalmente, orcamento para lancar e
comercializar um jogo de Ultima geracdo, podendo considerar uma receita apenas com

origem na utilizacdo de publicidade nos seus jogos.

A razdo pela qual este estudo se centra no jogo de estilo First Person Shooter deve-se

ao facto deste ser um género popular entre os jogadores (Cobelens, 2010).

Ha muitos titulos FPS lancados todos os anos. Um FPS utiliza um motor 3D para
“renderizar” um mundo virtual. Outros géneros de jogos também fazem uso de motores
3D semelhantes (como shooters taticos ou jogos de stealth) que podem vir também a

utilizar as concluses do estudo.

Tém vindo a ser realizados alguns estudos sobre a teméatica da publicidade nos jogos,
mas com o desenvolvimento galopante dos mesmos, importa atualizar em permanéncia
0s estudos, uma vez que as conclusbes podem variar no tempo e no género de jogo
analisado (Nelson, 2002).
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3.3. Objetivo da Investigacéo

Estudos anteriores tém demonstrado a potencial eficacia do uso de publicidade em jogos
de video. A colocacdo de anuncios criativos inspira sentimentos positivos e maior
credibilidade em comparacdo com a publicidade tradicional (Dahl, 2005), e o uso de
produtos reais faz aumentar a confianga tornando o jogador um porta-voz da propria
marca (Garretson & Burton, 2005).

Enquanto a narrativa complexa de muitos jogos deixa pouco espago para mencionar 0s
beneficios de um produto, a identificacdo do jogador com a personagem, e a atmosfera
criada pelo jogo, desempenham um papel importante na formacdo da atitude de marca
(Homer, 2006).

Os jogos de video possuem muitas caracteristicas que 0s tornam uma plataforma ideal
para anincios, mas continua a ser importante testa-los diretamente para determinar se
eles sdo realmente eficazes para a formagdo de atitudes positivas com a marca, como

teoricamente parece ser sugerido.

Seguindo a importancia que o mundo online tem vindo a assumir, e para compreender
mais especificamente o fendmeno da publicidade nos videojogos, o presente estudo
baseia-se na compreensdo dos varios modelos de publicidade neste meio digital, as suas

caracteristicas e potencialidades.

Assim, 0 objetivo do estudo é testar o uso da publicidade nos videojogos, em particular
nos jogos FPS, e desta forma poder confirmar a existéncia de uma pratica alternativa e

eficaz de marketing.

Este trabalho pretende avaliar se os anunciantes devem experimentar a publicidade em
videojogos, e desta forma ganhar experiéncia e conhecimentos que poderdo tornar-se

vitais num futuro préximo.

O trabalho ird rever o atual conhecimento académico do uso da publicidade nos

videojogos, e 0 posicionamento do produto ou marca num ambiente virtual.

As caracteristicas do meio videojogo vao ser comparadas com outros canais em termos
de atratividade para os anunciantes, e pretendendo-se formular um conjunto de

recomendacgdes e boas préticas da publicidade integrada nos jogos.
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Distinguir as caracteristicas da publicidade neste meio e perceber quais sdo as
motivacOes e bloqueios apresentados, a taxa de recordacdo, bem como os tipos de
publicidade que podem ser considerados intrusivos durante uma experiéncia de jogo,

sdo também um objetivo do trabalho.
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Capitulo IV — Revisdo da Literatura

4.1. Tipologias de Publicidade em Videojogos

Foi em 1982 que a Sega Games decidiu colocar um cartaz da Marlboro nos seus jogos

de corrida de automoveis (Chambers, 2005).

Em 2000, cerca de 50% dos videojogos mais populares incorporavam publicidade de
marcas e produtos (Nelson, 2002). O crescente interesse no uso de meios alternativos de
comunicacdo, para a difusdo da publicidade, desenvolvendo novas formas de atingir o
publico masculino entre os 18 e os 35 anos, trouxe também novas preocupagfes quanto
ao controlo do papel das marcas no proprio jogo e naturalmente a verdadeira eficacia

dos placements (Nelson, 2002).

Para além disso, apresentava-se outro desafio: os sentimentos algo ambiguos dos

préprios consumidores relativamente ao placement dos produtos.

Se uns consideravam que a presenca da publicidade nos jogos aumentava o realismo e
tornava 0S jogos mais compensatorios em termos de preco, construindo uma base de
interacdo mais forte com o jogador, outros julgavam ser um abuso dos anunciantes, a
infiltracdo das marcas e que o placement em nada acrescentava ao jogo propriamente

dito e era algo irrelevante (Nelson, 2002).

Segundo Justin  Townsend, CEO da IGA Worldwide! (2008), a publicidade nos
videojogos € um meio Unico de comunicacdo onde os jogadores reconhecem atribuir

realismo ao jogo.

a) Publicidade estatica e dindmica

A publicidade em videojogos pode ser classificada em dois grupos: estética e dindmica
(Allen, 2008).

1 IGA Worldwide é uma das maiores agéncias mundiais de publicidade em videojogos, que trabalha com
anunciantes e editores de jogos na insercdo de mensagens publicitarias em jogos de consola e de
computador. Trabalha em parceria com a Electronic Arts, a Valve, a Atari, entre outros. A IGA compete
com duas agéncias de publicidade emvideojogos como a Massive e a Adscape, as quais foramadquiridas
pela Microsoft e Google respetivamente.
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De acordo com Townsend (2008, como citado em Allen, 2008), os anincios estaticos
sdo descritos como placements de outdoors, cartazes e logbtipos impressos no ambiente

de jogo.

Esta foi a primeira forma de publicidade em jogos eletronicos, antes do inicio do
modelo de publicidade dindmica possibilitada pela internet. Sdo imagens fixas que nao
mudam em funcdo do tempo ou do utilizador. Um outdoor da Coca-Cola serd sempre
um outdoor da Coca-Cola num jogo de corrida, ou como é o caso na Figura 1 da

empresa Diesel.

Figura 1: Anunciante: Diesel

Fonte: Burnout Paradise (2008)

Esta forma de publicidade é ainda hoje muito utilizada, ndo s6 porque consegue chegar
a todos os utilizadores, independentemente de terem ligacdo a internet, mas também
porque nem todas as plataformas estdo preparadas para gerir a publicidade de forma

dindmica, como € o caso da consola Wii (Allen, 2008).

No entanto, uma importante desvantagem € a impossibilidade de registar métricas de
visualizacbes, mudar a campanha publicitaria ou mesmo interrompe-la, para além de
exigir uma estratégia a longo prazo, uma vez que tera de ter em conta 0 processo de

desenvolvimento, aprovacéo e distribuicdo do jogo (Allen, 2008).
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Townsend (2008) acredita que o placement estatico ird ser gradualmente substituido
pela publicidade dinamica, a medida que aumenta o volume e penetracdo de plataformas

de jogo ligadas a internet.

A publicidade dindmica apresenta-se com uma vantagem Unica no sentido de que sdo 0s
jogadores que querem ver a publicidade real incorporada nos seus jogos, justificando
que isso aumenta 0 sentido de ambiente e realidade, tornando o mundo virtual mais

credivel (Townsend, 2008, como citado em Allen, 2008).

Segundo um estudo realizado pela Nielsen Interactive Entertainment (2007), 70% dos
jogadores responderam favoravelmente relativamente a presenca de marcas reais e

publicidade nos jogos eletrénicos, considerando-os elementos contextuais.

Para 0 CEO da IGA, a publicidade dindmica combina formatos de anincio estilo
outdoor com um modelo de agregacdo que recorre a internet para realizar atualizacdes,

alteracdes e ainda para registo de visualizagdo de anincios num jogo em tempo real.

A agregacdo de ndmero ilimitado de jogos, géneros e plataformas numa Unica rede

reduz a fragmentacdo e permite atingir uma camada geografica mais ampla.

Como vantagens deste meio, Townsend (2008) identifica o alto nivel de criatividade
above the line e a facilidade da métrica, sendo que este modelo permite visualizar com

mais facilidade o numero de jogadores presentes online.

Para além disso, existe também a possibilidade de langar uma campanha de Ultima hora.
Anunciantes como a Intel, a Burger King, a MTV, a Cola-Cola, a P&G e a GM séo
apenas alguns adeptos da insercdo deste tipo de publicidade em videojogos (Allen,
2008).

Utilizando o formato de publicidade estatico ou dindmico, é importante que a integracdo
dos anuncios seja feita de forma ndo intrusiva e que ndo piore a qualidade do jogo, e ao
mesmo tempo consiga atingir o objetivo de ambas partes, industria de jogos e

anunciantes (Chambers, 2005).

b) Product placement

O product placement é caracterizado pela colocacdo de imagens de marcas ou produtos

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

No grande ecrd, esta forma de publicidade é usada para conceder um sentido de
realismo a um cenario ou a uma cena. O mesmo se passa com 0s jogos. O product

placement permite uma incorporacdo da mensagem publicitaria na programacao.

Figura 2: Anunciante: Sony Ericsson

Fonte: Tom Clancy's Splinter Cell Pandora Tomorrow (2004)

O que comegou como um processo informal de utilizagdo de produtos reais em tempo
real nos filmes evoluiu para uma pratica de milhGes de dolares. Esta forma de
transmissdo da mensagem publicitiria € atualmente considerada uma pratica mais
aceitavel nos jogos, na medida em que aumenta o realismo e a experiéncia do jogo
(Nelson, 2005).

Para além disso, a duracdo de exposicdo e o nivel de proeminéncia sdo reconhecidos
como fatores-chave em placements eficazes. Utilizar um produto num contexto que

confira experiéncias e impactos positivos na reacdo dos jogadores, como a conducdo de
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um carro numa corrida virtual, terd maiores probabilidades de ser recordado do que se

estivesse exposto num outdoor na pista em redor do circuito (Russel, 1998).

Por Ultimo, pode destacar-se a afinidade do jogador com a personagem que utiliza o
produto. E este tipo de interacdo que tem impacto na percecdo que os jogadores tém dos

produtos.

Christel Russel (1998) desenvolveu uma teoria onde identificou trés tipos de presenca

do product placement:
1) Screen Placement (a marca é visivel na frame);
2) Script Placement (a marca é mencionada verbalmente);

3) Plot Placement (a marca é incorporada na historia do jogo).

No campo dos jogos digitais, podemos ainda introduzir uma quarta presenga: 0 grau de

interacdo ou controlo ativo, sobre a marca ou produto.

Ao contrario dos filmes, 0s jogos constituem um processo ativo no qual a marca ou o
produto podem ser incorporados no enredo, onde o jogador conduz a experiéncia. O
prazer e o0 beneficio de controlar a acdo e a experiéncia através da marca sao

transferidos para o jogador.

Ver o James Bond a conduzir o BMW Roadster € uma coisa, assumir o controlo e

conduzi-lo no jogo Everything or Nothing € algo completamente diferente.

No caso dos automoveis, por exemplo, ha evidéncias que demonstram que 0
envolvimento com o produto num videojogo jad conduziu a decisbes de compra

especificas no mundo real (Nelson, 2002).

Os product placements em jogos permitem um aumento do realismo nas paisagens (ex:
Crazy Taxi), nas arenas de desporto (ex: FIFA14) ou placements mais proeminentes
integrados na historia (ex: Darkened Skyeskittles Candy). Permitem uma maior
interatividade com o0s jogadores, sendo mais vividos, estimulantes e criativos (Steuer,
1992).

O controlo do jogador nos jogos concede aos jogadores uma oportunidade Unica de

sentir e/ou controlar a marca (Nelson, 2002). E esta dimensdo da interatividade que
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permite viver uma experiéncia de telepresenca? (Steuer, 1992) e também de desenvolver

atitudes mais positivas face a marca/produto (Harper & Haugtvedt, 1999).

Figura 3: Anunciante: Gillette

Fonte: Burnout Paradise (2008)

Para além disso, um jogo oferece uma experiéncia unica e diferente de cada vez que se
joga. Um jogador pode experienciar diferentes emocdes, cognicOes e interacdes para o

mesmo jogo, quando jogado em vezes diferentes, se jogado sozinho ou em grupo.

Os diferentes niveis de aprendizagem, curiosidade, surpresa e suspense afetam as

emoc0es, 0 grau de excitacdo e a resposta aos estimulos (Grodal, 2000).

Estas variaveis sugerem que a exposicdo as marcas num ambiente virtual podem variar

no seio de cada uma das experiéncias de jogo.

Esta variagdo pode ser contrastada com o ato de ver um filme, onde as marcas s&o

simplesmente colocadas nas cenas.

2 O sentimento de ser transportado imediatamente num ambiente mediado
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A capacidade de o proprio jogador poder selecionar as marcas (ex: escolha da marca do
carro de corrida) ou de editar a sua personagem com diferentes marcas de roupa (ex:

Tony Hawk Underground), € algo que também difere dos média passivos.

c) Advergames

Sd0 jogos desenvolvidos inteiramente em torno de uma marca, produto ou evento, com
um share of voice exclusivo. Caracterizam-se por serem simples e objetivos, devido a
necessidade de um canal de distribuicdo em massa e de baixo custo. Este tipo de jogo é
normalmente facil e é constituido por uma dindmica forte, fazendo com que o jogador
queira voltar a jogar (Townsend, 2008, como citado em Allen, 2008).

Neste tipo de jogos, a publicidade estd presente para criar fortes experiéncias virtuais

com a marca.

Os advergames constituem atualmente um dos segmentos mais pequenos mas com

maior crescimento na area de branded entertainment marketing.

Este fendbmeno explica-se pelas estratégias de publicidade que muitas marcas procuram
com o desejo de envolvimento com um target especifico de jovens e jovens adultos que
cada vez mais optam pelo mundo online, em vez de média tradicionais (Wise, Bolls,
Kim, Vendakataraman, & Meyer, 2008).

Figura 4: Anunciante: Coca-cola

railler S -\

HAPPINESS

Fonte: Coca-cola, Happiness Factory (2004)
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O advergame representa uma forma Unica de branded entertainment porque,
contrariamente aos placements, o jogo incorporado como parte de um advergame é
produzido especificamente para aquela marca, fazendo do proprio jogo a mensagem
publicitaria (Deal, 2005).

Os advergames tém a vantagem especial de transmitir a mensagem de uma marca de

forma mais interativa, a uma fracdo dos custos dos média tradicionais (Bertrim, 2005).

Grigorovici & Constantin (2004) consideram que os placements de marcas podem nao
ser tdo eficazes, uma vez que jogar um jogo constitui 0 objetivo primario onde a atencdo
esta focada na acdo, e 0 processamento das marcas passa para um plano secundario.
Este ato sera apenas ativado pelas sensacBes cognitivas restantes, apds a satisfacdo da

atividade priméaria.

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

Chen & Ringel (2001) sugerem que os advergames devem ser analisados mediante trés

fatores: a mensagem, o valor e o dinheiro.

Sendo a mensagem o primeiro foco de avaliacdo, e de forma a poder analisar como esta
pode ser realizada eficazmente neste contexto, &€ necessario entender os trés métodos

diferentes de integracdo de um produto ou uma marca num Vvideojogo.

Os advergames sdo frequentemente usados para aumentar o reconhecimento da marca

na mente dos jogadores e fazer com que estes estejam em contacto com o produto.

Para tal, é necessario que a marca esteja bem incorporada no ambiente do jogo. Esta

incorporacdo pode ocorrer em varios graus.

Chen & Ringel (2001) distinguiram trés niveis de integracdo do produto nos jogos

eletrénicos - associativa, ilustrativa e demonstrativa.
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Integracéo associativa

O nivel mais baixo de integracdo. O produto ou marca esté ligado a um determinado
nivel de vida ou a uma atividade em particular identificada no jogo. A forma mais
comum é através da exibicdo de um log6tipo de um produto ou marca no background
do jogo.

Ex: Jogos da FIFA com banners de marcas de bebidas em torno do estéadio.

Figura 5: Anunciante: Men in Blazers

Fonte: Fifa 14 (2013)

Integracdo ilustrativa

E o segundo nivel de incorporagdo da marca. O préprio produto esté realgado no jogo
através de um tema que substitui as cores ou 0s equipamentos mas nao interferem na
jogabilidade.

Ex: A Lego utiliza bonecos da marca como personagens nos seus jogos online: Lego

Indiana Jones.
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Integrac@o demonstrativa

E o mais alto nivel de integracio da marca e é representado pela presenca de um
produto no seu estado e contexto natural, reproduzido em ambiente de jogo, onde o
jogador ¢ convidado a experimentar, interagindo com as caracteristicas do produto.

Ex: Jeep EVO2 4x4 ou Honda Adventure Race, onde o0 jogador pode experimentar
varios modelos de carros, num ambiente realista, fazendo com que os seus produtos
sejam os herais do jogo.

Figura 6: Anunciante: BMW

Fonte: BMW xDrive Challenge (2012)

Svahn (2005) tem uma opinido algo critica relativamente a esta categorizacdo e sugere
que as categorias apresentadas ndo sdo mutuamente exclusivas, sendo que diferentes

categorias podem ser combinadas com sucesso num Unico jogo.

A integracdo associativa e demonstrativa constituem normalmente alternativas de baixo
custo, com o objetivo de chamar a atencdo ao produto e aumentar a recordagdo da marca

em consumidores existentes ou potenciais.

A abordagem demonstrativa requer normalmente um conceito de jogo mais sofisticado
e € comparativamente mais cara de desenvolver e manter. No entanto, envolve o
jogador a um nivel mais elevado através de uma componente interativa, que deixard

uma impressdo mais forte e demarcada.

24



4.2. Tipos de Publicidade em Jogos FPS

Cobelens (2010) identificou varios tipos de publicidade em jogos FPS:

1. Outdoor de grandes dimensdes (visual)

2. Cartaz (visual)

3. Placement interativo proeminente (0 jogador deve usar o objeto) (visual e
audio/ visual)

Placement interativo subtil (o0 jogador pode usar o objeto) (visual)

Placement destacado de produtos (visual e audio/visual)

Placement subtil de produtos (visual)

Mensagem de script (audio)

© N o 0 b

Arquétipos/Tema (visual e audio/visual)

4.3. Estudos Realizados Sobre Publicidade em Videojogos

Alguns dos estudos conhecidos sobre a eficacia da publicidade em videojogos
apresentam uma baixa abrangéncia da populacdo dada a existéncia de diversos perfis e

comunidades de jogadores.

Os estudos tém incidido maioritariamente no impacto da publicidade na forma de
product placement ou advergame, no reconhecimento das marcas por parte de jovens
dos 15 aos 35 anos (Lehu, 2008).

Na Europa, um estudo encomendado pela Comissdo Europeia (Hofer, 2008) conclui que
o retorno de vendas de contetidos online ascenderéo a 8,3 mil milhGes de euros em 2010
(um aumento de 400% em apenas 5 anos), e 0s jogos online irdo contribuir com uma

parte significativa desse montante.

No entanto, torna-se relevante salientar que, a par do retorno em vendas - algo dificil de
estimar e calcular pela propria natureza dos dados - importa naturalmente a opinido do
target que se pretende atingir. O que para uns podera ser um veiculo de comunicacao
eficaz como forma de reconhecimento da marca ou produto pelo publico-alvo, para

outros podera ser uma distracdo do objetivo principal - a experiéncia de jogar o jogo.

Balasubramanian (1994) identifica o placement como uma técnica hibrida, visto que

tende a influenciar um jogador inserindo uma marca num suporte de comunicagao “ndo-
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marketing”. A opinido e o efeito nos consumidores divergem no que respeita a atencéo,
recordacdo e persuasdo. Estas foram algumas das conclusGes do estudo que analisou trés

tipos de placement de uma marca:
a) Proeminéncia/capacidade da marca despertar a atencdo do jogador;
b) Participacdo da marca na histéria ou contato com as personagens do jogo;

c) Integracdo da marca na historia ou conexao entre produto e agdo no jogo.

Outros estudos vieram confirmar que os jogadores, na sua maioria, aceitam o uso de
publicidade em jogos (Hernandez et al., 2004; Glass, 2007), desde que seja integrada no
contexto do jogo e ndo simplesmente colocada no ecra (Escalas, 2004; Nelson, Keum &
Yaors, 2004). Os jogadores que revelaram uma atitude negativa, manttm a mesma
atitude face a publicidade em geral. Para alguns jogadores, o product placement
influenciou mesmo atitudes de compra de produtos, indicam outros estudos (Nelson,
Keum, & Yaros, 2004).

Figura 7: Anunciante: Axe

Fonte: Tom Clancy's Splinter Cell (2002)

Estudos j& realizados também permitiram identificar a distincdo entre jogadores novatos
e jogadores experientes no que respeita as suas carateristicas e modos de jogar (Beck &
Wade, 2004).
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Greenfield (1994) observou que o comportamento dos jogadores experientes dispunham
de certas competéncias que lhes permitiam visualizar com mais atencdo todos 0s
pormenores no ecrd de jogo (contrariamente aos jogadores novatos, inicialmente
concentrados e mais focados no prdprio jogo, procurando experienciar e analisar todos

0s detalhes).

Os estudos realizados também indicam que existe uma relacdo positiva entre a

memorizacdo e o dominio de experiéncia do individuo (Vicente & Wang, 1998).

No que diz respeito a comparacdo da performance da publicidade nos meios criativos,
em contraste com 0s meios tradicionais, um estudo de Dahl (2005) mostrou que 0s
andncios integrados nos meios criativos e de entretenimento induzem sentimentos mais

positivos quanto a marca e conferem maior credibilidade ao anuncio.

Investigacbes mostram que a interacdo e a imaginacdo com a marca produzem opinides
mais positivas face as mesmas (Escalas, 2004). A estimulacdo mental evoca sentimentos

positivos que sdo transferidos para 0s andncios.
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Capitulo V — Questdes de Investigacao

5.1. Esquema Conceptual

A publicidade em videojogos abrange varias areas de estudo que necessitam de ser
identificadas e analisadas. Este trabalho incide apenas sobre o0s videojogos do género
FPS.

O modelo conceptual (Figura 8) permite uma visualizacdo das diversas variaveis que

sdo colocadas a investigacdo e como estas se encontram interligadas.

Figura 8: Esquema conceptual da investigacao

Tipo de andncio Experiéncia de jogo

Atitude perante o anuncio

Vi vd1

Recordacao do andncio
\Vd2

Fonte: Prdprio autor

A variavel independente “Tipo de anuncio” engloba as formas de publicidade no jogo

FPS utilizado no estudo.

A “Experiéncia de jogo” é a variavel moderadora e envolve a propria experiéncia do

jogador no decurso da acao.

A varidvel dependente 1 “Atitude perante o aniincio” pretende analisar se o jogador
achou a publicidade mtrusiva. J4 a varidvel dependente 2 “Recordagao do anuncio” ira

medir a eficcia da publicidade.

Altos niveis de recordacdo demonstram maior profundidade na percecdo da marca, o

que poderé tornar vidvel a implementacdo da publicidade nos jogos de video.
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5.2. Questdes de Investigacao

Neste estudo considera-se a colocacdo de duas questdes julgadas definidoras para uma
melhor compreensdo sobre o impacto da publicidade nos videojogos. As questdes

colocadas pela investigacdo séo as seguintes:

Q1: Quais os tipos de antncios mais eficazes para um jogo FPS?

Para determinar que tipo de publicidade um anunciante poderd investir, deverd ser
necessario compreender quais os tipos de andncios mais eficazes, ou seja, aqueles que

recolhem maior nivel de recordacao.

Q2: Os anuncios sao intrusivos e prejudicam a jogabilidade?

Anlncios que incomodam o0 jogador e sdo intrusivos podem resultar numa ma
publicidade, associacdes negativas a marca e ao jogo e, eventualmente, podera resultar

numa perda de vendas.

Por isso, sera necessario compreender quais 0s tipos de publicidade mais intrusivos e
qual é a atitude do jogador perante as varias formas de publicidade no seu jogo de

video.
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Capitulo VI - Metodologia

A publicidade em videojogos apresenta caracteristicas que diferem intrinsecamente de
outros suportes e meios publicitarios, dado que, se por um lado, os desafios
permanentes colocados ao jogador o distanciam do objeto publicitario, por outro lado, a
imersdo do agente e a frequéncia a que este é submetido a publicidade levam a
repercusses de absorcdo e dai a diferente memorizacdo implicita e explicita do objeto

publicitado.

Recorrendo a estudos anteriores, nomeadamente o estudo desenvolvido por Chaney, Lin
e Chaney (2004) publicado no Journal of Interactive Advertising, com o titulo “The
effect of Billboards within the Gaming Environment”, que utiliza como base de
investigacdo um jogo do género FPS com publicidade, considerou-se, neste caso,
recorrer a mesma metodologia, utilizando-a como referéncia, e assim, permitir a

posterior comparacdo de resultados.

6.1. Modelo de Pesquisa

Por forma a situar o meio digital - jogo do género FPS com publicidade no contexto dos
suportes publicitarios, procedeu-se a uma pesquisa exploratéria. Um trabalho que
consistiu  no levantamento bibliografico sobre publicidade em videojogos, e que
permitiu conhecer algumas das caracteristicas e principais varidveis representativas dos

diversos estilos de publicidade.

A analise dos dados secundarios, com origem no levantamento bibliografico, conduziu a
necessidade de utilizar um jogo com publicidade para avaliar o impacto da publicidade
no jogo. Verificou-se alguma dificuldade em encontrar no mercado um jogo do género

FPS que incorporasse diferentes tipos de publicidade, especialmente a interativa.

Assim, a primeira decisdo foi a sele¢cdo do jogo a utilizar no estudo. Em segundo lugar,
0 problema relacionado com o tempo entre a entrevista ao jogador e a ultima vez que

este esteve em contacto com um jogo.

Como Nelson (2002) demonstrou, 0s niveis de recordagcdo sdo significativamente
menores depois de alguns meses, pelo que o tempo decorrido entre a experiéncia de

Jogo e a entrevista ao jogador torna-se crucial para o estudo.
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Para resolver o problema, optou-se pela criacdo de um jogo proprio. Uma solucdo que
permite controlar um maior nimero de variaveis. Neste sentido, foi necessario encontrar

um jogo que fosse realista, de facil modificacdo e popular entre os jogadores.

O estudo recorreu a plataforma de jogos Steam pelas vantagens que oferece na criacdo e
organizacdo de micro comunidades (grupos) e na facilidade em contactar jogadores dos

mais diversos estilos de jogos.

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

O jogo CS:GO tem a vantagem de incorporar um editor de mapas, o Hammer, o qual foi

utilizado para a edicdo de um mapa personalizado com publicidade.

O método utilizado consistiu em organizar sessdes de jogo através de um modelo de
pesquisa exploratéria em focus group, onde os jogadores foram convidados a participar
numa sessdo de jogo com uma duracdo de 15 minutos. Findo este periodo, todos os
jogadores foram submetidos a uma pesquisa conclusiva descritiva através da aplicacdo
de um questionario. Ap6s 0 questionario, foi pedido aos jogadores que comentassem,
sem guido prévio, as suas experiéncias e opinides sobre a aplicacdo de publicidade em

videojogos.

6.2. Construcdo do Mapa

Criar um mapa para 0 CS:GO é um processo muito demorado, especialmente para quem
ndo esta familiarizado com as ferramentas de edicdo. Conceber um mapa de raiz nao
seria viavel para esta pesquisa por restricdes de tempo. Assim foi necessario encontrar

um mapa ja existente e que permitisse a adicdo da publicidade.

Através do site da Steam, foi escolhido um mapa, do género urbano, gratuito e com
poucos downloads, de forma a minimizar o risco de ser conhecido pela comunidade de

jogadores.

O risco potencial da adaptacdo do mapa foi considerado e avaliado tendo em conta o
processo exigente de edicdo e o tempo necessario, dado que a eventualidade de haver

falhas podia por em causa a viabilidade da investigacdo. O risco ndo se veio a confirmar
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e 0 mapa foi desenvolvido de acordo com as exigéncias do estudo através da aquisicao

de conhecimentos proprios de modelagéo.

O processo de desenvolvimento do mapa (Figura 9) seguiu 0s seguintes passos: 0 mapa
foi descomprimido do formato *.bsp para o formato *.vmf, um formato compativel com
o editor Hammer; em seguida, foi necessario distribuir os modelos e as texturas pelas

diversas pastas para serem reconhecidos pelo editor.

Este processo revelou-se mais complexo que o esperado, uma vez que o ficheiro

original ndo continha todos os modelos necessarios.

Figura 9: Vista do mapa de jogo no editor

Tt Totured] —To ==

i

® 0

HOGERE P

Fonte: Préprio autor (programa utilizado: Source SDK - Hammer)

Apbs a conclusdo do mapa, o mesmo foi submetido a testes de correcdo de erros e
imperfeices que impedissem a jogabilidade. Um processo de testes e ajustes que se

verificou crucial dado tratar-se de um mapa gratuito.
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6.3. A Publicidade

A publicidade a introduzir no jogo teve como referéncia a adotada no estudo de Chaney
et al. (2004), definindo-se para esta investigacdo trés objetos publicitirios baseados em

cartazes e um do tipo interativo.

Para a colocacdo dos cartazes foi selecionada uma fachada de edificio, um mupi e uma
carrinha estacionada na via. A localizacdo teve em conta a acessibilidade dos jogadores,

permitindo uma maior taxa de exposicao.

O objeto publicitario interativo depende da performance do jogador durante o jogo,
tornando-se apenas visivel quando este elimina um adversario, podendo o jogador
recolher o objeto beneficiando assim da recompensa. Acresce a vantagem de ndo ter
uma localizacdo fixa, podendo aparecer em qualquer local do mapa onde o jogador

inimigo for eliminado.

No trabalho de Chaney et al (2004) os cartazes utilizados tinham um formato

semelhante entre si e colocados apenas nas paredes do mapa.

A diferenca no formato escolhido para os varios cartazes no presente estudo procura
melhor analisar o nivel de eficAcia com diferentes formas de utilizacdo deste tipo de

publicidade.

Neste sentido, foi acrescentado um objeto publicitrio interativo que servisse de
contraste a publicidade do tipo cartaz. O objetivo foi recolher dados que permitissem
compreender se existem diferencas de eficacia, ndo s6 no modelo, mas também no tipo

de publicidade utilizado.

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

jogadores.

Como produtos alimentares foi escolhido o hamburguer (marca: HotBurguer) e uma

bebida refrigerante (marca: Greenpower).

O terceiro produto, um telemovel (marca: Mobiotronics), foi escolhido para

proporcionar um contraste entre produtos de alto e baixo custo.

O objeto publicitario interativo foi concebido na forma de um “presente” (marca: Bk),

como recompensa por ter atingido um objetivo.
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Figura 10: Publicidade ao hamburguer e refrigerante

&S| -

BEEF
HotBurger

Fonte: Prdprio autor (programa utilizado: Source SDK - Model Viewer)

Os nomes das marcas, embora criadas especificamente para o estudo, foram concebidas
para refletir a categoria dos produtos. Cada um dos trés cartazes incluiu uma imagem do

produto e a marca num formato claro e visivel.

Foi dada particular atencdo a dimensdo e legibilidade da mensagem, uma vez que estes
sdo fatores considerados determinantes para sua recordacdo (Bhargava, Donthu, &
Caron, 1994).

No caso do objeto interativo, a marca utlizada teve em conta as dimensdes do objeto,

repetindo-se nas varias faces do modelo para uma maior legibilidade.

Figura 11: Publicidade ao telemdvel e “presente” interativo

Fonte: Prdprio autor (programa utilizado: Source SDK - Model Viewer)
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O processo de colocacdo dos objetos publicitarios no jogo (Figura 12) revelou-se menos

complexo em comparacdo com a edicdo e adaptacdo do mapa as exigéncias do estudo.

Recorreu-se a programas de edicdo de imagem, como o VTF Editor e o Adobe
Photoshop, para a construcdo dos modelos publicitarios e texturas. Os modelos foram
compilados em *.mdl, através do compilador de jogo do préprio CS:GO. Da compilagdo
resultou uma série de ficheiros que foram distribuidos pelas respetivas pastas de acordo

com exigéncias do editor de mapas.

Para a operacionalidade do objeto interativo foi necessario o uso de scripts. Estes
scripts foram conseguidos através da comunidade da Steam, e adaptados a realidade do
mapa e da investigagéo.

Adicionada a publicidade, o mapa foi compilado para o tornar compativel com o

servidor do jogo.

Figura 12: Exemplo da localizac&o da publicidade no mapa de jogo

i
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Fonte: Proprio autor (programa utilizado: Source SDK - Hammer)
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6.4. O Servidor

Para 0 mapa de jogo ficar disponivel no CS:GO foi necessario criar um servidor de

jogo. Este servidor é gratuito e fornecido pela propria Steam.

No entanto, ndo existem manuais que expliquem o0s processos de instalacdo e
configuracdo. Foi necessario recorrer a experimentacdo e a comunidade para aprender e
corrigir todos os problemas que foram surgindo, 0 que tornou esta operacdo demorada e

complexa.

Verificou-se a necessidade de proceder a atualizagbes do servidor sempre que foram
lancadas novas atualizacbes do jogo. Este processo tornou-se ciclico e complexo dado

que decorreu ao longo de 2 meses.

Também foi necessaria a subscricdo de um alojamento na internet, exigéncia do

servidor, para armazenar alguns dos ficheiros necessarios ao funcionamento do mapa.
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6.5. Participantes

Os participantes foram recrutados utilizando a Steam enquanto plataforma de jogo de

grande popularidade.

Na plataforma foi criada uma entrada para inscricdo livre de jogadores para

participarem numa sessdo de quinze minutos de jogo (Figura 13).

Figura 13: Grupo de promogéo ao evento da investigacao

EVENT ABOUT SUPPORT

‘ CSGO Giveaway cs Giveaway

Ny

Overview | piscussions ~ Events ~ Members  Comments

124
CS:GO Skins Giveaway Event 2014 MEMBERS  IN-GAVE

G

Report Violation
Leave group

@ Counter-Strike: Global Offensive

& View Group History

Fonte: Préprio autor (plataforma de jogos: Steam)

O método usado para as inscricbes foi 0 recurso a um grupo que continha informagdes

sobre 0 evento, como as datas de cada sessdo e 0s procedimentos a seguir.
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Cada jogador pbde escolher a sessdo em que queria participar e o horéario, dentro das

sessoes e horarios previamente definidos e que se encontrassem disponiveis.

A inscricBo era pessoal através do preenchimento do nome na sessdo correspondente,

sendo apenas possivel participar numa Unica sessao.

Figura 14: Exemplo das inscri¢Bes para uma sessao de jogo

Session #4 - April 22 - 10:00pm GMT

— Server Name will be sent in chat for every participant —
— Remember 1o be online 5 minutes before the event —

=

Krimionee

Fonte: Proprio autor (plataforma de jogos: Steam)

Para promover a inscricdo, procedeu-se a divulgacdo em foruns, normalmente utilizados
por jogadores, com a indicagdo da atribuicdo de uma recompensa, que neste caso foi a
atribuicdo de um “item’® de jogo no final do evento.

3 BEstes “itens” podem ser decoragdes de armas ou caixas surpresa. As recompensas dadas aos
participantes deste estudo foramdecoragdes de armas de diferentes valores.
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Estes “itens” sdo raros, sendo adquiridos apenas por compra ou por atribuicdo aleatdria
do sistema de jogo no final de cada partida. Por este motivo, os mapas de “idle”
tornaram-se populares, permitindo que 0s jogadores possam permanecer inativos,
durante malkiplas partidas, para aumentar a probabilidade de virem a receber um “item”.
Aproveitando esta tendéncia, foi criado um mapa de “idle” com publicidade ao evento

(Figura 15), de forma a cativar mais inscricdes de participantes.

Figura 15: Vista do mapa de idle no editor
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Fonte: Préprio autor (programa utilizado: Source SDK - Hammer)

6.6. Sessodes de Jogo

As sessOes de jogo, com uma duragcdo de 15 minutos, ocorreram em cinco dias € em oito

horéarios.

Tabela 2: Calendarizacéo das sessdes de jogo

Data  Hora/ N°Participantes Hora/ N° Participantes

21 Abiril 19h / 8 23h /17
22 Abril 1%h /11 23n /7
10 Maio 11h /13
11 Maio 02h /10 18h /8
13 Maio 22h /9

Fonte: Prdprio autor
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No inicio, os participantes foram informados do mapa de jogo a aceder, sem qualquer

mencdo ao objetivo do estudo.

Durante a sessdo de jogo, os participantes confrontaram-se num ambiente de “todos
contra todos” (Deathmatch?), tendo sido observado o seu comportamento e as atitudes

espontaneas face a publicidade.

Figure 16: Jogadores durante uma sessao de jogo
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Fonte: Préprio autor (programa utilizado: CS:GO)

No final, foi pedido a cada participante que respondesse a um inquérito previamente

elaborado para avaliar a experiéncia do jogo.

Em seguida, foram convidados a participar numa discussdo em focus group sobre a

utilizacdo da publicidade em videojogos no geral.

4 E um modo de jogo onde o objetivo é eliminar outros jogadores para colecionar pontos. Para isso serve-
se das armas que seleciona no inicio da partida. Se um jogador é eliminado, volta a aparecer no jogo com
a possibilidade de selecionar novas armas, mas mantendo os pontos ganhos. O jogo termina ao fimde um
prazo de tempo estipulado. Ganha o jogador que tiver mais pontos até esse momento
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6.7. Questionario

De forma a consolidar os resultados obtidos pela observacdo das sessdes de jogo e focus
group, incluiu-se um questiondrio ao processo da investigacdo, especialmente devido ao
seu baixo custo, com questbes objetivas, maioritariamente fechadas e padronizadas, e

pela facilidade de conversdo e analise dos dados.

Para definir as questdes a incluir no questiondrio, foram contactados, por correio
eletronico, os autores do estudo de Chaney et al. (2004), com o objetivo de solicitar o
questionario aplicado pelos autores, e assim conhecer a abordagem realizada. No
entanto, ndo foi possivel aceder ao questionario, em concreto, devido a impossibilidade

do mesmo ser localizado pelos autores (respetivos emails encontram-se no Apéndice

V).

Dado que todos os itens do questionario constavam do artigo publicado, conforme
informacdo dos autores, prestada por correio eletrénico, foi o mesmo construido e

dividido em quatro grupos de questdes.

Inicialmente procurou-se definir o perfil demogréfico do jogador e a experiéncia de
jogo. Sendo a questdo chave relacionada com as taxas de recordacdo dos produtos e

marcas utilizadas no jogo, e o nivel de aceitacdo da publicidade em videojogos no geral.

Apobs a construcdo de uma primeira versao do questionario, foi realizado um pré-teste a
cinco individuos, cara a cara, a fim de despistar eventuais falhas que conduzissem a

dificuldades de compreensdo das perguntas ou outros tipos erros.

O questionario final foi aplicado via eletronica através do site www.qualtrics.com e 0

endereco distribuido pelos jogadores ap0s cada sessdo de jogo.

Para o tratamento dos dados do questionario recorreu-se a aplicacdo de estatistica SPSS

(Statistical Package for Social Science).

O presente estudo contou no final com 83 participantes. Um numero significativamente
maior que o0s 42 do estudo de Chaney et al. (2004).

41



Capitulo VII — Anélise e Discussao dos Resultados

O recurso ao programa estatistico SPSS permitiu um tratamento rapido dos dados e o

cruzamento de informagdo com precisdo.

O questionario utilizado na investigacdo encontra-se no Apéndice | e a lista completa de

todos os resultados no Apéndice Il. Os comentarios dos participantes, das sessbes de

focus group, podem ser encontrados no Apéndice Ill. O estudo decorreu de Janeiro a

Junho de 2014. O jogo utilizado foi 0 CS:GO em oito sessdes com uma duragdo de 15

minutos cada, que ocorreram de Abril a Maio de 2014, registando-se 83 respostas

validas.

A discussdo dos resultados serd apresentada de acordo com a estrutura do questionério,

iniciando-se com uma analise quantitativa ao perfil e experiéncia dos participantes, a

taxa de recordacdo, os niveis de intrusdo da publicidade em videojogos e, finalmente,

uma descricdo qualitativa das observacdes e comentarios espontaneos.

7.1. Perfil dos Participantes

Verifica-se que 0 maior nimero de participantes € do sexo masculino, o que vem

confirmar o que defendeu Fattah (2002, como citado em Chaney et al., 2004, p. 41) que

afirma ser compreensivel, uma vez que foi utilizado um jogo FPS, enquanto 0 sexo

feminino tende a preferir jogos de cartas, jogos de tabuleiro ou jogos de role-playing.

Sexo

Idade

Ocupacéo

Nacionalidade

Tabela 3: Perfil dos participantes

Demografia

Masculino
Feminino

Menos de 16 anos
16 — 25 anos
26 — 35 anos
36 — 45 anos

Estudante
Empregado
Desempregado

Portugués
Espanhol
Britanico
Outras

Fonte: Fonte prépria

Frequéncia (n=83)

33
13

28

Percentagem

94%
6%

11%
66%
16%
7%

7%
12%
11%

40%
16%
11%
33%
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Apesar dos participantes estarem distribuidos por todas as faixas etarias, até aos 45
anos, a maioria (66%) concentra-se nas idades entre 0s 16 e os 25 anos, razdo pela qual

se justifica que a ocupacdo mais predominante seja a de estudante (77%).

Os participantes sdo maioritariamente de nacionalidade portuguesa (40%), embora o
estudo tenha sido aberto a participacdo de jogadores de todo o mundo. A percentagem
elevada de participantes de nacionalidade portuguesa podera ser explicada pelo recurso
preferencial a foruns portugueses para o recrutamento de jogadores. Uma situacdo

também condicionada devido ao servidor usado no estudo se localizar em Portugal®.

O nivel de experiéncia de jogo foi avaliado através de trés medidas: o tempo gasto em
videojogos em média por semana; 0 tempo gasto em videojogos FPS em média por

semana; e ha quantos anos tem vindo a jogar videojogos FPS.

Tabela 4: Experiéncia de jogo dos participantes

Tempo Frequéncia (n=83) Percentagem
Horas gastas em videojogos em média por semana
3 horas ou menos 6 %
4 —20 horas 45 54%
21 horas ou mais 32 39%

Horas gastas em videojogos FPS em média por semana

3 horas ou menos 28 34%
4 — 20 horas 40 48%
21 horas ou mais 15 18%

Ha quantos anos joga videojogos FPS

3 anos ou menos 21 25%
4 —10 anos 38 46%
11 anos ou mais 24 29%

Fonte: Préprio autor

A Tabela 4 mostra que a maioria dos jogadores (54%) gasta entre 4 a 20 horas por
semana a jogar videojogos, enquanto 39% afirma passar mais de 21 horas a jogar.

Resultados que coincidem com os do estudo de Chaney et al. (2004).

Em relagdo aos jogos FPS, 66% dos jogadores afirma jogar pelo menos 4 horas em

média por semana. No entanto, e como acontece no estudo de Chaney et al. (2004), uma

5 O sistema de jogo no CS:GO esta automatizado para direcionar os jogadores para servidores que se
encontrem geograficamente mais préximos, com o objetivo de minimizar o risco de laténcia e outras
falhas na ligacéo.
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percentagem significativa de jogadores (34%) reconhece apenas jogar até 3 horas
semanais. Este resultado poderd indicar que estes participantes inscreveram-se no
estudo incentivados pela recompensa, e ndo por serem jogadores regulares de

videojogos do género FPS.

Este facto oferece a possibilidade de distinguir duas representacbes amostrais com dois
perfis distintos de jogadores; os jogadores regulares de jogos FPS, e os jogadores que

raramente jogam este género de jogo.

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

demonstram ter bastante experiencia neste género de videojogos.

7.2. Analise Quantitativa

7.2.1. Taxa de Recordagéo

A recordacdo e 0 reconhecimento sdo aspetos determinantes para a eficacia da
publicidade, pois servem de pré-requisito para que esta tenha impacto no consumidor,
sendo que este ndo serd afetado por anincios dos quais ndo se recorda (Kim, Choi, &
Cho, 2009).

Para uma avaliagdo do impacto da publicidade no consumidor deve-se ter em conta a
existéncia de dois tipos de memdria; explicita e implicita, dado, como refere (Squire &

Knowlton, 1995), ambas podem ter impacto no consumidor de diferentes maneiras.

Porque a publicidade em videojogos ndo € um conteldo que o jogador procure
explicitamente no jogo, existe a possibilidade que este a evite, e por isso, ndo se venha a

lembrar da mesma.

Mesmo quando o consumidor ndo reconhece a publicidade, é possivel que esta esteja
alojada algures na memoria implicita. Assim, a mera exposicdo a publicidade levara a
que a recordacdo explicita e implicita de um anincio seja consideravelmente maior nos
jogadores expostos a ela, do que em outros consumidores que ndo tiveram qualquer
contacto (Squire & Knowlton, 1995).

44



Assim, importa perceber a taxa de recordacdo da publicidade utilizada no jogo deste
trabalho, para compreender a sua eficacia, sendo que, quanto maior for a recordacéo de

um produto ou marca, maior sera a potencial eficacia da publicidade.

Tabela 5: Resultado da recordac¢éo de produtos e marcas

N° de produtos /

T Frequéncia (n=83) Percentagem
0 40 48%
1 13 16%
2 14 17%
3 7 8%
4 9 11%
5até 8 0 0%

Fonte: Prdprio autor

Da andlise as respostas ao questionario realizado aos jogadores no final da sessdo de
jogo, cerca de metade (48%) ndo foi capaz de se lembrar de nenhum produto ou marca,
e apenas um terco (33%) conseguiu memorizar um ou dois produtos ou marcas, sendo

que nenhum participante foi capaz de se lembrar de todos os produtos e marcas

publicitadas.
Grafico 4: Percentagem de recordacgao dos produtos e marcas
50%
45%
39%
40%
35%
0,
30% 25%
25%
20% 17%
14% 14%
15%
10% 6%
5% 0% . 2%
0% ||
Produto: Marca: Produto: Marca: Produto: Marca: Produto:  Marca: Bk

Refrigerante Greenpower Hamburguer HotBurger Telemdvel Mobiotronics Presente

Fonte: Prdéprio autor
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O Gréafico 4 mostra que os produtos tiveram maiores percentagens de recordacdo em

comparagdo com as percentagens Verificadas na recordacdo das marcas.

Como diz Chaney et al. (2004), este fendbmeno pode sugerir que as imagens (produtos)

sdo mais faceis de memorizar do que as palavras de um texto (marca).

Assim, compreende-se que as categorias dos produtos, ao contrario da marca, tém maior

probabilidade de impactar o jogador.

Alguns estudos sobre publicidade de exterior no mundo real mostraram que os niveis de
recordacdo sdo geralmente baixos, sendo menos de 10% para a recordagdo sem ajuda® e

cerca de 30% para a recordacdo com ajuda (Chaney et al., 2004).

Este trabalho emprega a técnica de recordacdo sem ajuda, com perguntas onde 0s

jogadores foram solicitados a identificar os produtos e marcas publicitados no mapa.

O refrigerante e o hamburguer foram recordados por 25% e 17% dos respondentes,
respetivamente, enquanto apenas 6% foi capaz de se lembrar do telemével, e 39%

lembraram-se do produto interativo, 0 “presente”.

No que respeita a recordacdo das marcas, nenhum participante foi capaz de se lembrar
da marca HotBurger (hambdrguer), e apenas 2% se lembrou da marca Mobiotronics

(telemovel).

A marca do produto interativo (Bk) teve a mesma percentagem de recordagdo (14%)
gque a marca do refrigerante (Greenpower). Este resultado pode justificar-se pela escolha
das cores e dimensdes dos dois objetos publicitarios, sendo o “presente” mais discreto
visualmente mas com uma componente interativa, 0 que lhe atribui um potencial de

recordacdo mais elevado do que qualquer outro tipo de publicidade (Cobelens, 2010).

O cartaz do hambirguer foi colocado em frente a um local onde os jogadores
reapareciam no jogo cada vez que eram eliminados. Esta localizacdo estratégica ndo
induziu a uma maior recordacdo, 0 que pode ser justificado por os jogadores poderem
estar demasiado envolvidos no ambiente do jogo e ndo repararem no cartaz. Dados que

permitem dar resposta a primeira questdao do estudo.

6 A recordacdo sem ajuda é uma técnica de pesquisa utilizada para testar a eficacia da publicidade, onde o
moderador pede aos entrevistados para recordar quais os produtos ou marcas de uma experiéncia. Por sua
vez, na recordagdo com ajuda, 0 moderador exibe uma série de sugestdes aos inquiridos, e em seguida,
pergunta sobre a recordacgdo de um produto ou marca. As sugestdes estimulamassocia¢gdes de memdria.
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Q1: Quais os tipos de anuncios mais eficazes para um jogo FPS?

Apesar do telemovel ter sido o produto menos recordado, 2% dos participantes
conseguiram lembrar-se da sua marca, 0 que poderd indicar, ainda assim, uma maior
eficicia do andncio em relacdo ao cartaz do hambdrguer, com uma percentagem de
recordacdo superior (17%), mas onde nenhum participante foi capaz de identificar a

marca correspondente.

A publicidade ao refrigerante, através do uso de uma carrinha estacionada na via,
revelou-se bastante eficaz, tendo sido recordada por um quarto dos jogadores e onde

14% conseguiu identificar a marca.

O “presente”, enquanto publicidade interativa, reuniu a maior percentagem de
recordacdo, o que demonstra a eficicia deste tipo de publicidade, confirmando a teoria
de Cobelens (2010) que atribui vantagem a este tipo de publicidade para impactar o

jogador.

Verificou-se nos participantes uma tendéncia para indicar marcas conhecidas do
mercado, provavelmente para colmatar a falha de memoria na recordacdo das marcas
presentes no jogo ou porque 0s produtos publicitados originaram associagdes, pelo uso
da memodria implicita, a outras marcas reais. Foram exemplos a McDonalds, a Nokia, a
7up, entre outras.

7.2.2. Experiéncia Versus Recordacéo

Uma fraca recordacdo da publicidade pode ser justificada devido a imersdo dos
jogadores no ambiente de jogo, dirigindo a atencdo para os desafios inerentes ao jogo e

menos a paisagem e a outros objetos do cenéario.

A experiéncia do jogador pode ter impacto no nivel de recordacdo, com os jogadores
com menor experiéncia a dedicar mais atencdo as acGes do jogo, e menos atencdo a
publicidade.

Para medir o nivel de experiéncia do jogador foram considerados trés aspetos; o numero
médio de horas por semana gastas a jogar jogos, 0 numero medio de horas por semana a

jogar jogos FPS, e o nimero de anos que tém vindo a jogar jogos FPS.
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Neste sentido os participantes foram classificadas, como tendo pouca experiéncia

quando passam menos de trés horas por semana a jogar.

Para cada uma das medidas analisadas foi utilizado o método estatistico qui-quadrado
para determinar se existia alguma associacdo entre a experiéncia de jogo e o ndmero de

produtos e/ou marcas recordado.

O teste do qui-quadrado deteta se existe uma associagdo significativa entre duas

variaveis categoricas. No entanto, ndo diz nada sobre a forca dessa associagéo.

Foi considerado para este trabalho o nivel de significancia minimo de 5,0% (a = 0,05),
dado que é comum a adogdo de niveis de significancia de 1,0% ou 5,0% para rejeitar

hipdteses nulas, embora possam ser utilizados outros valores, Siegel (1975).

O nivel de significancia de 5% representa a existéncia de uma confianca de 95% de se
tomar uma decisdo acertada. Em virtude disso foram consideradas relevantes as

diferencas cujos Asymp. Sig. (2-tailed) fossem menores que 5%.

Tabela 6: Associacdo entre experiéncia de jogo e taxa de recordacao

Fatores Chi-Square df Asymp. Sig.
Horas gastas em videojogos por semana em média
N° de produtos identificadas pelos respondentes 6,255 6 0,395
N° de marcas identificados pelos respondentes 1,006 4 0,909
N° de marcas e produtos identificadas pelos respondentes 6,031 8 0,644

Horas gastas em videojogos FPS por semana em média

N° de produtos identificadas pelos respondentes 6,154 6 0,406
N° de marcas identificados pelos respondentes 1,071 4 0,899
N° de marcas e produtos identificadas pelos respondentes 1,785 8 0,987
Ha quantos anos joga videojogos FPS

N° de produtos identificadas pelos respondentes 6,424 6 0,377
N° de marcas identificados pelos respondentes 4,330 4 0,363
N° de marcas e produtos identificadas pelos respondentes 10,582 8 0,227

Fonte: Prdprio autor
Independentemente do nivel de experiéncia de cada jogador e dos produtos ou marcas

que foram capazes de recordar, a Tabela 6 revela que ndo existe qualquer

correspondéncia entre as duas variaveis.
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Chaney et al. (2004) chegou aos mesmos resultados, demonstrando que o jogador presta
mais atencdo ao jogo do que a informacdo periférica, e que este facto acontece para

todos os niveis de experiéncia.

7.2.3. O Efeito da Publicidade

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

concordancia para varias afirmacfes sugeridas.

Para esta analise foi utilizada a escala de Likert pela possibilidade que oferece de

transformar dados qualitativos em quantitativos (Lima, 2000).

Este método estatistico pede ao sujeito que esta a ser avaliado para manifestar o grau de
concordancia a frases que sugerem uma opinido, desde o discordo totalmente (nivel 1),
até ao concordo totalmente (nivel 5, 7 ou 11). No caso deste trabalho, optou-se por uma
escala com cinco niveis de concordancia (de 1 a 5), de forma a facilitar as respostas e

respetiva analise.

Uma vez que cada resposta corresponde a uma pontuacdo (de 1 a 5), foi realizada a

soma destas pontuacdes a fim de classificar as opinides dos participantes.

Com base na pontuacdo obtida, foram alcancados os resultados constantes da Tabela 7.

Tabela 7: Penso que a experiéncia de jogo € melhorada pela inclusdo de publicidade

Frequéncia (n=43) Percentagem
Discordo completamente 2 5%
Discordo 3 7%
Neutro 7 16%
Concordo 22 51%
Concordo completamente 9 21%

Fonte: Prdprio autor

Na andlise a frase que procura compreender o nivel de aceitacdo da publicidade em
videojogos (Tabela 7), apenas foram consideradas as respostas dos participantes que
foram capazes de recordar pelo menos um produto ou uma marca (n=43). Chaney et al.

(2004) utilizou a mesma metodologia tendo obtido outros resultados.
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Enquanto no estudo de Chaney el al. (2004) os dados ndo relevavam positivamente a
aceitacdo da publicidade, neste estudo podemos concluir, que a publicidade melhora a

experiéncia de jogo.

Esta discrepancia a que se chega em ambos os estudos podera ser explicada pela
utilizacdo de diferentes mapas de jogo e pela evolucdo tecnoldgica. Na geracdo atual de
videojogos, existe uma maior preocupacdo com o realismo e melhor tecnologia

disponivel que permite maior riqueza grafica.

Assim, verifica-se que a maioria dos participantes reconhece que a publicidade atribui
um caracter realista ao jogo, dai aceitarem o uso de publicidade em videojogos (61%),

mesmo quando apontam dar pouca atencdo as mensagens publicitarias.

Aqui podemos concluir, com alguma seguranca, que 0s jogadores aceitam 0 uso de
publicidade, enquanto elemento que potencia o realismo do jogo, 0 que vem responder a

tendéncia dos jogos terem vindo a tornar-se cada vez mais préximos do mundo real.

Estes resultados respondem a segunda pergunta desta investigacao:

Q2: Os anuncios sdo intrusivos e prejudicam a jogabilidade?

Os resultados indicam que o jogador acredita que a publicidade melhora a experiéncia
de jogo, logo podemos com alguma margem de certeza concluir que os anincios nao
sdo considerados intrusivos. A publicidade ndo sé é aceite no jogo, como é encarada

como um elemento que tornard o cenario de jogo mais realista e credivel.

O estudo tentou perceber se a existéncia de publicidade no jogo pode influenciar o

processo de tomada de decisdo de compra (Tabela 8).

Tabela 8: Ver publicidade num jogo vai fazer-me mais inclinado a comprar o produto

Frequéncia (n=83) Percentagem
Discordo completamente 9 11%
Discordo 27 33%
Neutro 25 30%
Concordo 22 26%
Concordo completamente 0 0%

Fonte: Prdprio autor
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A questdo tenta aferir se a existéncia de publicidade pode condicionar a compra. As
respostas (Tabela 8) mostram uma convergéncia no grau de concordancia, dividindo-se
entre Discordo, Neutro e Concordo com 89% dos respondentes a mostrarem-se
indecisos quanto ao valor que atribuem a publicidade em videojogos enquanto fator

auxiliar no processo de formacdo de decisédo de compra.

De salientar que nenhum dos respondentes concordou completamente com a afirmacéo,
enquanto nove disseram discordar completamente. Podemos concluir que a existéncia

de publicidade nos jogos ndo € determinante na formulacdo da decisdo de compra.

Neste caso podemos também concluir que a publicidade podera ndo ser eficaz no
sentido de criar oportunidades de compra mas, tendo em conta 0s niveis de recordacdo

analisados, podera servir como fator determinante para o top-of-mind das marcas.

A Tabela 9 inclui os resultados a questdo se 0s jogadores comprariam um jogo com o

conhecimento deste conter publicidade.

Tabela 9: Compraria um jogo mesmo sabendo que este inclui publicidade?

Frequéncia (n=83) Percentagem
Discordo completamente 1 1%
Discordo 7 9%
Neutro 41 49%
Concordo 29 35%
Concordo completamente 5 6%

Fonte: Préprio autor

Analisando os resultados apresentados na Tabela 9, verifica-se uma tolerancia ao uso de
publicidade nos videojogos, com 49% dos participantes a abster-se, enquanto 35%

afirma que compraria um jogo com publicidade.

Estes resultados vém confirmar que os jogadores aceitam a publicidade em videojogos.

Resultados que sdo similares com os obtidos por Chaney et al. (2004).

51



Por fim, importa perceber se existe uma associacdo entre a opinido dos jogadores quanto
ao uso de publicidade em videojogos e a sua inclinacdo para a compra do produto

publicitado.

O estudo recorreu ao célculo do Coeficiente de Correlacdo de Pearson para avaliar o
grau de associacdo entre duas varidveis de uma amostra por conveniéncia, dado que

segundo (Pestana & Gageiro, 2003) é o procedimento estatistico mais adequado.

O célculo do coeficiente de correlacdo € a estatistica que permite avaliar a magnitude e
a direcdo da associacdo ou correlacdo existente entre duas variaveis. No entanto, é
importante  ressalvar que ndo permite efetuar qualquer tipo de assuncdo de

funcionalidade entre ambas.

Qualquer tipo de correlagdo ndo indica que os fendmenos estejam indubitavelmente
ligados, mas sim que a intensidade de um é acompanhada tendencialmente pela

intensidade do outro, N0 mesmo sentido ou no sentido inverso.

Para definir a forca da associacdo foi utilizado o critério de Cohen e Holliday (1982)

conforme Anexo |.

Tabela 10: Correlagéo entre aceitacdo da publicidade e intencdo de compra

Penso que a experiéncia de

jogo é melhorada pela

inclusdo de publicidade.
Ver publicidade num jogo vai fazer-me Correlation

mais inclinado a comprar o produto. Coeficient 10
Sig (2-tailed) .000
n 43

Fonte: Prdprio autor

O resultado apresentado na Tabela 10 mostra uma correlacdo moderada (r = .510) entre

as duas variaveis.

Admite-se que quanto maior for a aceitacdo da publicidade nos videojogos, maior sera a

probabilidade dos jogadores virem a comprar o produto anunciado.
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A Tabela 11 resume os resultados deste estudo e compara-os com o estudo de Chaney et
al. (2004).

Tabela 11: Resultados: Presente estudo e Chaney et al.(2004)

Presente estudo Chaney et al. (2004)
Perfil demografico dos participantes
Demografia % (n=83) % (n=42)
Sexo Masculino 94% 100%
Feminino 6% 0%
Idade Menos de 16 anos 11% 5%
16 — 25 anos 66% 76%
26 — 35 anos 16% 17%
36 — 45 anos 7% 2%
Ocupacéo Estudante T7% 50%
Empregado 12% 45%
Desempregado 11% 5%
Nacionalidade Portugués 40% n.a.
Espanhol 16% n.a.
Britanico 11% 71%
Outras 33% 29%
Experiéncia de jogo dos participantes
% (n=83) % (n=42)
Horas gastas em videojogos em média por semana
3 horas ou menos 7% 14%
4 — 20 horas 54% 69%’
21 horas ou mais 39% 17%
Horas gastas em videojogos FPS em média por semana
3 horas ou menos 34% 38%
4 — 20 horas 48% 55%"
21 horas ou mais 18% 7%
Ha quantos anos joga videojogos FPS
3 anos ou menos 25% 17%
4 —10 anos 46% 52%
11 anos ou mais 29% 31%’
Associacdo entre experiéncia de jogo e taxa de recordacéo
Fatores Asymp. Sig. Asymp. Sig.
Horas gastas em jogos por semana em média
N°de produtos identificadas pelos respondentes .395 .525
N°de marcas identificados pelos respondentes .909 .390
N° de marcas e produtos identificados pelos 644 534
respondentes
Horas gastas em jogos FPS por semana em média
N°de produtos identificadas pelos respondentes 406 .810
N°de marcas identificados pelos respondentes .899 479
N°de marcas e produtos identificados pelos 987 604
respondentes
Ha quantos anos joga videojogos FPS
N°de produtos identificadas pelos respondentes 377 .655
N°de marcas identificados pelos respondentes .363 .676
N°de marcas e produtos identificados pelos 997 784
respondentes

Fonte: Proprio autor e Chaney et al. (2004)

7 As escalas utilizadas por Chaney et al. (2004) diferem na distribuicdo de horas e anos, tendo os
resultados sido adaptados para as escalas utilizadas neste estudo.
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O Gréfico 6 confronta os niveis de recordacdo registados neste estudo e no estudo de

Chaney et al. (2004).

Gréfico 5: Resultados de recordacéo: Presente estudo e Chaney et al. (2004)
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Fonte: Préprio autor e Chaney et al. (2004)

A Tabela 12 apresenta 0s resultados obtidos no presente estudo e no estudo de Chaney

et al. (2004), em relacdo as questdes adiantadas.

Tabela 12: Resultados de opinido: Presente estudo e Chaney et al.(2004)

‘ Presente estudo ‘ Chaney et al. (2004)
Penso que a experiéncia de jogo é melhorada pela inclusdo de publicidade
Percentagem (n=43) Percentagem (n=22)
Discordo comp letamente 5% 0
Discordo 7% 45%
Neutro 16% 41%
0,
Concordo 51% 14%
Concordo comp letamente 21%
Compraria um jogo mesmo sabendo que este inclui publicidade?
Percentagem (n=83) Percentagem (n=42)
I 0,
Discordo comp Iet_amente 1% 17%
Discordo 9%
Neutro 49% 26%
0,
Concordo 35% 57%
Concordo comp letamente 6%

Fonte: Préprio autor e Chaney et al. (2004)
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A Tabela 13 mostra os resultados de correlacdo entre a aceitacdo da publicidade e a

intencdo de compra, obtidos no presente estudo e no estudo de Chaney et al. (2004).

Tabela 13: Resultados de correlagdo: Presente estudo e Chaney et al. (2004)

Presente estudo Chaney et al. (2004)
Penso que a experiéncia de jogo é melhorada pela inclusao de publicidade.
_Ver pL_JbIlCldade num Corr(_elgtlon 510 128
jogo vai fazer-me mais Coeficient
inclinado a comprar 0  Sig (2-
produto. tailed) .000 418
n 43 22

Fonte: Prdprio autor e Chaney et al. (2004)

7.3. Analise Qualitativa

As pesquisas qualitativas tém um carater exploratorio. Estimulam os participantes a

pensar e falar livremente sobre um tema, objeto ou conceito.

Para Minayo (2001), a pesquisa qualitativa trabalha com o universo de significados,
motivos, aspiracdes, crencas, valores e atitudes, o que corresponde a um espaco mais
profundo das relacdes, dos processos e dos fendmenos que ndo podem ser reduzidos a

operacionalizacdo de variaveis.

A pesquisa qualitativa a que o estudo recorreu, procura fazer emergir aspetos subjetivos
relacionados com o uso de publicidade em videojogos, através de reacOes espontaneas

que induzam motivagBes ndo explicitas ou conscientes.

Durante as sessbes de jogo, foram observados o0s comportamentos e reagdes dos

jogadores perante a publicidade presente no mapa.

Face aos cartazes, apenas a publicidade ao refrigerante estimulou alguma curiosidade.
Foi frequente observar os jogadores a pararem ao lado da carrinha do refrigerante,
tentando interagir com ela ou mesmo utilizando-a como abrigo ou esconderijo, 0 que

poderd justificar as altas taxas de recordagdo do objeto publicitado.

Por outro lado, ndo foi visivel qualquer atencdo por parte dos jogadores em relagcdo ao
mupi do telemovel e ao cartaz de publicidade ao hamburguer, o que pode justificar as
baixas taxas de recordacdo obtidas. O formato dos modelos publicitarios ser igual aos

usados no mundo real poderd em parte justificar a falta de atencdo dada pelos jogadores,
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dado que ja existem barreiras implicitas a este tipo de publicidade, ou pela localizacdo

dos cartazes ter coincidido com zonas de maior agéo no jogo.

A publicidade interativa foi bem recebida pelos jogadores, ndo s6 por se tratar de uma
funcionalidade nova no jogo CS:GO, implementada propositadamente para este estudo,
mas também por essa publicidade implicar uma vantagem no jogo, uma vez que O

jogador recebia uma recompensa por interagir com o objeto publicitario.

Durante as sessdes ndo foram visiveis quaisquer comentarios sobre a publicidade usada

no mapa, pelo que ndo possivel deduzir qualquer apreciacdo destes.

Apobs cada sessdo, e depois de terem respondido ao questionario, os jogadores foram
convidados a participar numa discussdo em grupo, utilizando o sistema de conversacao
da Steam, onde foram reveladas as inten¢es do estudo e os participantes incentivados a

trocar opinides sobre o tema em analise.

Os comentérios recebidos (Apéndice IIl) confirmam as inferéncias da analise aos
resultados quantitativos. Sendo que podemos ser levados a concluir que a imersdao dos
jogadores no ambiente de jogo compromete a eficacia da publicidade, uma vez que os

jogadores estdo demasiado focados na acéo do jogo.

Por outro lado, uma vez questionados sobre a eficacia da publicidade em videojogos,
praticamente todos os participantes admitiram acreditar que a publicidade pode ser
ainda mais “irreverente”, ou melhor aplicada. Sugestbes como dar o nome de uma
marca a um objeto do jogo, como um edificio, arma ou mesmo o nome do mapa, ou

pelo patrocinio em torneios, poderdo alavancar o potencial da eficicia da publicidade.

Foi também sugerida a possibilidade do jogador ‘clicar’ na publicidade e ser
redirecionado para a pagina da marca, com a possibilidade de comprar imediatamente o
produto procurado. Esta funcionalidade poderd levar a um aumento das vendas, como

potenciar a compra por impulso, dependendo das caracteristicas do produto.

Alguns jogadores afirmam ndo prestar atencdo a publicidade, no entanto reconhecem
gque ndo conseguem imaginar um jogo sem publicidade, especialmente os jogos de
futebol ou de formulal, onde a publicidade desempenha um papel importante até na

caracterizagdo das equipas.
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E consensual, entre os participantes, que a publicidade deve ser adaptada ao género de
jogo, desde que ndo influencie a jogabilidade. Pelo que parece ndo haver qualquer

l6gica na colocacdo de antncios de marcas tecnoldgicas num jogo de cowboys.

Por dltimo, alguns jogadores defendem a ideia que um jogo com publicidade devia ser

gratuito para os jogadores, uma vez que 0s custos poderiam vir a ser suportados pelos
anunciantes.
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Capitulo VIII — Conclusdes

O aumento de producdo de videojogos e consequente procura pelos consumidores tem
vindo a tornar este meio numa das plataformas onde a publicidade podera encontrar

alternativas aos meios tradicionais de suporte.

A aceitacdo dos videojogos pelos consumidores tem vindo a traduzir-se num aumento
de vendas, onde ndo € alheia a evolucdo tecnologica, permitindo o recurso a técnicas

avancadas de design de cendrios e mesmo a ambientes de realidade virtual e aumentada.

Estudar as implicacbes e efeito da publicidade nos consumidores de videojogos
configura-se atualmente como uma necessidade, de forma a dotar os publicitarios e as

empresas de dados com conhecimentos que lhes permita a tomada de opcoes.

Neste estudo, que incidiu apenas em jogos do género FPS, permitiu avaliar alguns dos
efeitos da publicidade sobre os jogadores, nomeadamente sobre a aceitacdo desta no

cenério de jogo e as taxas de recordacdo dos objetos publicitados.

A importancia deste estudo € justificada ainda dado que a forma como a publicidade se

apresenta aos jogadores é diferente da forma de apresentacdo no mundo real tradicional.

Como refere Chaney et al. (2004), durante o jogo, os jogadores vém um cartaz de cada
vez, a medida que vdo passando pelas diversas zonas do mapa, e que por isso a
informacdo de cada produto tem uma hipotese de ser assimilada, enquanto num evento
desportivo do mundo real, por exemplo num jogo de futebol, todo o perimetro do
campo tem publicidade que estd exposta ao mesmo tempo, competindo entre si pela

atencdo do espetador.

Sendo o objetivo deste estudo analisar a eficicia da publicidade em videojogos, e
segundo Kim (2009) esta eficAcia pode ser medida pelo nivel de recordacdo de um
produto ou marca, a resposta a primeira pergunta de investigacdo pressupfe que a
publicidade podera ser mais eficaz se utilizada em suportes que tenham algum nivel de

interagdo com o jogador.

Esta interacdo poderad ser indireta, ou seja, quando o jogador aproveita 0 suporte para
fins ndo previstos (coloca-se atras da carrinha para esconder-se do inimigo), ou direta,
quando o jogador compreende o0 objetivo da interacdo e age em conformidade (recolhe o

“presente” para receber a recompensa associada).
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Uma das conclusbes a que foi possivel chegar no estudo mostra que a publicidade que
procura imitar 0 mundo real demonstra menor capacidade de eficacia, uma vez que os
jogadores tendem a ignord-la. Foram exemplos neste estudo o cartaz do hamburguer
(17%), e o mupi (6%) do telemOvel, com taxas de recordacdo inferiores a média dos

objetos publicitados e muito abaixo do objeto “presente” (39%).

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

e a marca de 14%.

Verifica-se que o nivel de experiéncia do jogador ndo é relevante para a recordacdo dos
produtos ou marcas, dado que a imersdo do jogador no jogo conduz a reducdo da

capacidade de processar a informacdo periférica, tal como a publicidade.

Pode concluir-se que os jogadores que conseguiram lembrar-se de, pelo menos, um
produto ou marca (52%) apresentaram mais predisposicdo para aceitar a publicidade, no
entanto ndo se pode concluir se este resultado poderia conduzir a um maior nimero de

vendas.

O estudo permitiu concluir que a publicidade nos videojogos ndo € vista pelos jogadores
como intrusiva e que a mesma, no caso em analise, ndo prejudicou a operacdo do jogo,
ou seja, a jogabilidade. Sendo que 51% dos 43 jogadores que responderam a questao

indicam que a existéncia de publicidade melhora a experiéncia de jogo.

Alguns comentarios sugerem que a publicidade poderd dar mais realismo aos jogos,

desde que utilizada com moderacéo e esteja enquadrada com o género do jogo.

Mesmo com as limitagbes proprias do estudo é possivel concluir que a utilizacdo da
publicidade em videojogos poderd possui potencial de marketing. Esta conclusdo ndo
pode ser separada da tendéncia atual do aumento do nimero de consumidores de jogos e
do aumento de tempo dedicado por cada utilizador em detrimento do tempo gasto com

outros suportes publicitdrios, como é o caso da televisdo.

E possivel concluir que os videojogos deverdo ser tomados em conta pelos marketeers
nas decisdes de marketing como um meio para chegar a um determinado publico-alvo,

tendo em conta os novos padrdes de consumo e estilos de vida dos consumidores.
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Uma vez que a recordacdo da publicidade em videojogos é superior a recordacdo, da
mesma, no mundo real, esta plataforma pode apresentar-se como um meio mais eficaz
para as promogdes de produtos e marcas, desde que, como conclui o estudo, a
publicidade se mantenha como ndo intrusiva e contribua para a melhorar a experiéncia

de jogo por parte do consumidor.

8.1. Limitacdes do Trabalho

Sem prejuizo das contribuicbes que o presente trabalho permite recolher, podem ser
apontadas limitacGes que, em parte algumas podem ndo ser vistas como limitacGes

proprio sensu, mas orientacbes para trabalhos futuros.

Verifica-se que os estudos disponiveis na area de eficacia da insercdo de publicidade em

videojogos sdo escassos e as amostras trabalhadas pouco representativas do universo.

Neste estudo s6 foi possivel contar com uma baixa representatividade da amostra, ja que
0 ndmero de participantes recrutados ndo abrangeu a totalidade dos perfis, nem todas as
idades de igual forma, tendo sido utilizados apenas 0s sujeitos que revelaram interesse
em participar no estudo. Mesmo tendo contado com Oitenta e trés participantes, o que é
praticamente o dobro dos participantes que utilizou o estudo de Chaney et al. (2004),

considera-se um nimero insuficiente para que se possa chegar a resultados mais solidos.

A duragdo das sessOes de 15 minutos usada no estudo pode ser considerada baixa e ter
limitado a percecdo da publicidade pelo jogador. A utilizagdo de amostras com diferente
duracdo de jogo pode ser uma possibilidade para avaliar o impacto do tempo no registo

da publicidade pelo jogador.

Considera-se que os jogadores mais dedicados, especialmente aqueles que fazem parte
de equipas, irdo jogar 0 mesmo mapa repetidas vezes e que por isSO a exposicdo a

publicidade aumente significativamente.

A complexidade inerente a construcdo do mapa e da publicidade obrigou a um estudo
prévio das ferramentas de modelacdo, bem como a interpretacdo dos comandos e

funcionalidades para a configuracdo do servidor de jogo.
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A realizacdo de varias sessdes implicou a gestdo de contatos com diversos jogadores,
em tempo real e a distancia, tendo encontrado alguma resisténcia na participacao,

mesmo depois de terem efetuado a inscrigao.

As desisténcias, antes ou durante as sessdes de jogo, de alguns jogadores, dificultaram a
concretizacdo do estudo, tendo sido necessério aumentar o nimero de sessGes até atingir

um ndmero satisfatorio de participantes.

Cré-se que a recompensa pela participacdo no estudo ndo foi a mais desejavel, uma vez

que ndo serviu como fator decisivo para a participacao.

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

8.2. Sugestdes para Futuros Estudos

Verifica-se atualmente no mercado portugués ainda uma baixa adesdo por parte das
empresas de publicidade as plataformas de videojogos. Considera-se, no entanto que o
cenario poderd mudar a partir de um maior conhecimento sobre as vantagens da

plataforma, dos publicos consumidores e das técnicas e estratégias a utilizar.

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

Outra das linhas de estudo parece ser a que vem de uma nova geracdo de consumidores
e “aficionados” de videojogos. Um estudo que deve considerar a integracdo dos

publicos-alvo no contexto do jogo e do objeto publicitado.
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Apéndice | — Questionario

e | P

Greetings Soldier

This questionnaire pretends to analyze your gaming experience during the 15 minutes test map you just played.

By filling this, you help me with my Master Thesis. This survey is not initiated by Valve or any other public instance, thus your response will
remain anonymous and will be used solely for this research.

In compensation for your time, a game item will be given to you after the completion of this questionnaire.

Thank you!

1. What is your age?

Less than 16 years old
16 - 25 years old
26 - 35 years old

36 - 45 years old

2. What is your gender?

® Female

® Male

3. What is your current occupation?

® Student
® Employed

® Unemployed

4. Which country do you live in?
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Il Gaming Experience

2.1. How many hours do you play online games on average per week?

3 hours or less 4 - 20 hours 21 hours or more

2.2. How many hours do you play FPS games on average per week?

3 hours or less 4 - 20 hours 21 hours or more

2.3. How many years are you playing online games?

3 years or less 4 - 10 years 11 years or more

lil. In-Game Advertising

Several products and brands were represented in billboards and outdoor advertisement throughout the game map.

3.1. Identify the products advertised in the game map you just played?

3.2. Identify the brands advertised in the game map you just played?

I —
<
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IV. Attitudes Towards In-game Advertising

4.1. The game experience is enhanced by the inclusion of in.game advertising?

strongly disagree disagree neutral strongly agree
e L (] ®

4.2. Seeing advertisement in an online game will make me more inclined to buy the product?

strongly disagree disagree neutral strongly agree
] L2 kol ®

4.3. Would you purchase a game knowing that it includes in-game advertising?

strongly disagree disagree neutral strongly agree
® L & k)

< >
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Apéndice Il — Resultados do questionario

A tabela mostra os resultados originais do questionario. Para tratamento estatistico foi

necessario normalizar as respostas de forma a serem compreendidas pela aplicacéo

SPSS.

P
79.169.127.55
5.151.24.161
31.64.46.12
82.154.63.191
46.222.78.4
84.90.223.63
31.96.45.17
77.54.199.22
79.144.53.14
83.231.45.1
85.241.159.12
89.152.158.25
89.154.212.92
5.16.45.109
94.132.48.125
176.79.158.41
79.166.20.6
109.227.130.21
194.46.15.4
31.194.83.10
174.16.20.96
188.251.40.250
31.35.58.6
176.80.140.31
178.139.47.6
217.134.52.67
37.241.56.20
89.152.100.1
79.169.25.101
80.243.80.142
81.84.56.24
2.80.142.62
80.172.140.4
81.193.2.58
193.251.46.80
83.174.63.5
95.136.56.6
217.155.10.3
66.122.41.8
187.140.39.51
212.192.0.56
155.120.80.72
109.50.100.52
188.76.40.81
144.64.24.83
144.64.37.85
212.230.40.10
176.78.34.1
77.54.100.24
81.84.69.4
217.56.90.21
173.140.28.19
5.224.3.86
92.150.31.2
195.223.64.99
195.172.10.10
109.112.6.30

Horainicio
8-May-2014 15:31:28
8-May-2014 15:32:31
8-May-2014 15:35:55
8-May-2014 15:36:47
8-May-2014 15:39:18
8-May-2014 15:40:10
8-May-2014 16:03:26
14-May-2014 01:48:16
14-May-2014 01:51:04
14-May-2014 01:54:28
20-May-2014 20:21:56
20-May-2014 23:59:26
20-May-2014 23:59:40
21-May-2014 00:02:02
21-May-2014 00:04:06
21-May-2014 00:04:03
21-May-2014 00:06:44
21-May-2014 00:51:57
21-May-2014 00:54:25
21-May-2014 01:50:11
21-May-2014 01:57:30
21-May-2014 01:58:58
21-May-2014 02:01:47
21-May-2014 03:25:56
21-May-2014 03:28:14
21-May-2014 03:28:34
21-May-2014 03:32:06
21-May-2014 03:34:54
21-May-2014 03:37:19
21-May-2014 03:38:25
21-May-2014 04:51:02
21-May-2014 04:52:58
21-May-2014 04:56:53
21-May-2014 06:03:12
21-May-2014 16:46:34
21-May-2014 20:44:47
21-May-2014 20:49:14
21-May-2014 20:52:32
21-May-2014 20:54:53
21-May-2014 20:57:43
21-May-2014 21:01:31
21-May-2014 21:08:53
21-May-2014 21:10:35
21-May-2014 21:15:52
21-May-2014 21:20:17
21-May-2014 21:28:18
21-May-2014 21:32:13
21-May-2014 21:36:22
21-May-2014 21:40:05
21-May-2014 21:54:34
21-May-2014 21:58:57
21-May-2014 22:08:53
21-May-2014 22:13:38
21-May-2014 22:18:43
21-May-2014 22:24:43
21-May-2014 22:34:24
21-May-2014 22:34:35

Hora Fim
8-May-2014 15:34:39
8-May-2014 15:36:03
8-May-2014 15:38:02
8-May-2014 15:38:48
8-May-2014 15:40:48
8-May-2014 15:44:09
8-May-2014 16:05:25
14-May-2014 01:50:08
14-May-2014 01:54:02
14-May-2014 01:57:22
20-May-2014 23:44:42
21-May-2014 00:01:52
21-May-2014 00:03:27
21-May-2014 00:03:35
21-May-2014 00:05:42
21-May-2014 00:06:29
21-May-2014 00:08:00
21-May-2014 00:53:56
21-May-2014 00:56:15
21-May-2014 01:55:42
21-May-2014 01:58:46
21-May-2014 02:00:22
21-May-2014 02:03:19
21-May-2014 03:28:02
21-May-2014 03:30:06
21-May-2014 03:30:55
21-May-2014 03:34:23
21-May-2014 03:36:25
21-May-2014 03:38:16
21-May-2014 03:39:37
21-May-2014 04:52:49
21-May-2014 04:56:43
21-May-2014 05:52:53
21-May-2014 06:12:48
21-May-2014 16:48:32
21-May-2014 20:48:51
21-May-2014 20:52:16
21-May-2014 20:54:43
21-May-2014 20:57:05
21-May-2014 20:59:51
21-May-2014 21:08:36
21-May-2014 21:10:25
21-May-2014 21:15:44
21-May-2014 21:18:47
21-May-2014 21:26:32
21-May-2014 21:31:40
21-May-2014 21:34:11
21-May-2014 21:39:28
21-May-2014 21:53:19
21-May-2014 21:58:43
21-May-2014 22:08:29
21-May-2014 22:12:19
21-May-2014 22:18:32
21-May-2014 22:24:25
21-May-2014 22:32:23
21-May-2014 22:36:12
21-May-2014 22:37:37
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92.250.4.6
95.69.2.2
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160.5.46.120
213.249.45.10
31.235.102.66
177.4.25.251
89.112.64.13
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188.37.50.41
81.2.50.64
62.28.141.56
46.222.10.89
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Apéndice Ill — Resultados do focus group

Os comentarios em baixo foram recolhidos ao longo de 8 sessdes de focus group, em
portugués e inglés. Para simplificacdo da apresentacdo, os comentarios foram traduzidos

para portugués, mantendo-os o mais possivel fieis ao original.

“Nao prestei muita atengdo a publicidade durante o jogo. Como ndo conhecia o mapa, estava
mais preocupado em perceber onde estavam as coisas e a fazer o que estava la para fazer, que

era matar gente.”

“Achei boa ideia aquela caixa que dropava quando matava alguém. Faz com que tenhamos de
usar a caixa varias vezes durante o jogo e acho que isso faz com que nos lembremos mais tarde.

Pelo menos da caixa.”

“Nem sabia que as empresas ganhem muito com publicidade nos jogos, nem sequer sabia que
isso era para publicitar alguma coisa. Ja vi publicidade a gozar com marcas reais, como o iFruit
no GTAS.”

“A publicidade nos jogos deve ser mais irreverente. Quero dizer, ter mais protagonismo no
jogo e ndo simplesmente estar numa parede e pronto. Acho que a publicidade nas paredes e nos

prédios ndo se torna apelativa.”

“A carrinha verde chamou-me a atencéo pelas cores e pelo design. Acho que é um bom ponto

de partida para fazer publicidade. N&o repareinas outras.”

“Concordo que quanto mais fora do normal for a publicidade nos jogos, mais ela pode
funcionar. Acheipiada a mecéanica do presente, s ndo acho que o presente em si seja uma boa
opcao. Ficava melhor um pack de vida do género caixa de primeiros socorros ou um frasco de

medicamentos. O presente a saltar da pessoa ndo me pareceu muito realista.”

“A publicidade copiada do mundo real ndo me parece muito eficaz, uma vez que os jogadores
estdo concentrados no jogo. Por outro lado, a publicidade associada a itens do jogo,
localizagdes ou habilidades, as pessoas tendem a ndo esquecer e a recordar. Tornam-se icones
do jogo, por exemplo; o nome do mapa de jogo, 0 nome de uma arma ou 0 nome de um local

dentro do mapa.”

“Ha muitos jogos que tém itens, personagens e skins personalizaveis, como no CS:GO. Outro
exemplo seria as empresas fazerem skins para os jogos e darem-nas aos jogadores, ou mesmo

serem prémios de torneios. Quem ndo queria uma AWP da Monster ou da Redbull?”
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“Nos jogos de carros, agora que as empresas téma mania de fazer DLCs para fazer upgrade ao
jogo de base, costumam oferecer acesso a carros exclusivos de marcas reais, aos que fizerem a
pré-reserva dos DLCs. E uma forma de motivar as pessoas a comprar os DLCs rapidamente.

Ganha a empresa do jogo e a marca do carro.”

“Nao ligo muito a publicidade, nem na vida real, nem nos jogos. Estou mais concentrado

noutras coisas.”

“O que costumo ver sdo empresas patrocinarem equipas e torneios. E uma forma de serem

conhecidas pelas pessoas que s&o 0s seus principais clientes.”

“Ha itens que fazem publicidade a eles mesmos, porque sdo o nome dos proprios itens. Por
exemplo, a Glock é da marca Glock e toda a gente chama a Glock pelo nome e nem sequer
fazem ideia que estdo a falar de uma marca, mas todos sabem qual é. Parece-me uma boa

maneira de imiscuir uma marca sem que o jogador se aperceba disso.”

“Ou sou muito distraido ou ndo costumo ver muitos jogos com publicidade, mas acho que tém

muito a ganhar se meterem publicidade nos jogos.”

“As empresas podem investir nos jogos através do patrocinio de eventos, como os torneios. A
Steelseries faz muitos torneios com jogos diferentes, onde o nome do torneio €, muitas vezes, 0
nome da marca. Por exemplo, Steelseries King of the Hill, para o Starcraft2, ou a Dreamhack

que incorpora outras marcas em varios torneios.”

“Consigo suportar a publicidade em jogos de pc ou na playstation. Ja em tablets ou no
telemovel ndo fica tdo bem, porque tém um ecra mais pequeno e a publicidade néo é téo
legivel, s acrescenta ruido a imagem.”

“Acho que a publicidade ndo atrapalha, mas também ndo pode ser demasiada sendo torna-se
uma distracdo e e irritante. Além disso, acho que devem adaptar a publicidade ao estilo do

jogo. Nao por cartazes de vinhos num jogo de FPS.”

“Néo gosto quando 0 jogo comeca e obriga-me a assistir a popups ou videos obrigatoriamente,

antes ou durante o jogo.”

“Uma ideia seria que a publicidade fosse interativa, ou seja, o jogador poder carregar na
publicidade dentro do jogo e abrir o site do produto, com informagdes sobre o produto e opcdes

de compra. Ja cheguei a ver muitas coisas que adorava ter, mas ndo sei onde se vende.”
“Nao ¢ uma coisa que me chateie, nem ligo muito.”

“Ha jogos que sdo gratuitos porque tém publicidade que paga os jogos. Mesmo que tivesse

muita publicidade, consigo lidar bem com isso € ndo me importo desde que seja gratis.”
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“Depende do jogo, porque ha jogos que ndo devem ter publicidade, como o Minecraft, Starcraft
ou 0 Commander & Conquer. Néo ficava bem. Enquanto outros jogos, secalhar até vao tornar o
jogo mais realista, como o Battlefield4 ou o Call of Duty. Por exemplo, faz todo o sentido num
jogo de simuladores, como no Euro Truck, os camides serem de marcas reais, ou até no

Simcity, ou mesmo no The Simms, haver prédios de marcas conhecidas.”

“Os jogos de F1 e os jogos de futebol estdo cheios de publicidade, seja nos equipamentos, seja
nos carros, etc... e isso define a identidade da equipa, tonando o jogo mais realista. Por
exemplo, a equipa Ferrarina F1. N&o sei como seria um jogo de F1 sem nenhuma
publicidade.”

“Jogo DC Universe online que ¢ gratis para a playstation e pc, e eles fazem publicidade aos

herois da marca, por isso pagam-se a eles proprios.”
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Apéndice IV — Contato com os autores do estudo de Chaney et al. (2004)

A figura em baixo mostra o correio eletronico enviado aos autores do estudo de Chaney
et al. (2004), no dia 31 de Marco de 2014.

Request: The Effect of Billboards Within Gaming Environment nbox  x &
Hugo Silva <hugo.pmsilva@gmail.com= Mar 31 L v

to Isabella, Rui [+

Dr. Isabella Chaney,

My name is Huge Silva, I'm a master's student at the European University in Lisbon/Paortugal.
I'm waorking on a master's thesis about the eficiency of in-game advertising, and I'm using your paper (The Effect of
Billboards Within Gaming Environment) as central article of reference.

My study tries to examine the relationship that may exist between the effectiveness of ads and player experiences in
reaction to the game content from the analysis of the brands recall and the level of intrusion manifested by the player.

The study is inspired on a similar methodaology with the use of an experimental project, based on a game map created
with billboards placed in various previously defined locations. After each game session, players will be subjected to a
questionnaire to evaluate their experience.

In your paper, the creation of the game map is explained with detail, allowing me to create my own map for the
experiment, although the guestions used for the guestionnaire are not mentioned.

Therefore, | would appreciate if you could send me the guestionnaire used in your paper, in order to support and
compare the results.

Thank you in advance.

Sincerely,

Hugao Silva

A seguinte figura mostra a resposta recebida no dia 1 de Abril de 2014, de Isabella

Chaney, uma das autoras do estudo ja referido.

Chaney, | <I.Chaney@rhul.ac.uk= Apr1 - v
to me, Rui |~

Dear Hugo

| cannot locate the questionnaire file at present but the article has all the questions —check the tables and you
will be able to work out what we asked the players. (four sections of questions: demographics, player
experience, recall and the statements in Table 5)

Good luck with the thesis.

Kind regards
Isabella

78



ANEXOS

79



Anexo | — Valores de correlacéo

Tabela com as pontuagdes que definem a forca da associagcdo na Correlagdo de Pearson,
segundo Cohen e Holliday (1982)

Correlacéo Critério
090 -1 Muito alta
0,70 — 0,89 Alta

0,40 - 0,69 Moderada
0,20 - 0,39 Baixa
<0,19 Muito baixa
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