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Resumo

A Comunicacdo no ambiente digital dos estidios de videojogos brasileiro é o enfoque
central desta dissertacdo, a pertinéncia da tematica reside no potencial de crescimento
do setor, bem como no baixo nimero de estudos que correlacionem a comunicacao
digital e os estidios no Brasil. Sob esta perspectiva, fez-se um estudo sobre as
ferramentas de comunicacao utilizadas pela indastria, como também as praticas de
marketing, publicidade e relacdes publicas, com o intuito de investigar qual o nivel de
compreensao e de empregabilidade destas ferramentas no cotidiano por parte destas
empresas para a construcao da comunicacao junto aos seus publicos. Também buscou-
se compreender os elementos envolvidos na elaboracao da Arquitetura da Informacao e

o impacto do mesmo nas organizacoes.

Realizou-se uma anélise de conteido com um grupo de estadios brasileiros, foram
selecionados uma amostra com cinco empresas do setor, o nimero reduzido se deu para
conseguir analisar de modo mais aprofundado as multiplas redes sociais utilizadas pelas
organizacoes. O objetivo do trabalho foi o de verificar as estratégias e a construcgao das
marcas de games no pais perante seus publicos no ambiente online. Buscando verificar

as préaticas e como se posicionam as empresas no cenario nacional.

Apoés o desenvolvimento e analise da pesquisa, identificou-se diversos pontos fracos no
desenvolvimento comunicacional dos estidios de videojogos brasileiros, devido a nao
utilizagao de estratégias de marketing e publicidade nos canais oficiais dos estidios. Bem
como a nao criacdo de contetido e atualizacGes das redes sociais e também algumas
barreiras que precisam ser transpostas pelos estidios para conseguir desenvolver uma

comunicacao eficiente e objetiva.
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Abstract

Communication in the digital space by Brazilian video game studios is the main focus of
this dissertation, the relevance of the subject matter resides in the potential for growth
in the sector, as well as the low number of other studies correlating digital
communication and the performance of game studios in Brazil. Under this perspective a
study was conducted about the communication tools used by the industry, as well as their
marketing practices, publicity and public relations, with the intent of investigating the
level of understanding and employability of these practices in the everyday operation of

these companies to construct their communication with the public.

A content analysis was made with a group of Brazilian studios, a sample of five companies
in the sector was selected, a reduced number was selected to allow for a more in-depth
analysis of the multiple social networks used by the organizations. The objective of the
study was to verify the strategies and the construction of gaming brands in the country
before their public in a non-line environment. Seeking to verify their practices and the

positioning of the companies in the national landscape.

After the development and the analysis of the research, several weak spots were
identified in the communicational development of the Brazilian video game studios, due
to lack of utilization of marketing and publicity strategies in their official channels. As
well as not creating up to date content in their social networks and also some barriers

that need to be overcome by the studios for effective and objective communication.

Keywords

Digital communication; Information Architecture; Brazilian video game studios; Social

Networks.
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Introducao

A Comunicacao Digital se faz cada vez mais presente nos mais diversos setores da
economia global. Empresas investem na construcdo de relacionamento com os seus
publicos neste ambiente por romper com as barreiras geogréaficas, pelos baixos custos e
facilidade de monitoramento. As empresas da industria criativa nao se diferem das
demais, e o ambiente online tem um papel relevante e deve fazer parte do cotidiano

destas organizacoes.

Dada a amplitude da industria do entretenimento, selecionou-se como caso de estudo,
os estidios de videogames brasileiros para o desenvolvimento desta dissertacdo. A
escolha se deu devido as projecoes de crescimento e falta de estudos que
correlacionassem a area da Comunicacdo com este segmento da inddstria do
entretenimento no Brasil, como aponta o 19 Censo da industria brasileira de jogos
digitais (2014, p. 29) como sendo um dos primeiros a abordar de modo abrangente o

Marketing nas suas pesquisas.

A partir de uma pesquisa exploratdria sobre a tematica formulou-se a pergunta de
partida apos a deteccdo de possiveis falhas na comunicagao realizada no ambiente digital

por parte dos estidios de jogos brasileiros.

Sendo assim tem-se a seguinte pergunta de partida: As estratégias de
comunicacao digitais que as empresas de videojogos utilizam para se posicionar geram

visibilidade aos seus produtos?

Posteriormente, dividiu-se os objetivos deste trabalho em objetivo geral e objetivos
especificos. Pois trata-se de uma das etapas iniciais do desenvolvimento de uma
pesquisa, como aponta os autores Fiorentini e Lorenzato (2006, p.91) os quais declara,
que “uma vez definida a questdo/pergunta da investigacdo, os objetivos da pesquisa
podem ser, entao, formulados ou revistos, caso ja tenham sido inicialmente

estabelecidos™.

Ja sobre os tipos de objetivos, ha diversas maneiras de formula-los. Como afirma Cury

(2012, p.241):

Compreensivos, avaliativos, propositivos, descritivos, objetivos-meio e
objetivos generalistas. Os objetivos compreensivos, segundo os autores,
visam interpretar uma dada realidade. Os avaliativos caracterizam-se
pelas finalidades valorativas. Os propositivos, como 0 nome sugere, Sao
relacionados a propostas de acoes, planos ou alternativas. Ja os



descritivos pretendem relatar experiéncias ou narrar fatos e nao
comportam julgamentos do que é descrito. Os objetivos-meio, que nao
sao objetivos de pesquisa, propriamente ditos, mas que servem para
sustentar a pesquisa, bem como o0s objetivos generalistas, que sdo
excessivamente amplos e podem servir para varias situacoes, gerando
indefini¢do quanto ao que o investigador pretende obter.

Dada as nuances citadas por Cury (2012), os autores Costa; Barrozo da Costa e Andrade

(2014, p.13) complementam:

Em razao dessas caracteristicas, os objetivos devem ser formulados com
uma linguagem compreensiva e precisa, devem ter uma légica com o
problema da pesquisa e também, devem ser factiveis de serem alcancados
ao longo da pesquisa, portanto, é importante que a selecdo dos verbos
seja a mais adequada possivel.
A partir das definicbes e conceitos apresentados pelos autores supracitados, foram
definidos os objetivos gerais e especificos deste trabalho. Foi delimitado um objetivo

geral e trés aspectos de objetivos especificos:

Objetivos Gerais

e Analisar a comunicacdo no ambiente online dos estidios brasileiros de médio

porte.

Objetivos especificos

e Identificar as praticas e os elementos utilizados na construcao da comunicacao;
e Mapear os canais de comunicacao utilizados pelo setor;

e Verificar a presenca digital, o modo como estes estiidios se posicionam e usam os

canais digitais para se mostrar relevante perante seus publicos.

Outro passo relevante para o desenvolvimento de uma pesquisa encontra-se em
identificar um problema a ser estudado, posteriormente justificar a relevincia do
trabalho a ser desenvolvido para que o mesmo acrescente novas e importantes

contribuigoes sobre a tematica para o meio cientifico.

Por meio das pesquisas efetuadas, ficou evidenciado que o quadro de colaboradores dos
estidios brasileiro nao inclui com frequéncia profissionais de comunicagio. Este perfil
pode acarretar problemas para a divulgacao e manutencao dos publicos, visto que o
mercado dos jogos é altamente competitivo e apresenta dificuldades para se destacar e

manter os jogadores cativos. Sendo assim, se faz necessario verificar como esta sendo a



comunicacao dessas empresas atualmente e identificar os pontos positivos e negativos

executados.

A internet e as redes sociais se fazem presente no cotidiano dos individuos e crescem
anualmente. Em 2018, havia 116 milhGes de usuarios de internet, segundo o Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Devido a esta tendéncia de crescimento do
ambiente digital, as empresas estdo dando maior atenc¢ao aos seus clientes na internet e
nas redes sociais, e utilizando o mundo virtual para construir um relacionamento

proximo do seu publico.

A industria dos jogos também se encontra em crescimento e tem sido utilizada em
diversos setores da industria criativa, deixando de ser apenas um instrumento para
diversao. Esttidios estao se envolvendo com editoras, cinemas, brinquedos, entre outros.
Exemplos disto sao o jogo Warcraft que em 2016 foi adaptado para o cinema, assim como
o0 game Assassin's Creed que ganhou um filme e possui uma série de livros publicados os

quais complementam a historia do jogo, segundo informacoes do site TechTudo.

Os videojogos possuem proporc¢oes financeiras significativas e de adesao de ptblicos em
niveis globais em certos jogos, bem como tem permeado por diversos setores, assim

construindo sua relevancia.

Posto isto, é importante desenvolver uma analise das praticas desenvolvidas no ambiente
online por parte dos estidios de videojogos. O presente trabalho escolheu focar nas
empresas brasileiras, devido serem relativamente jovens no mercado e possuirem um
publico interno potencialmente forte, como foi apontado pelos censos citados no capitulo
1 deste trabalho. Outro aspecto que corrobora para o desenvolvimento é o crescimento
da comunicacao no ambiente digital, principalmente no caso do Brasil que tem barreiras

geogréficas correspondente as dimensoes territoriais.

O trabalho foi estruturado em quatro capitulos, o quais podem ser divididos em parte
teorica, metodologia e resultados. O primeiro capitulo abordou a industria dos jogos,
discorrendo sobre a historia e evolucao do setor, expondo o mercado global atual e o

mercado nacional que é o foco desta dissertacao.

O capitulo dois foi relativo as estratégias comunicativas das empresas de videojogos,
permeando entre as teorias e praticas de marketing, publicidade e relacées publicas
empregadas pelos estidios. Também foi abordado neste capitulo os aspectos tedricos da

comunicacao digital e os impactos que elas podem gerar as organizacoes.



Ja o terceiro capitulo da dissertacdao abordou-se a metodologia de estudo, clarificando e
sistematizando as técnicas e instrumento de recolha dos dados, bem como definiu-se as
técnicas de coletas de dados. E no capitulo 4 realizou-se a discussao dos resultados

obtidos e correlacionou com a parte teorica.

Em suma, o trabalho empirico buscou responder a pergunta de partida: As estratégias
de comunicacao digitais que as empresas de videojogos utilizam para se posicionar
geram visibilidade aos seus produtos?; Com o intuito de verificar o objetivo geral de
analisar a comunicacao no ambiente online dos esttidios brasileiros de médio porte; e os
objetivos especificos de identificar as praticas e mapear os canais de comunica¢ao, bem

como verificar a presenca digital.

Através de uma analise de conteddo, utilizando uma grelha, uma tabela e seis
questionarios para verificar as maultiplas dimensées que interferem e constituem a

comunicacao digital de uma organizacao.



Capitulo 1. A Indastria dos Jogos

Posicionado na industria do entretenimento contemporaneo, o mercado global dos
videojogos superou outros da mesma industria, como a industria cinematografica, no
que diz respeito ao faturamento anual (Santos e Vale 2006). Dados divulgados pela
UBiSof apontam que em 2018 os jogos lucraram trés vezes mais dinheiro que o cinema.
Hollywood atingiu o valor de US$ 41,6 bilhdes com as franquias e remakes de sucessos

dos anos 80 e os videogames alcaram aos US$ 134 bilhdes com as novidades.

Outro fator que colabora para o crescimento, é o fato que a industria tem se expandido
por multiplas areas, com o processo chamado de gamification, assim se envolvendo em
setores como educacio, saude e cotidiano, além do entretenimento. O que contribui para

um maior envolvimento dos utilizadores e uma presenca relevante no dia-a—dia.

A relevancia da jogos tém sido validada por pesquisadores, os quais afirmam que os
videojogos contribuem para o desenvolvimento das mais variadas habilidades, como
motoras, de raciocinio e construcao de pensamento logico (Aguilera e Méndiz, 2003).
Outros autores como Rizzi (1994), relatam sobre o papel dos jogos no desenvolvimento
das habilidades sociais. E Piaget, cit in no site Quebra Cabeca* (2011), desenvolve sobre

o papel dos jogos:

Os jogos sao admiraveis instituicoes sociais” porque ao jogar as
criancas desenvolvem suas habilidades sociais e criam um
relacionamento grupal. O relacionamento social desenvolve-se
na vivéncia de situacoes estratégicas de lideranca e cooperacao,
onde a crianc¢a comeca a perceber quais seus limites e os limites
dos outros. Os jogos atuam também como redutores das tensoes
do grupo, permitindo a participagio e integracdo negociada. Ao
brincar a crianca apreende a realidade, pois tem a oportunidade
de recriar situacoes vividas na vida real.

Assim evidenciando os multiplos beneficios que esta induastria pode proporcionar aos
seus utilizadores a nivel cognitivo, pois os jogos contribuem para o desenvolvimento
motor, estimula a imaginacao e ensinam regras, bem como promove a colaboragao entre

as criancas e as distraem.

Para além dos beneficios individuais dos jogos, ele também apresenta um papel relevante

na industria do entretenimento, tanto no ambito da movimentacao de capital, quanto

1 Texto completo disponivel em: http://quebracabecaedu.blogspot.com/2011/06/0-jogo-na-teoria-de-
piaget.html


https://jovemnerd.com.br/nerdbunker/bilheteria-de-2018/
http://quebracabecaedu.blogspot.com/2011/06/o-jogo-na-teoria-de-piaget.html
http://quebracabecaedu.blogspot.com/2011/06/o-jogo-na-teoria-de-piaget.html

por meio das expansoes transmidias , as quais tem transformados jogos em franquias de
filmes, livros e cds, mas também o caminho oposto no qual filmes e livros tornam-se
jogos. E essa permeacao de formatos proporcionam experiéncias completas e

movimentam a indastria como um todo.

E dado os aspectos multifacetarios da industria, ela se mostra relevante por englobar
diversos setores em sua constituicao, envolver profissionais da area de desenvolvimento,
marketing e vendas, os quais compde a cadeia desde a criacdo até a distribuicdo dos jogos
e consoles. Por ltimo, outro aspecto contributivo para o porte do setor, foi a quebra das
barreiras geograficas, por meio da internet, o que facilitou a expansao e popularizacao

dos jogos.

1.1 A historia da indastria dos videojogos, de seu

surgimento até a atualidade.

O surgimento dos jogos nos remete a séculos antes de Cristo, como cita Carneiro (2003):
“Os povos antigos ao praticarem os jogos desenvolveram suas culturas, seus costumes”.
Achados arqueologicos em tumbas, demonstraram a presenca de jogos a 3000 a.C., a
autora Crepaldi (2010, p.12) menciona também que foi encontrado no Ira, o que seria o
antecessor do jogo de Gamao, datado de 600 a.C., que existe até a atualidade. O que nos
evidencia a longa existéncia desta ferramenta na sociedade e nos permite observar a

evolucdo através dos séculos.

Avancando na histéria, no periodo medieval, os jogos envolvendo demonstrac¢ao de forca
predominaram, com os populares de torneios. E ao longo dos séculos evoluiram para

esportes que passaram a apresentar mais regras e moldes como aponta Huizinga (2000,

p. 142)

No caso do esporte temos uma atividade nominalmente classificada como
jogo, mas levada a um grau tal de organizacao técnica e de complexidade
cientifica que o verdadeiro espirito lidico se encontra ameacado de
desaparecimento. Todavia ha outros fendmenos que parecem apontar no
sentido oposto ao desta tendéncia para o excesso de seriedade. Surgem
certas atividades cuja razao de ser depende inteiramente do interesse
material e que em sua fase inicial ndo tinham nada a ver com o jogo, nas
quais o elemento lidico s6 pode ser coisas sérias que se transformam em
jogo e nem por isso deixam de ser consideradas sérias.

O fenomeno citado pelo autor que vai em oposicao a seriedade do esporte, na atualidade,

pode ser representado por algumas categorias de videojogos os quais apresentam



dimensoes ladicas, com finalidade de entretenimento ou até mesmo jogos elaborados

com aspectos lidicos com o objetivo final associado a aprendizagem.

Voltando ao cerne da terminologia, diversos autores encontram dificuldade de definir o
conceito de jogo devido a polissemia da palavra, contudo Crepaldi (2010, p. 11) afirma
que “ha quase um consenso entre os estudiosos: a definicdo do que é jogo e/ou
brincadeira é feita por quem joga e/ou brinca, ou seja, esta diretamente ligada a agdo do
individuo ou grupo de individuos que a realiza”, esta definicao pode ser complementada
com o dado apresentado por Kishimoto (2017, p. 107), que aponta pesquisas nas quais

se definem 3 niveis de diferenciacao dos jogos:

Pesquisadores do Laboratoire de Recherce sur le Jeu et le Jouet, da
Université Paris -Nord, como Gilles Brougere (1981,1993) e Jacques
Henriot (1983,1989), comecam a desatar o nd deste conglomerado de
significados atribuidos ao termo jogo ao apontar trés niveis de
diferenciacées. O jogo pode ser visto como: 1. o resultado de um sistema
linguistico que funciona dentro de um contexto social; 2. um sistema de
regras; e 3. um objeto.

Como no caso dos jogos utilizando baralho de cartas, o baralho é o objeto fisico, ele pode

apresentar variacoes de design de acordo com a cultura de um local. O mesmo baralho

pode ser empregado em diversos jogos como Poker, Truco, Rouba Monte, o que varia sao

as regras e também o nome do jogo pode variar de acordo com o pais e contexto social.

O papel dos jogos ao longo dos tempos foi em diversos momentos utilizado como um
instrumento de entretenimento e relacionado a momento de descontracao social. Para
Kishimoto (2017) os jogos nao se encontram restritos apenas ao universo infantil, faz
parte da vida de adultos, idosos e até mesmo animais. O termo nao se limita a um tnico
tipo de brincadeira, podendo ser empregado desde o ato de contar historias por diversao,

repleto de faz de conta até uma partida de xadrez que contém regras a serem seguidas.

Os avancgos tecnologicos permitiram o surgimento de novas configuracoes de
entretenimento, como o surgimento dos videogames. Tornou-se possivel individuos se
divertirem sozinhos, sem sair de casa, por meio dos dispositivos eletrénicos. Outro
aspecto relevante é que mudou a configuracdo dos trés pontos mencionado por
Kishimoto (2017), uma vez que o objeto sempre sera o mesmo, como o console ou o pc,

porém pode estar simulando outros objetos como um tabuleiro, baralhos, entre outros.



O inicio dos jogos eletronicos ocorreu com o surgimento do Arcade na década de 7o0.
Segundo Lemes (2017)2, tratava-se de um aparelho profissional o qual era instalado em
comércios de entretenimento, sua estrutura era formada por uma caixa de madeira ou
plastico, um tubo de imagem, controles e fonte de alimentacdo. Clua & Bittencourt
(2005, p.1318) complementa que as maquinas eram ativadas por uma ficha de metal, a
qual era comercializada pelo proprio estabelecimento que disponibilizava o aparelho, ao

inserir a moeda, o usuéario teria um determinado periodo para jogar.

Segundo Bello (2017)3, o sucesso destas maquinas na década de 80 ocorreu devido a
qualidade superior aos consoles domésticos. Porém no final dos anos 80, com os avancos
tecnologicos os consoles superaram os Arcades e para tentar se manter no mercado, os
produtores desenvolveram jogos de batalhas entre duas pessoas. Em meados dos anos
90, 0s pcs e consoles ja possuiam um hardware superior, a conectividade e os jogos

onlines contribuiram para o fim dos Arcades.

O mercado de consoles de videogames encontra-se atualmente na oitava geracio, seu
inicio ocorreu em 1951 através de um prototipo desenvolvido por Ralph Baer, o qual
possibilitava controlar um quadrado movendo-se pela tela da televisao. Segundo matéria
da UOL “foi s6 em 1966 que colocou no papel para produzir a sua ideia. Com um projeto
de quatro paginas, desenhou um aparelho que seria conectado a uma TV”. Em 67 foi
desenvolvido um protétipo de controle, assim possibilitando que em 68 surgisse um

modelo de console com controles externos e que rodava 10 jogos.

Na década de 80, como apontam Clua e Bittencourt (2005, p. 1327) “para os
computadores pessoais a década de 80 foi extremamente significativa”, devido o
crescimento do interesse de computadores pessoais, comecaram a desenvolver jogos
para a nova plataforma, , visto que houve um desinteresse neste mesmo periodo pelos
jogos eletronicos e consequentemente uma queda nas vendas de aparelhos com esta
Unica finalidade Gutman (1987, p. 66). Nos anos 90, os computadores pessoais e
celulares eram os aparelhos mais populares e os jogos para estes dispositivos fizeram

mais sucesso entre 0os usuarios.

Os primeiros jogos em plataformas méveis, foram desenvolvidos no inicio da década de

90, em calculadores graficas programéveis, ja em aparelhos celulares os primeiros games

2 Disponivel em: https://www.memoriabit.com.br/arcades-em-filmes-dos-anos-80-e-90/

3 Disponivel em: https://www.cafehistoria.com.br/historia-e-videogames/
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vinham pré-instalados, segundo site da Nokia4 (2009) como o jogo Serpente no modelo
da Nokia em 1997. Com o surgimento da plataforma Java, foi possivel a comercializacao
dos jogos para os celulares, contudo as limitacoes tecnologicas nao permitiam graficos

muito elaborados.

Nos anos 2000, com o lancamento dos smartphones, houve uma revolucao na
jogabilidade desta plataforma, devido as caracteristicas dos dispositivos, descrito por
Ribeiro (2018)5, que apresentavam auséncia de botoes, acelerometros e tela touch. A

qualidade dos jogos rodados, promoveram transformacoes no setor.

Atualmente, com os aparelhos celulares se aproximando cada vez mais das capacidades
graficas e de desempenho de um PC, popularizou-se os jogos para mobilet, segundo
matéria do Techtudo (2020), visto que é crescente o nimero de individuos com um
dispositivo e com acesso a internet movel. Outro aspecto que contribui para a
popularizacao é que os aparelhos suportam controles fisicos e outros acessorios, os quais

melhoram a experiéncia.

E fato que se trata de um setor com constantes transformacdes, por estar diretamente
relacionado com o setor de tecnologia, logo é perceptivel as grandes modificacoes ao
longo das décadas. H4 expectativas e especulacdes sobre grandes mudancgas em pouco
tempo, como: Google com a Stadia e a Microsoft com xCloud, que anunciaram projetos
que eliminem a necessidade de aparelhos de videogames e placas de video sofisticadas
para a execucao dos jogos. Nascimento (2019) comenta que estes projetos causarao
impactos diretos na forma de distribuicao e comercializacao dos jogos. O que resultara
em novas configuracoes mercadologicas no setor, assim afetando e consequentemente

mudando o mercado global dos videogames.
1.2 O mercado global dos videojogos

O mercado global dos videojogos, atualmente é constituido por empresas mais antigas e
consolidadas, e outras de paises mais recentes que adentraram a pouco no mercado como

aponta Secor (2008, p.18) "o cenario atual da industria pode atualmente ser

4 Matéria disponivel em:
https://web.archive.org/web/20090209232201/http://www.nokia.com/A4303014

5 Matéria disponivel em: https://www.folhavitoria.com.br/geral/noticia/05/2018/entenda-a-evolucao-dos-
smartphones-e-como-a-sociedade-se-comporta-com-novas-tecnologias

6 Matéria disponivel em: https://www.techtudo.com.br/noticias/2020/01/melhores-celulares-para-jogos-
veja-modelos-lancados-em-2019.ghtml
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caracterizado em trés "tipos" regionais distintos que atingiram niveis comuns de

maturidade e tamanho."

A primeira regido explicada por Secor (2008, p.18), sobre as empresas mais

consolidadas.

Centros estabelecidos geralmente sdo regides que atuam na
indtstria de jogos hd mais de 15 anos. Frequentemente, sua
entrada em jogos digitais era desencadeada pela proximidade de
um grande inovador tecnoldgico (ou seja, Nintendo no Japao,
Microsoft no Estado de Washington). Além da longevidade, os
hubs de jogos digitais atingiram uma massa critica significativa,
geralmente hospedando pelo menos 3.000 trabalhos de
desenvolvimento de jogos.

Inseridas neste contexto encontram-se os estidios de paises como Japao, California, UK,

Quebec, Washington e Columbia Britanica. Com relagdo aos novos centros que surgiram

apos os centros estabelecidos, Secor (2008, p.18) cita:

Novos centros sdo mais tarde participantes da indtstria de jogos
digitais que desenvolveram a escala apropriada e / ou vantagem
competitiva para se posicionar no cendrio internacional. Seu
caminho para o sucesso normalmente é através da busca de um
nicho especifico. Para ser considerado um "concorrente", as
empresas devem ter conquistou uma parte substancial do
mercado global.

Os paises que entraram nesta lista foram a Franca, Coréia do Sul, Austrélia, Texas e a

Escandinavia. Sobre os emergentes na industria dos jogos o Secor (2008, p. 18) afirma

que:

Os Emergentes foram atraidos apenas recentemente para a
industria de jogos digitais com base em seu tamanho e potencial
de crescimento. No entanto, eles tomaram medidas ativas para
criar um pedaco do mercado para si. Apesar das vantagens
naturais em alguns casos (ou seja, mao-de-obra de baixo custo na
India e na China), a maioria ainda trabalha para alcancar massa
critica e relevancia global.

Dentre os emergentes encontram-se a Florida e Massachusetts, China, Europa Oriental

e India.

Estes paises foram ganhando destaque no mercado por conta de incentivos recebidos,
existéncia de demanda doméstica por produtos de jogos digitais e até mesmo pela
capacidade de produzir contetido com eficiéncia e a existéncia de uma forte lideranca da
industria, elementos que contribuem para que diferentes trajetorias de crescimento em

diferentes regioes.
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Essas evolucoes do mercado apontado por Secor (2008) contribuiram para o cenério da
industria em 2018, segundo dados da PWC, o qual afirma que a China ultrapassou os
EUA e se tornou o maior mercado de videogames do mundo, com receita de US$ 24,7
bilhGes e conforme pesquisa divulgada pela New Zoo em 2019, o mercado dos games tera
uma receita de US $ 152,1 bilhoes, um aumento de + 9,6% ano a ano. Com o constante
crescimento e projecoes alcangadas pelo setor, investe-se progressivamente em eventos
de videogames e torneios de eSports, ambos utilizados como forma de trazer visibilidade

para a inddstria e promover as marcas que atuam neste segmento.

A Confederacdo Brasileira de eSports (CBeS) define o eSports como "competicoes
profissionais de games que ocorrem em uma plataforma digital, envolvendo dois ou mais
competidores (sejam individuos ou equipes), em partidas online ou presenciais
sincrénicas e montadas de forma a permitir o acompanhamento de uma audiéncia.".
Com premiacOes milionarias, o eSports tem atraido cada vez mais fas, jogadores, times e
patrocinadores. A cobertura destes eventos é realizada, em sua maioria, através da

internet.

Nao se sabe exatamente quando surgiu os esportes eletronicos, porém Snavely (2014)
aponta que “A criacao do eSport formal foi aparentemente espontanea, formando a partir
das intensas competi¢oes entre jogadores de videogames em Arcades publicos”, estes
eventos ocorreram na década de 80, pois as proprias maquinas apresentavam um
sistema de ranqueamento dos jogadores, deixando registrado as melhores pontuagoes

alcancadas.

A configuracao atual do eSport, se popularizou nos anos 2000. Com surgimento de ligas
e canais dedicados a transmissoes destes torneios. A partir de 2010 com a criacdo do
Twitch, o qual é um servico de voltado especificamente para o stream de jogos
eletronicos, os campeonatos passaram a ser visualizados por milhares de espectadores.
Em 2013, comegaram ocorrer eventos com venda de ingressos, segundo matéria da
Forbes (2014) o torneio de League of Legends World Championship atraiu 40 mil

espectadores no Seul World Cup Stadium na Coreia do Sul.

De acordo com matéria do IG S3ao Paulo, “Desde sua origem, a chamada prize
pool (premiacao total) do torneio aumenta significativamente a cada edi¢ao. De 2013
para 2014, a premiacao saltou de R$ 11 milhoes para R$ 41,3 milhGes. Em 2016, este
valor dobrou, chegando pela primeira vez aos R$ 82,6 milh6es.”. Um fator que colabora
para o crescimento dos valores € o proprio incentivo das desenvolvedoras de jogos, como

cita o IG “O crescimento da recompensa é possivel devido ao sistema da Valve,
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desenvolvedora do jogo, baseado em crowdfunding.”. Este sistema funciona por meio de
venda de itens e pacotes especiais para os jogadores, estas transac¢des contribuem para o

crescimento do valor da premiacao e do mercado em si.

Os eventos da area ocorrem em diversos paises ao longo do ano. Sendo eles, tanto focado
para os profissionais do setor quanto para o publico em geral. Para os profissionais, os
eventos servem como um ambiente para promocao dos seus produtos e ideias, trocar
contatos e experiéncias sobre as ferramentas e tecnologias utilizadas pelas companhias.
Ja o publico em geral, nestes eventos conhecem outros membros da comunidade, tem
contato com as desenvolvedoras e € possivel também acompanhar as tendéncias,
conhecer os novos produtos e acessorios que irao entrar no mercado. Na tabela 1 é

possivel visualizar o nimero de eventos por regides continentais.

Tabela 1 Paises com eventos de videojogos

PAISES NUMERO TOTAL DE
EVENTOS
AMERICA Brasil, Chile, Argentina e México 5
LATINA
AMERICA DO | Canadéa e Estados Unidos da América 6+75=81
NORTE
EUROPA Dinamarca, Finlandia, Franca, Alemanha, Itélia, 26
Irlanda, Noruega, Polonia, Russia, Suécia e Reino
Unido
ASIA- PACIFICO | Austréalia, Bahrain, China, Iraque, Japao, Nova 18
Zelandia, Filipinas, Arabia Saudita e Coréia do Sul

Fonte: Events For Games.

A América do Norte apresenta a maior concentracio de eventos realizados anualmente
em relacao aos demais continentes, isso ocorre devido o porte e a consolidacao que o
mercado nos Estados Unidos ja possui. Mesmo com diversos estiidios relevantes no
continente, a Europa sedia menos da metade de eventos anuais em comparacao a

América do Norte.

Com relacao a América Latina, por se tratar de uma indastria relativamente nova, os

nimeros nao sao expressivos comparado a outras localidades e também é um reflexo da
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auséncia de estadios e investimentos nestes paises. Para Gonzalez (2017)7 “o
desenvolvimento de jogos na América Latina enfrenta multiplas dificuldades: pobreza,
distancia e falta de treinamento”. Por estas razoes nao ha tantos eventos nestas regioes

em comparacao aos mercados mais alicercados.

Os eventos podem ser vistos como uma oportunidade para reunir os profissionais da area
e consequentemente expandir a industria local por meio da colaboracdo. E um espaco

que recebe as grandes produtoras, como os estudios independentes de pequeno porte.

Tanto eventos como eSportes utilizam-se da categorizacao dos jogos para se posicionar
e segmentar-se. Sobre os tipos de jogos disponiveis no mercado, Santos (2014, p. 278)
afirma que “os jogos podem ser classificados de diversas formas e dimensoes. As mais
comuns sdo: género de jogos, finalidade, piblico.” Ainda segundo o autor o género dos
jogos é relativo ao tipo de interacdo com os jogadores, podendo ser classificado como
sendo de “acdo, aventura, RPG (Role-Playing Games, ou jogo de interpretacdo de

personagens), simulacdo, estratégia, esportes e misica”.

A segunda forma de classificacao, a de finalidade, é pertinente o objetivo comercial do
jogo como aponta Santos (2014, p. 278), o qual descreve como podendo ser de
“entretenimento, educacao, treinamento, publicidade (advergame) e outros — auxilia a
compreender as diferencas nas cadeias de valor, uma vez que podem incorporar atores
diferentes como as universidades, escolas, governos, empresas e agéncias de
propaganda”. Por altimo o pablico, o qual esta relacionado com assuntos mercadoldgicos
e legais, que Santos (2014, p. 278) exemplifica com “a classificacao indicativa por idade

conforme o conteudo”.

A categorizacdo tem um papel fundamental para se desenvolver analises do mercado,
bem como auxiliam na compreensao das mudancas ao longo dos anos e também a

entender o publico consumidor e suas interagdes com as marcas.

Com relacao as caracteristicas e categorias dos jogos mais vendidos ao longo dos tempos

encontraram-se algumas similaridades. O jogo mais popular de todos os tempos é o

7 Matéria completa disponivel em:
https://www.gamasutra.com/blogs/JoseGonzalez/20170802/300668/Game Development in Latin A
merica A Research.php
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Minecraft da desenvolvedora Mojang, langado em 2011 e funciona em multi-plataforma.

O site Polygon8 (2019) descreve o jogo como sendo:

O Minecraft alcancou esse sucesso porque é mais do que um jogo;
é uma plataforma, uma dimensao de bolso dentro do computador
ou console de jogos ou smartphone ou protétipo de fone de
ouvido de realidade aumentada. Pode se tornar qualquer coisa
que vocé precise. Pressione um botdo e o Minecraft gera um
mundo oito vezes maior que a superficie da Terra. Vocé pode
atravessa-lo por anos ou pode cavar sob a superficie e usar os
tesouros encontrados para construir uma fortaleza no topo de
uma montanha. Demore um pouco e vocé podera fazer castelos e
cidades, ou simplesmente se estabelecer no pais com um rebanho
de porcos. O Minecraft esta em algum lugar em que vocé pode
ficar sozinho, quando precisar - seu préprio mundo gigante.
(tradugao propria)

O foco do jogo estéd na versatilidade oferecida aos jogadores de construir o que desejar
deixando-os livres para criar o que almejarem dentro do jogo. J4 o segundo jogo mais

popular é de 1984 da desenvolvedora russa Elektronorgtechnica, sendo ele o Tetris o qual

foi publicado por vérias publicadoras em multiplas plataformas ao longo dos anos.

O jornal The Guardian® (2009) publicou uma matéria sobre o jogo, no qual descreve

como

simples; mas extremamente viciante. Um quarto de século
depois, ele tem uma reivindicacao legitima de ser o videogame
que realmente conquistou o mundo. Em todas as suas formas, a
Tetris ja vendeu mais de 70 milhdes de copias em todo o mundo;
gerou arquitetura, arte e mfusica; conquistou varios recordes
mundiais do Guinness (incluindo "A sentenca mais longa na
prisdo por jogar videogame", para um homem que continuou
jogando no celular durante um voo contra a demanda da
tripulacao) e é regularmente eleito um dos melhores jogos de
todos os tempos . (traducao propria)

Diferentemente de Minecraft, o desenvolvimento do Tetris foi mais simples com relacao
aos conceitos envolvidos na criacdo e o que o jogador pode realizar dentro do jogo. No

aspecto das similaridades os jogos mais populares abrangem multiplas faixas etéarias,

estdo disponiveis em diversas plataformas.

Dada as proporcoes que esses jogos atingiram, € evidente que se investiu em estratégias

comerciais de divulgacdo dado o niimero de matérias escritas sobre a relevancia dos

8 Matéria completa disponivel em: https://www.polygon.com/2019/11/7/20952214/minecraft-most-
important-game-of-the-decade-2010

9 Matéria completa disponivel em:
https://www.theguardian.com/technology/gamesblog/2009/jun/02/tetris-25anniversary-alexey-pajitnov
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games. Sobre as estratégias comerciais dos videojogos, o documento do BNDES (2014,

p-184) afirma que ha

empresas oferecendo produtos e servigos de Big Data e Analytics.
Sao empresas que dominam tecnologias e conhecimentos
destinados a capturar, processar e analisar informacoes geradas
a partir de downloads, instalagoes e da utilizacdo de um jogo por
cada um de seus jogadores.
Esses dados coletados e tratados permitem compreender os hébitos dos publicos e
consequentemente possibilita delimitagdes de riscos e oportunidades do mercado. E o
monitoramento ainda permite que os estidios identifiquem o que funciona e oferece

uma base para o desenvolvimento de novos produtos que tem mais chances de éxito.

Ainda de acordo com o Mapeamento da Industria Global e Brasileira de Jogos Digitais
do BNDES (2014, p.184), o modelo utilizado pelas publicadoras e estiidios é um sistema

ciclico que pode ser ilustrado como:

Desenvolver -> Lancar -> Aprender -> Desenvolver -> Lancar...

Devido este modelo para aprendizado, h4 diversos jogos que ficam continuamente sendo
desenvolvidos, com suporte a longo prazo. Como o caso do jogo World of Warcraft, o
qual foi lancado em 2004, género MMORPG™, pela empresa Blizzard" e a 16 anos
continua recebendo atualiza¢des. No ano 2014, a desenvolvedora divulgou o niimero de
contas criadas em comemoracao aos 10 anos do jogo, e a marca era de 100 milhoes de

contas tinicas.
Em matéria do G1'2 (2014) sobre o0 jogo:

O enredo complexo gerou mais de 100 mil paginas de contetido
do game (wiki) e seria necessario 44 CDs para armazenar todas
as mausicas e trilhas sonoras de "World of Warcraft" e suas
expansoes. O texto do jogo tem mais de seis milhoes de palavras,

10 Sigla MMORPG ¢é uma designagdo para um género de jogo que possibilita que um grupo de jogadores
monte personagens em um mundo virtual dindmico online.

11 Sjte oficial: https://www.blizzard.com/pt-br/games/wow/?locale=pt-br&

12 Matéria completa disponivel em: http://gi.globo.com/tecnologia/games/noticia/2014/01/em-10-anos-
world-warcraft-registra-100-milhoes-de-jogadores.html
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o que é equivalente a 12 livros de "O Senhor dos Anéis", de acordo
com a Blizzard.
Entre outros dados, a empresa disse que sdo feitas 50 milhoes de
pesquisas no Google relacionadas a "World of Warcraft" e 2,8
milhGes de transagoOes sao realizadas na Casa de Leiloes do game
todos os dias, o que equivale ao movimento de dois sites eBay na
Cyber Monday.
As constantes manutencoes e monitoramentos da empresa possibilitou que o jogo
atingisse boas propor¢des mercadologicas e com impacto em outas areas devido a
transmidia. Sendo assim é importante compreender seus publicos, bem como o mercado

no qual se esté inserido para se obter éxito.

1.3 Panorama mercadolégico do setor dos jogos no Brasil

Em busca de entender e acompanhar os avancos do setor no pais, em 2014 houve o
primeiro censo da indtstria brasileira de jogos digitais. No ano de 2018, foi divulgado
um segundo censo, o que permitiu tracar um comparativo e entender as principais

mudancas destas empresas no Brasil.

Segundo o II Censo (Sakuda e Fortim, 2018), foram identificadas 375 desenvolvedoras
de jogos atuando no pais em 2018, enquanto em 2014 havia 142 listadas pelo I Censo
(Fleury, Sakuda e Cordeiro ,2014), evidenciando um crescimento de 182% em quatro

anos.

Com relacao as atividades desenvolvidas pelos esttidios no Brasil, uma das principais
caracteristicas das empresas sao as multiplas frentes de atuacdo. Mesmo as empresas
consideradas de grande porte trabalham, simultaneamente, com mobile, pc, realidade

virtual, entre outros.

No que se refere aos ntimeros produzidos no pais, dados divulgados pelo BNDES,
apontaram que 1.718 jogos foram desenvolvidos nos tltimos dois anos. Sendo 43% para

mobile, 24% para PC, 10% para plataformas digitais e 5% para consoles de videojogos.

A producao brasileira nao se encontra apenas focada para o entretenimento, uma boa
parcela dos jogos desenvolvidos no pais é voltada para o mercado educativo, denominado
serious games. Os autores Iuppa & Borst (cit. in Martin, 2012, p.74) definem serious
games como “...jogos com uso profissional, educacional e pedagogico. Este tipo de jogo
mistura narrativa com mecanicas ladicas para enviar uma mensagem de teor sério aos

jogadores envolvidos no processo.”
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Sobre os profissionais que atuam no mercado de jogos, houve um crescimento no
numero total de pessoas, em 2014 havia 1.113 colaboradores e em 2018 o niimero cresceu
para 2.731. Porém, o primeiro Censo apontou 10,3% dos profissionais do setor
trabalhando com marketing e vendas, ja o segundo Censo indicou 9,8%, o que mostra

uma retracao do segmento de marketing dentro da categoria.

De modo geral pode-se definir o perfil dos estidios brasileiros como sendo
predominante: micro e pequenas empresas com lucro anual na faixa de R$ 100.000 reais
ao ano, composta por 1 a 10 funcionérios, atuando em maultiplos setores da industria. No
cenario nacional ha um predominio no desenvolvimento para plataforma moével e sao
poucas as empresas que conseguem se dedicar exclusivamente a uma determinada

plataforma.

As projecoes para a induastria sao positivas e promissoras ao mercado nacional, porém
alguns autores Lobo, Verdi e Elias (2012) cit in. Machado, Santuchi e Carletti (2018),
apontam ressalvas como: atingir um nivel mais elevado de desenvolvimento, melhorar a
infraestrutura e os modelos de negocio para conseguir competir com o mercado

internacional.

O setor tem recebido investimentos e apoios do governo brasileiro, o Ministério da
Cultura (MinC) tem executado politicas de valorizacao de producao de contetdo no pais,
dentre os editais h4 um voltado para a industria dos jogos, o Concurso de Jogos
Eletronicos Brasileiros que visa incentivar a produ¢ao de games no Brasil. E é resultado
da parceria do Ministério com Financiadora de Estudos e Projetos (Finep) e com o

Instituto Nacional de Tecnologia da Informacao (ITI).

Outro incentivo governamental € o MicBR (Mercado das Industrias Criativas do Brasil)
promovido pelo MinC e teve sua primeira edi¢do em 2018. Trata-se de um megaevento
de negdcios com intuito de reunir empresas e criadores dos setores criativos nacionais e
internacionais para troca de experiéncias. No site do evento o MicBr aponta como
objetivo “impulsionar a internacionalizacio da producdo cultural brasileira e o

intercambio entre os paises, em especial da América do Sul.”

Os incentivos governamentais s3o recentes, e s3o necessarios para se obter mais
visibilidade e participacao no mercado. Autores ja apontavam para a falta de apoio do
governo do pais ao longo dos anos, como o autor Martin (2012, p.47) “Faltam incentivos
governamentais para que as grandes produtoras internacionais comecem a enxergar o

territorio brasileiro como um local interessante para receber investimentos, tornando-se
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assim um polo de producao criativa” e reafirmado por Alves (2008, p. 12) que “no Brasil
o mercado de games cresce continuamente, apesar da auséncia de politicas pablicas mais

efetivas para a maturacao do mercado”.

De acordo com Secor (2008) mencionado na secao anterior, o qual lista 3 categorias das
empresas de jogos, podendo ser: consolidadas, novos centros e emergentes. O Brasil
pode ser considerado pertencente ao grupo dos emergentes, uma vez que ha incentivos
recentes por parte do governo neste setor, ha eventos para a promocao do mercado
nacional e segundo dados do site do Ministério da Educac¢aos (2014) também hé cursos

para formar profissionais para esta industria no pais.

Dada as perspectivas de crescimento do setor e incentivos que estao surgindo, o autor
Santos ( 2014, p. 284 -285) lista oportunidades de negocios na area dos videojogos para
o Brasil: Desenvolvedores de Jogos digitais; Servico profissionais para os
desenvolvedores; Educacao, treinamento e eventos de profissionais para a industria;
Distribuicdo e Comércio de Jogos Digitais; Fabricacdo de Equipamentos e Acessorios

para Jogos Digitais; Produtos e Servigos para a Comunidade de Jogadores.

E ainda dentro das areas dos games ha outras subareas que compoe o setor, como lista o
Sebrae (2014). No ambito dos jogos para consoles, estao envolvidos no processo a
seguintes areas, de acordo com a revista do Sebrae (2014, p. 280): responsavel do
console, desenvolvedora de jogos, prestadores de servigos especializados (ex. estudio de

arte, de som, entre outros), publicadores, distribuidores e varejistas.

Sobre os jogos para dispositivos moveis, web e redes sociais, segundo Sebrae (2014,
p-281) engloba agregadores que sdo a ponte entre publicadores, estiidios e outros atores;

"

portais; anunciantes, middleware que sao ferramentas de desenvolvimento,
monetizacdo, informacoes e estatisticas de uso" e redes sociais. Exclusivo para jogos
moveis encontram-se os provedores de sistemas operacionais, lojas de aplicativos,
fabricantes de dispositivos, operadoras de telefonia e plataformas de financiamento

coletivo.

Sobre a categoria de seriou games, o qual se trata de jogos desenvolvidos por meio de
encomenda, apresentam diversos agentes que podem atuar, sendo eles: instituicoes
solicitantes, governo, universidades, ongs, distribuidores de softwares, publishers,

portais de distribuicao e usuarios finais.

13 Matéria completa disponivel em: http://portal.mec.gov.br/busca-geral/212-noticias/educacao-superior-
1690610854/20804-instituto-oferece-pela-primeira-vez-o-curso-de-jogos-digitais
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Devido as miltiplas categorias existentes e as mudangas na cadeia de negocio que elas
proporcionam, torna-se relevante compreender em qual categoria um estidio esta
enquadrado, pois isto ira interferir e determinar as estratégias de comunicacao e de

posicionamento no mercado.
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Capitulo 2. Estratégias Comunicativas das
Empresas de Videojogos

Este capitulo esta subdividido em 2 secOes. A primeira secdo aborda os aspectos do
Marketing e Publicidade, buscando clarificar as estratégias adotadas pela inddstria
criativa e de modo mais aprofundado as praticas realizadas pelos estidios de videojogos.
A segunda secdo é relativa a area das Relacoes Publicas, versando sobre as funcoes

envolvidas, perfil do profissional que atua neste setor e as tendéncias para este campo.

Daniels (2018) para o site Implantando Marketing, afirma que “estratégia de
comunicacao é toda e qualquer informacao de sua empresa, vocé ou seus servicos que é
veiculada na sociedade. Ou seja, se vocé divulga qualquer informacdo em qualquer midia
ela deve fazer parte de uma estratégia.” Assim, as estratégias de comunicacao trata-se de
tudo o que a empresa disponibiliza de informacao para os seus consumidores, desde seus

produtos e servigos até sobre sua visao e valores.

No ambiente competitivo e concorrido dos estadios de jogos, faz-se necessario a
elaboracao de estratégias eficientes e concisas para atingir seus publicos e manté-los
interessados na marca. Para se alcangar isso, muitas empresas de videogames constroem
comunidades, fazem toda sua comunicacdo voltada para os consumidores e abrem
espacos para interacdo e permitem que eles opinem e deem sugestdes no
desenvolvimento. Um exemplo disso é a construcio dos foruns, que é criada em uma
plataforma online na qual desenvolvedores, moderadores e jogadores interagem a

respeito do jogo.

A comunicagao organizacional conta com ferramentas que auxiliam no desenvolvimento
das estratégias e a se posicionar perante seus consumidores. Exemplos disto sdo a
publicidade e o marketing, por meio deles, os estidios se promovem e divulgam seus
produtos. Pois nao basta apenas um produto de qualidade neste setor, os estidios tém
que se fazer notar até atingir patamares que o jogo consiga se vender sozinho, e mesmo
que alcance este nivel, tera que manter o interesse do publico em continuar consumindo

0 jogo pelo maior tempo possivel.

Por isso o enfoque deste capitulo encontra-se nas estratégicas envolvendo Publicidade e
o Marketing. Bem como a relevancia e contribuicoes que um profissional de relagoes
publicas pode acrescentar ao setor. E dentro das areas principais identificar e apontar
outros recursos utilizados para alcancar visibilidade e posicionamento das marcas e

consequentemente dos produtos.
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2.1 A relevancia do Marketing e da Publicidade para a

Comunicacao das Empresas

Muito se fala da importancia de definir e ter estratégias de Marketing como aponta Neil
Patel (2020), cofundador da NP Digital# em seu site, e investir em Publicidade na
atualidade. Diversos setores e areas buscam maneiras de ter visibilidade e utilizar de
modo eficaz estas ferramentas, contudo ha nuances e aspectos tedricos que embasam e

facilitam a aplicacdo no cotidiano das organizacoes.

Escolheu-se trabalhar com o Marketing e a Publicidade em conjunto pois estes sdao
elementos centrais para a constru¢ao da comunicacao das empresas, pois segundo Kotler
(2000, p. 570), “toda empresa tem inevitavelmente de assumir o papel de comunicadora
e promotora. Para muitas empresas, o problema nao é comunicar, mas o que dizer para
quem dizer e com que frequéncia fazé-lo”. E as estratégias e planejamentos de marketing
auxiliam a definir a frequéncia, para quem se dirigir e abordagens das empresas para os
seus publicos, ja a publicidade trabalha as formas de divulgar/ promover para se alcancar

os consumidores.

Ainda de acordo Kotler (2000), a nao utilizacao de estratégias e nao desenvolvimento de
uma comunicacao dirigida pode desencadear dificuldades para as organizacoes. Por isso
a relevancia do estudo e compreensao dos elementos envolvidos na comunicacao
empresarial, pois como Pimenta (2002, p. 99) clarifica que a comunica¢ao empresarial
se caracteriza como “o somatério de todas as atividades de comunicacio da empresa. E
uma atividade multidisciplinar que envolve métodos e técnicas de relacoes publicas,
jornalismo, assessoria de imprensa, lobby, propaganda, promocoes, pesquisa,
endomarketing e marketing”. Assim sendo relevante o trabalho em conjunto dos

elementos mencionados.

Gracioso (1997, p.16), afirma que o marketing “é a planificacdo e execucdo de um
conjunto de atividades comerciais, tendo como objetivo final a troca de produtos, ou
servicos, entre produtores e consumidores” e para alcancar seus publicos, realizar a
promocao dos servigos e produtos comercializados e tornar sua marca mais visivel pelos
consumidores, as empresas contam com um leque de ferramentas de comunicacao para

a divulgacao que vai além da publicidade e propaganda. Partindo da afirmacao de

14 Matéria completa: https://neilpatel.com/br/blog/estrategia-de-marketing-o-que-e/
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Amaral (2008, p. 36) que a comunicagao é um "processo transacional entre duas ou mais
partes, em que o significado é trocado dentro do uso intencional dos simbolos. A questao
crucial desse complexo processo é a compreensao de como o significado é estabelecido e
transferido entre as partes envolvidas nesse processo", as ferramentas devem trabalhar
de modo integrado e em sintonia para alcancar resultados positivo e levar a mensagem

que se pretende transmitir.

Sampaio (2013, p. 200) aponta que as ferramentas de comunicacao podem ser divididas
em trés grupos. O primeiro é para construciao e gestdo de franquias de marcas que
utilizam como ferramenta a propaganda, design, merchandising e eventos promocionais.
O segundo é para estabelecer e gerir relacionamentos, o qual engloba relacées publicas,
endocomunicacdo, atendimento ao consumidor, publicidade editorial, assessoria de
imprensa e marketing direto. Por tltimo, as ferramentas utilizadas para impulsionar
negocios, sendo elas: promocao, promocao de vendas incentivo, embalagem, eventos
promocionais e marketing direto. O autor complementa ainda que o marketing digital é
a ferramenta mais flexivel por ser utilizada frequentemente nos trés grupos

mencionados.

Devido a complexidade e extensao de todas as ferramentas supracitadas, este topico foca
nas praticas envolvendo a publicidade e o marketing como ferramentas de comunicacao.
Pois estas duas areas ja sio comumente trabalhadas em conjunto para se obter melhores
resultados para as empresas e apresentam um vasto campo de atuagao. Também, ambas
fazem parte do mix de Comunicac¢do, que pode ser definido como a forma que as
empresas se comunica com seus publicos alvos, e segundo Kotler e Keller (2012, p.514)
engloba oito formas de comunicagdo: propaganda, promoc¢do de vendas, eventos /
experiéncias, relacdoes publicas e publicidade, vendas pessoais, marketing direto,

marketing interativo e marketing boca a boca.

Em matéria do site Cinemidia (2016) complementa que o “Mix comunicacio
integrada: envolve todos os aspectos da comunicacdao da empresa, em diferentes areas.
E possivel dizer que é o elemento de ligacio entre os diversos canais de contato da
empresa com o consumidor, buscando alinhar o discurso da empresa ao posicionamento
de mercado definido pelo mix de marketing”. Compreende-se por mix de Marketing
todos os fatores que interferem no modo que o consumidor responde ao mercado, logo é
tudo que a empresa pode fazer no sentido de auxiliar a busca pelo seu produto. O mix de
Marketing também é conhecido como os 4 P’s de McCarthy ou 4 P’s de marketing (preco,

praca, produto e promocao) Heckman, Vestergaard & ASole (2018).
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Os 4 P’s de McCarthy sd3o a base para a elaboracdo das estratégias de marketing,
juntamente com a analise de SWOT. E quanto maior o equilibrio obtido por estas
variaveis, mais chances de sucesso uma empresa apresentara, visto que estes elementos

interferem no relacionamento e percepc¢oes dos ptblicos.

A Publicidade encontra-se no P de Promocao de marketing. E Sfez (1993, p.1110)
comenta que “a funcao da publicidade é capturar o desejo, canaliza-lo e direcioné-lo para
as fontes de satisfacdo que promete”. Trata-se de promover o desejo por um objeto que
no caso é o produto ou servico vendido, assim a publicidade ndo trabalha com as
necessidades dos consumidores e sim com os desejos deles. Ela atua na divulgacao das
marcas e na venda de produto ou servico. E uma ferramenta de comunicacio que resulta
em vendas, traz visibilidade para os negocios e pode gerar lucros para as organizacoes

que a utilizam.

Hé4 dois tipos de publicidade. A Comercial que tem a finalidade de promover um
produto/ servico e a Institucional a qual nao apresenta fins lucrativos e sendo empregada
para divulgacdo de informacgoes. Com base nas defini¢cées de Pinho (1990, p.18-19), a
publicidade comercial, conforme a funcdo e os objetivos estratégicos, podem ser

classificados em sete tipos:

a) Publicidade de produto — que tem como intuito a divulgacao do produto, levando o

consumidor ao conhecimento e compra.

b) Publicidade de servico - procura divulgar servicos, tais como bancos, financiadoras e

empresas seguradoras.

c¢) Publicidade de varejo - os produtos anunciados sdo patrocinados pelos intermediarios

(os varejistas). Exemplo: “supermercados” ao divulgar os produtos fornecidos.

d) Publicidade comparativa - o anunciante tenta evidenciar que as qualidades do seu
produto sao superiores as dos artigos oferecidos pelos seus concorrentes. A comparacao
pode se dar em nivel dos precos, da qualidade ou de determinadas caracteristicas dos

produtos comparados.

e) Publicidade cooperativa - é o antincio ou campanha publicitaria para a venda de um
produto realizada conjuntamente pelo fabricante com um ou mais lojistas ou,
inversamente, a associacao de diversos fabricantes junto a uma grande loja, para a

producao de antincios cooperados.
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f) Publicidade industrial - Tem como objetivo ndo vender o produto, mas facilitar,

agilizar, otimizar e reduzir os custos do processo de venda.

g) Publicidade de promocao - deve ser entendida como o apoio as acées de Promocao de

Vendas através dos meios massivos: radio, televisao, cinema, jornal, revista e outdoor.

Além disso, ha duas abordagens de canais para a execuc¢ao da publicidade, a online e a
offline. A offline também conhecida como tradicional utiliza meios como radio,
jornais, busdoor, outdoor, front ligth, e acbes promocionais. J4 a online aborda o
ambiente digital com utilizacdo de Google com Adwords, acdoes com influenciadores,

redes sociais — facebook, instagram, youtube, etc.

A escolha de qual abordagem publicitéria ser4 utilizada e qual tipo ser4 o mais adequado
para uma determinada empresa, dependera do perfil do publico (faixa etaria, classe
econdmica), area de atuagao da organizacao e produto que se pretende vender. Pois deve
haver um alinhamento destas informaco6es com as estratégias que se planeja adotar. Por
isso no ambiente dos estidios de videojogos o papel da publicidade e do marketing

podem sofrer algumas adequacoes para obter os resultados almejados.

2.1.1 As estratégias de marketing e publicitarias para a induastria

criativa

Inicialmente o termo estratégia era empregado no ambiente militar, como cita o autor
Silva (2006, p. 14) é uma “palavra de origem militar usada para designar o caminho da
vitébria em uma guerra”. Posteriormente foi sendo incorporado no ambiente das
empresas, passando a ter outra forma de interpretacao de significado como aponto os
autores Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000 p.17) que definem estratégia no ambito
empresarial como sendo: “uma direcao, um guia ou curso de acao para o futuro, um
caminho para ir daqui até ali.” O autor Silva (2006, p. 14) complementa afirmando que
o termo foi incorporado ao universo da administracao e ao conceito de planejamento se

referindo ao modo que se lida com a competitividade das empresas de mercado.

Sant’Anna, et al. (2009, p.72) cita que “o entretenimento ganha enorme importancia
nesse momento historico e impulsiona ndo apenas a sua propria industria, como filmes
blockbusters, mega-shows pop e videogames, mas também toda a publicidade, que
transforma tudo em um grande espetaculo” e finaliza afirmando que “tudo atrai e
diverte”. Para se tracar estratégias para a industria criativa, € importante compreender o

mercado, sendo assim deve ser realizado diagnosticos mercadologicos por meio de
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anélises situacionais para responder sobre os produtos, mercados, distribui¢ao e vendas

(Samara e Barros 2007).

A elaboracao das estratégias de marketing deve seguir as diretrizes documentadas por
meio do planejamento da empresa, e sua construcao se alicerca na coeréncia e
consisténcia, Lucio (2010). Apresentando-se coerente com o posicionamento e
consistente com os atributos da marca. Pois como aponto o autor, se construir as
estratégias sem um alinhamento com as duas diretrizes, em um espaco de tempo a

empresa tera prejuizos a nivel organizacional e financeiro.

Pode-se afirmar que a estratégia de marketing é uma abordagem de planejamento de
longo prazo e prospectiva, segundo Baker (2008 p.3), com o objetivo fundamental de
alcancar uma vantagem competitiva no mercado. Para se obter esta vantagem
competitiva é preciso um conhecimento tanto interno quanto externo do mercado,

entender o posicionamento da organizacao e outros fatores.

Partindo de algumas perguntas-chave o processo para tracar as estratégias de marketing
pode se tornar mais faceis. Sendo elas: Quem é o seu publico alvo? Em que categoria a
sua empresa se encaixa? Qual é o seu beneficio exclusivo? Quem é o seu real
concorrente? Como voceé esta se diferenciando dos seus concorrentes? Ter as respostas
bem definidas para estas 5 perguntas, auxilia no momento de criar as estratégias que
serdo aplicadas na organizacao, pois a empresa sabe seu real posicionamento, suas forcas

€ aimeacas.

Segundo Souza (2018), definir as estratégias de marketing envolve ter os objetivos claros,
se comunicar de forma constante com os seus publicos, seguir boas praticas como se
manter atualizado e investir em treinamentos e realizar analise dos resultados obtidos.
Pois nao acompanhar o desenvolvimento pode gerar perdas financeiras, dificultar
tomadas de decisoes e atrapalhar a motivacao da equipe pois estes ndo estarao cientes

das estratégias e resultados dos trabalhos desenvolvidos.

As principais estratégias de Marketing utilizadas pelas empresas de videojogos, que estao
inseridas na industria criativa, segundo Kruger e Moser (2004) sao as que envolvem

marketing de relacionamento, marketing digital e marketing viral.

O marketing de relacionamento, segundo Carvalho, Assuncao e Moreira (2018, p.191) é
utilizado para a fidelizacdo e manutencao dos publicos. E pode ser definido, de acordo

com Madruga (2004, p. 20) como “toda atividade de marketing direcionada a
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estabelecer, desenvolver e manter trocas relacionadas de sucesso”. Assim o marketing de
relacionamento refere-se a construcdo de uma ligacdo das empresas com o0s

consumidores, cujo objetivo é manté-los proximos e informados.

No ambiente dos estuidios, o site Produc¢ao de Jogos (2019) cita 3 passos para se construir
um relacionamento com os publicos. Primeiro topico citado pelo site foi a necessidade
de tornar o jogo facil de ser encontrado no ambiente online. Para isso ele lista formas de

se alcancar:

Construa canais de midias sociais e poste diariamente. Use pelo
menos 4 delas: Facebook, Twitter, Linkedin e Google+; Torne-se
ativo em foéruns, blogs e outros sites relevantes que sua base de
fas pode estar. Comece a ser conhecido; Participe de torneios de
jogos e outros eventos; Envolva-se com a comunidade de
desenvolvedores locais. Eles tém interesse em vocé e na maioria
das vezes querem ajudar. Quase sempre é de graca;

Segundo momento trata-se de converter quem o novo visitante em um fa por meio do

contetido oferecido. Para isso a matéria sugere:

“Postar updates do jogo e da empresa; Postar suas experiéncias,
dados e outros pensamentos; Colocar sua opinido sobre novos
jogos; Escrever artigos interessantes. Nem sempre vocé precisa
colocar artigo original, vocé pode colocar um artigo que leu
recentemente; Colocar posts aleatérios e ocasionais, pois as
pessoas adoram essa interacdo mais pessoal. Vocé pode colocar
uma foto engracada do seu animal de estimacao ou como esta
indo a construcao da sua nova personagem;” Producao de Jogos

(2019)
Por ultimo deve-se conservar a relacao, por meio de:

Sempre coloque seus fias em primeiro lugar. Responda aos
comentarios e perguntas de um modo personalizado; Inicie e
engaje uma discussdo. Comece um didlogo com eles; Agradecga
aos fas privadamente e também publicamente. As pessoas
adoram ser agradecidas; Pergunte a opinido deles, pois as
pessoas adoram sentir que fazem parte da experiéncia; Sempre
irao existir os haters. Responda a criticas de uma forma educada
e profissional. Vocé pode falar “Vocé ndo gostou da personagem?

Ok. Obrigada pela sua opinido. Como vc acha que eu posso
melhora-la? Talvez eu considere e coloque na préxima versao.”

O marketing de relacionamento traz beneficios as organizacoes, auxilia na manutencao
dos clientes que sdo peca fundamental em um setor altamente competitivo. Outro
impacto positivo desta construcao é na credibilidade e nivel de confianca que os
consumidores passam a ter das empresas, apontado por Carvalho, Assuncao e Moreira
(2018).

Agora o Marketing digital, segundo Carrera (2009), é qualquer acao desenvolvida na

internet com o intuito de promover uma marca ou produto. Neste processo sao utilizados
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canais online para a interagao e este modelo propicia uma mensuracgao dos resultados

em tempo real.

Torres cit in Carvalho, Assuncao e Moreira (2018, p.202) define as midias sociais mais
comuns: Youtube - site de compartilhamento de videos; Facebook - rede social de troca
de informacgOes e relacionamentos; LinkedIn - rede social voltada para contatos
profissionais; Twitter - um misto de microblog, rede social e ferramentas de
comunicacdo. As empresas de videogames além das redes sociais citadas anteriormente,
utilizam também o Twitch, a qual oferecem um servico de stream em tempo real das
partidas dos jogos. O Reddit que é uma plataforma para construcao de foruns de debates,

0 que gera engajamento e interagoes.

Ja o marketing viral pode ser definido segundo Guitarrari (2018) “é qualquer estratégia
de marketing que tem como objetivo explorar as conexoes entre as pessoas para se
espalhar e viralizar. E considerada uma técnica com custos menores que as acoes
tradicionais, pois a midia utilizada é o proprio publico-alvo.” Este modelo é o mais dificil
de se alcancar, uma vez que depende de fatores que os profissionais que atuam do setor

nem sempre pode prever.

De modo geral pode-se afirmar que as estratégias de Marketing auxiliam na manutencao
das organizacoes, contribuindo para a construcido da imagem perante seus publicos e

também para prospectar novos clientes.

Outra abordagem estratégica é por meio da publicidade. Partindo da afirmacdo de
Galindo (2008, p. 221) que “A estratégia est4 na articulagdo de contetidos relevantes e
prazerosos, customizados segundo a sensibilidade dos consumidores, considerando que
eles estao geograficamente distantes uns dos outros apenas pelo tempo necessario para
tocar nas teclas “enter” ou “delete”, a publicidade e propaganda teve que se reinventar
nas ultimas décadas para suprir a nova demanda que surgiu. Pois a comunicacao deixou

de ser unilateral, e tem rompido as barreiras geograficas.

Para se destacar no ambiente competitivo e novo, as empresas tém investido em uma
visao mais focada no cliente, buscando se conectar com os publicos para obter mais
informacdes com o intuito de personalizar o atendimento e construir uma relacao com
os consumidores. Esse processo pode ser compreendido no Mapeamento da Industria

Criativa do Brasil (2019, p.9), o qual afirma:

Todos esses processos fazem parte da chamada "digitalizagio
e/ou transformacdo digital", que representa uma mudanca
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profunda e radical nos modelos de negdbcios, no sentido de
diminuir o distanciamento entre o on-line e o off-line e de trazer
o foco para o consumidor. Como resultado, esse processo exige
das empresas uma série de novas competéncias e habilidades até
entdo inexploradas.
Uma pratica de divulgacdo feita pelos esttidios de jogos sdo a producdo de videos
promocionais e scream-shots das cenas dos jogos. Os canais online ainda sdo a
preferéncia para o setor dos videojogos, por isso uma das principais estratégias
publicitarias da industria é a utilizacao das midias sociais. As empresas buscam obter

crescimento de suas comunidades, assim gerando engajamento junto aos seus publicos.

Outa estratégia que vem sendo amplamente adotada pelos diversos setores da industria
criativa e que se aplica tanto pela perspectiva publicitaria quanto pelo marketing é a
criacdo de narrativas transmidias. Segundo entrevista de Roger Figo, um dos so6cios
da Pulso- uma agéncia de marketing digital de S3o Paulo para o Observatoria da
industria criativa da Faac Unesp (2018)%, transmidia “é quando uma tnica historia é

contada a partir de narrativas em diversas plataformas e/ou midias”.

Para Jenkins (2016, p.178) “a convergéncia altera a l6gica pela qual a industria midiatica
opera e pela qual os consumidores processam a noticia e o entretenimento”. E o autor

ainda complemente que:

Convergéncia e conexao sao o que impulsiona a midia agora e
aquilo que assegura que a midia seja importante em todos os
niveis, desde o mais micro e hiperlocal, até o mais macro. Se a
nossa sociedade é mediada, ¢ POR CAUSA da convergéncia e da
conexao, porque todos os aspectos das nossas vidas sao tocados
pela midia e porque mais e mais de n6s temos a capacidade
de comunicar nossas ideias por meio de midltiplos canais de
midia. Jenkins (2016, p.178)
Dado os avangos dos meios de comunicacdo e modo de interagio e acesso a informacao,
a construcdo de narrativas transmidias possibilitam experiéncias diversificadas de
acordo com o caminho selecionado pelo publico e também propiciando multiplas
interpretacoes de acordo com a construcao realizada. Um programa de TV que ilustra
bem a transmidia foi a série “Lost”. Ela se desdobrou em trés novelas, quadrinhos, dois
romances, um jogo de realidade alternativa, sites fakes e até minivideos para celular”

afirma Roger Figo (2018).

15 Matéria completa disponivel em:
https://www2.faac.unesp.br/lecotec/projetos/oicriativas/index.php/2018/03/20/industrias-criativas-e-
transmidia-uma-combinacao-que-da-certo/
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O uso da narrativa transmidia nas estratégias publicitarias é algo positivo como apontam
os autores Oliveira; Pinheiro; Barth & Germani (2016, p. 86) que afirmam que a N.T. “se
apresenta como ferramenta util na construcdo de um envolvimento com o cliente,

fazendo com que ele tenha boa experiéncia e interaja com as midias e a¢oes escolhidas”

Em entrevista a revista Tendéncias, Arthur Bender, presidente da marca Key Jump, cit

in Oliveira et al. (2016, p. 87)

as agéncias terdo de aumentar seus esforcos para satisfazer o
cliente: “precisamos de muito mais responsabilidade na geracao
de valor. Clientes estdo cada vez mais exigentes. Mesmo com
investimentos menores, querem mais. Querem mais com menos.
Isso é possivel num nivel estratégico”. (BENDER, 2010, p. 23-
26). Ainda segundo esse autor, a solucdo é desenvolver novos
mercados, produtos e servicos.

Um exemplo de N.T. que ilustra bem o que foi mencionado por Oliveira et al. (2016), no
videogame, é o caso do jogo The Last of Us, desenvolvido pela Naughty Dog para o

PlayStation 3, em 2013. O game foi desenvolvido desde o principio para funcionar de

modo transmidiatico, como aponta Azevedo, Rodrigues & Gomide (2015, p.1088):

Para alcancar os fas e demais interessados na histéria do game,
foi lancado, paralelamente, o livro Guia de Estratégia - The Last
of US, com dicas de jogabilidade e com mapas que mostram a
localizacdo de armas e de recursos para completar pontos criticos
do jogo. Outra midia apresentada nesse mesmo ano foi o CD com
a trilha sonora do jogo, com 30 musicas compostas por Gustavo
Santaolalla, pela gravadora Masterworks. Também em junho de
2013, a editora Dark Horse Books colocou no mercado o livro The
Art of The Last of Us que apresenta o game como arte e o design
para a criacao dos personagens e das paisagens, provocando uma
experiéncia visual no leitor/gamer

Também foram langadas revistas em quadrinhos, camisetas com cenas e cenarios dos

jogos. O que possibilita uma experiéncia mais completa e fideliza os consumidores com

a marca.

Na indtstria criativa o contato com os publicos é a forca central nas tomadas de decisoes
no que diz respeito as estratégias publicitarias. Assim eventos como feiras e congressos
sdo amplamente utilizados por este setor, bem como estratégias que fortalecam os
relacionamentos e propiciem maiores interacoes. E como os estidios de videogames
estao inseridos na industria criativa/ entretenimento, muitos elementos abordados nesta

sec¢do se aplicam nestas empresas.
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2.1.2 As praticas de Publicidade e de Marketing nos estadios de

videojogos

Dado os aspectos mencionados no topico anterior com relacdo ao papel e as praticas de
marketing e publicidade na industria criativa de modo geral, no setor dos videojogos
estas areas continuam apresentando relevancia. Ha barreiras que impedem os estidios
de utilizarem estas ferramentas e que causam impactos para as empresas como aponta
Marcus Imaizumi, CEO da Escola Brasileira de Games em matéria ao Meio e Mensagem

(2017), o qual afirma que:

embora o digital tenha dado maior acesso a pequenos
anunciantes, ainda ndo ¢é tao facil para pequenos
desenvolvedores investir em publicidade. “A comunidade de
desenvolvedores é basicamente formada por programadores e
designers. Sdo perfis geralmente mais técnicos e com pouca
experiéncia em marketing. E uma indtstria que cresceu muito
rapido e essas pessoas ndo tiveram tempo de aprender”.

E a matéria complementa sobre os custos de divulgacdes no ambiente online.

Outro obstéculo, segundo ele, é que o mercado de games é muito
voltado para performance: a compra de espago publicitario
mobile ndo funciona por CPM (custo por impressao), mas em um
modelo pay per install, onde o anunciante s6 paga se o jogo for
instalado pelo usuério. O custo por instalacdo, no entanto, é
muito alto e compensa somente para as empresas de games ja
consolidas no mercado, variando entre US$ 1 e US$ 3. Meio e
Mensagem (2017)

E inquestionavel a importancia da divulgacao e promocgao por parte dos estidios para

conseguir alcangar seus publicos, mas como aponta o Marcus (2017) com relacao aos

custos, isso cria uma barreira dificil de ser transposta pelas empresas brasileiras visto

que o perfil dos estadios brasileiros conta com baixo or¢camento.

A utilizacdo dos canais digitais facilita e proporciona melhores segmentacoes para a
comunicacao dos jogos. E possivel combinar diversas redes sociais para construir uma
comunicacao integrada e dirigida e outro aspecto que corrobora para a vantagem do meio

digital é relativo a facilidade de monitoramento e segmentacao.

Ainda com relacao aos canais de comunicacao para se alcancar o publico dos videojogos,
nao esta limitado apenas a promocao nos canais digitais. H4 espaco e canais dedicados a

este publico em meios considerados mais tradicionais, como a televisao. Guilherme

30



Camargo, CEO da agéncia Sioux para o site Meio e Mensagem (2017)*¢ explica que “a TV
a cabo tem programas voltados para E-Sports, que falam diretamente com o target dessas

marcas”.

Dado os diversos meios de divulgacdao, o marketing entra como forma de delimitar e
definir as melhores abordagens a serem adotadas. Pois como aponta Toaldo e Luce

(2006, p. 26):

o marketing possui “um papel fundamental porque é um dos elos
entre a organizacdo e o mercado. Para tal, é necessério
aprofundar conhecimentos sobre a construgao de estratégias, ou
seja, como se da o processo de formacdo da estratégia de
marketing, sua formulacao e implementacao.
No ambiente dos estudios de videojogos ha diversas abordagens do marketing e
combinacbes de recursos para promover os produtos e a marca. Um exemplo de
Marketing aplicado no meio dos estadios de videojogos € a estratégia da Nintendo, a qual
tem utilizado acoes de marketing digital no Facebook e trabalhando com influenciadores

de nicho.

Outro exemplo de estratégia de marketing foi mencionado pelo site Revista Live
Marketing (2020)7, a qual entrevistou Carlos Antunes, diretor de E-sports da Riot
Games no Brasil, o executivo afirma que ter grandes marcas patrocinando os eventos
promovidos auxiliam a “endossar a credibilidade” dos campeonatos de League of
Legends e aumenta “o poder da comunidade que acompanha esportes eletronicos desde

o aparecimento dos primeiros campeonatos”.

O site Game Marketing Genie?$ (2018) lista algumas estratégias de marketing que sao
eficazes para este modelo de negocio, tais como: Marketing de jogos no YouTube,
Facebook, Reddit e Instagram, Marketing de jogos através de blogs, utilizar podcasts de

jogos, usar sites de avaliacoes, influenciadores de jogos, entre outros.

Dada a gama de opc¢Oes existentes, pode-se afirmar que ha diversas maneiras de elaborar

estratégias para os estidios dos videogames. E ter o conhecimento dos variados canais

16 matéria completa disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2017/10/31/nintendo-switch-e-os-rumos-do-
marketing-de-games.html

17 Matéria completa disponivel em: https://www.revistalivemarketing.com.br/campeonato-brasileiro-de-
league-of-legends-2020-tem-novo-patrocinador-e-anuncia-modelo-de-franquia/

18 www.gamemarketinggenie.com/blog/11-video-game-marketing-

Matéria disponivel em: https:
strategies
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que podem ser utilizados é uma mais valia para que as empresas encontrem as melhores

alternativas que se adéquem ao seu capital e puablico.

A matéria da Meio e Mensagem (2017), aponta-se outra estratégia eficaz, a de “investir
em “advergames”, publicidade dentro dos préprios jogos online, para garantir a

exposicao da marca, seja uma produtora ou esttidio de games, dentro daquele universo.”

A elaboracdo de jogos com finalidades publicitarias apresenta um alto grau de
complexidade, visto que envolve ter conhecimento do publico que se pretende atingir.
Com diversos niveis de interacao e possibilidades esta técnica tem conquistado espaco

cada vez mais no mercado e criando um nicho de lucro para as desenvolvedoras de jogos.

Por meio de advergames e estratégias que integram os jogos a outros setores da industria
criativa, os estidios de videogames compartilham de estratégias e praticas desenvolvidas

na industria geral nas suas acoes.

2.1.2.1 Advergames: a combinaciao da publicidade com os games

O termo "advergames" é a combinacdo de duas palavras, ou seja, advertising
(publicidade) e games (jogos), segundo Ismail & Nasidi (2018, p.35) o termo
"Advergame" foi utilizado pela primeira vez em janeiro de 2000 por Anthony
Giallourakas, e mais tarde mencionado na revista Wired. Este conceito é utilizado para
definir jogos desenhados e desenvolvidos com o objetivo de promover os produtos de

diferentes maneiras (Servet & Kriselda 2016).

Nairn e Hang (cit in. Ismail & Nasidi, 2018, p.37) férmula que existem dois formatos de
advergames. O primeiro como sendo jogos eletrénicos usados para anunciar um
produto, marca ou organizagdo, acessiveis nos proprios sites das empresas de sites de
midia social e com contetido ou aplicativos disponiveis para download em dispositivos
moveis. O segundo formato é com a utilizacdo de mensagens comerciais incorporadas ao

conteudo de videogames disponiveis para venda, jogos eletronicos online ou aplicativos.

Ja Hanashiro (2019), elucida que os modelos de Advergames se diferenciam através do
nivel de interatividade com o jogador, sendo citado 3 tipos possiveis. O Associativo cuja
interacao com o jogador é baixa e custo de desenvolvimento é reduzido, o jogo nao foi
feito para a publicidade da marca, sendo aplicado como uma placa ou um comércio
inserido no jogo, imitando uma propaganda. O segundo modelo é o Ilustrativo, a marca
aparece e interage com o jogador, um exemplo citado pelo autor foi “em um jogo vocé

estar com pouca vida e poder entrar em um McDonald’s para se recuperar”. O altimo é o
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Demonstrativo o qual € o mais caro e o mais interativo, neste caso o jogo inteiro criado

apenas com o objetivo de promover uma marca.

O autor Luis (2012) lista as vantagens de se investir em nos games como estratégia de
publicidade, sendo elas: maior tempo de exposi¢ao da marca, mais barata do que midias
tradicionais, maior nimero de visitas no site da marca, maior tempo de permanéncia no
site da marca, gera interatividade entre marca e publico-alvo, gera cadastro, assim
enriquece o mailing, pode ser mensurado, atinge o publico alvo em um momento em que

ele esté relaxado e se divertindo, e cria a possibilidade de marketing viral.

Além das vantagens listadas acima, o Advergames é uma forma de estimular o
consumidor a buscar mais informacoes sobre o produto ou servico ao qual foi exposto.
Mesmo se divertindo é possivel estar aprendendo sobre uma marca e consequentemente
ficar bem posicionada na mente do consumidor. Um exemplo, citado por Yan (2018), foi
o que ocorreu no jogo de corrida Need For Speed, a fabricante de veiculos automotivos
Porsche inseriu a marca em um dos games da franquia, o jogo foi bem aceito por conta
dos detalhes dos veiculos e como resultado deu origem a outro jogo o Need For Speed:
Porsche Unleashed.

Sant’Anna et al. (2009, p.73) comenta sobre a abordagem de posicionamento das marcas
pelo mundo, que elas estdo “aliando-se fortemente ao entretenimento e ao ladico,
construindo um palco onde os consumidores conseguem se expressar”. Por meio do
Advergames, as marcas conseguem se promover através da diversdo e explorando a
abordagem lddica e descontraida perante seus publicos. Trata-se de uma préatica
vantajosa tanto para as empresas quanto para os consumidores, pois “ambos apreciam o
conceito de publicidade em jogos e neste formato benéfico para todos” Ismail & Nasidi

(2018, p.38).

Sendo assim o Advergames pode ser empregado com os mais variados propoésitos e para
diferentes faixas etarias. As empresas que optarem por utilizar este recurso deve ter
atencao no perfil dos clientes que possui, pois o jogo tem que ser criado voltado para
atender estes perfis. Pois ao final, se a mensagem que se pretende transmitir for bem

executada para o jogador, cria-se um potencial de transformar o jogador em cliente.
2.2 Relacoes Puablicas

As relacoes publicas tém um papel fundamental dentro dos estudios de jogos, visto que

as praticas desenvolvidas nesta ferramenta sao as mais empregadas pelo setor, pois no
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setor de jogos a construcdo de vinculos com os puablicos é a peca central de uma das
abordagens estratégicas de comunicacdo. E necessario verificar se as empresas de
videogames estdo realmente utilizando de modo eficaz e alcancando os resultados

esperados com esta pratica.

Situada no segundo grupo das ferramentas de comunicacao citado por Sampaio (2013,
p-58), as relacdes publicas tém como objetivo estabelecer e gerir os relacionamentos. Pois
como Amaral (2008, p.32) define a RP: “dizem respeito a criacio de um bom
relacionamento com os varios publicos da organizacdo por meio da obtencao de

publicidade favoravel, a construcdo de ‘imagem corporativa’ positiva”.

Segundo Kotler & Keller (2012, p. 527), a utilizacao das relacoes publicas se fundamenta
em trés aspectos relevantes: Alta credibilidade, pois os artigos e matérias em veiculos sao
mais fiaveis e auténticos para o ptablico do que a publicidade e propaganda; Possibilidade
de atingir consumidores arredios, por alcancar publicos potenciais que “evitam a midia
de massa e comunicacoes dirigidas”; e Dramatizagao — € o modo como o RP transmite a

histéria de uma empresa, produto ou servigo para seus publicos.

As definicoes de Sampaio e Amaral e os trés aspectos que fundamentam citados por
Kotler & Keller nos evidenciam que as Rela¢des Pablicas atuam para a criacdo de novos
publicos, bem como a manutencdo dos publicos existentes. E cuidam da imagem das
organizacoes para que haja engajamento e interesse por parte da midia e dos

consumidores.

A atividade de RP conta com diversas ferramentas para auxiliar a alcancar os objetivos
desejados pelas empresas. Desde praticas envolvendo materiais para a midia como:
Sugestao de Pauta; Revista de Impressa — uma compilacao de tudo que aparece sobre a
empresa; Informe Publicitario; Edicao de informativo; Boletim; Revista ou house organ;
Entrevista; Eventos. E praticas voltadas para o publico como: Contetidos exclusivos;

Blogs; Eventos; Foruns, entre outros.

As novas configuracoes e expansoes de areas de atuacao tem ocorrido no ambiente das
Relacoes Publicas, como por exemplo o surgimento da vertente digital. Esta nova
vertente promove mudancas tanto na postura que o profissional deve adotar perante os
publicos, como nas proprias bases conceituais estudadas e aplicadas. Promovendo

alteracoes nas praticas tanto para com as midias, como com os publicos.
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2.2.1 A tendéncia digital das Relacoes Pablicas

Assim como os avancos tecnologicos promoveram alteracoes no ambiente e nas
ferramentas de trabalho de diversos setores, no ambito da comunica¢ao nao foi diferente.
E evidente uma ruptura com os modelos tradicionais e estabelecidos conhecidos pelos
profissionais que atuam com RelacGes Publicas e Assessoria de Imprensa, como por
exemplo o modelo linear de transmissao de mensagens, e emergindo novas praticas que
se associam ao ambiente digital os quais quebram a linearidade e rigidez dos modelos

anteriores.

Anteriormente, os publicos apenas recebiam as mensagens transmitidas de modo
passivo, por isso denominado modelo linear. Porém com o surgimento de novos canais
de comunicacdo e a mudanca do perfil dos consumidores possibilitou novas
configuracbes as quais exigem novas posturas e conhecimentos por parte dos

profissionais que atuam na area de comunicacao.

Dreyer (2017, p.18) aponta que a esséncia do RP continua a mesma, o que mudou foi a
forma de construir este relacionamento, e complementa afirmando “as relacoes publicas
continuam sendo a mesma atividade, porém com uma postura resiliente,
compreendendo que a comunica¢ao ocupa um lugar central na sociedade do século XXI,

devendo o digital ser transversal as estratégias de comunicacao.”

Devido as novas configuracoes comecam a surgir novas nomenclaturas e
desdobramentos dentro das areas ja conhecidas. Como é o caso da area de Relacoes
Publicas que atualmente tem uma subarea denominada Relagoes Publicas Digitais. A
autora Terra (2010, p. 101) define as Relacoes Publicas Digitais como sendo: “(...)
atividade de mediacdo e/ou interacdo por parte de organizacoes ou agéncias
(consultorias etc.) com seus publicos na rede, especialmente, no que diz respeito as
expressoes e manifestagdes desses nas midias sociais”. E Dreyer (2017, p.81) cita que as
RP digitais envolvem: “(...) a interatividade, a midiatizacdo, a virtualidade, a
temporalidade-espacialidade, a mobilidade, a curadoria, a mensuracao, a participacao e
o contetdo sao fundamentais para que o profissional de Relacoes Publicas exerca sua

atividade na contemporaneidade”.

Neste novo segmento a palavra-chave encontra-se na interatividade, os canais digitais
permitem que os consumidores nao estejam apenas no modo passivo e possibilita uma
construgdo de vinculos por ambas as partes. Ocorre uma facilidade no quesito
mensuracdo dos resultados pois os dados ficam mais faceis de serem obtidos/

armazenados. Outro aspecto relevante é a quebra das barreiras geograficas, pois antes
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era muito mais complexo e custoso se fazer presente e construir um relacionamento com
publicos que estivessem mais distantes geograficamente que na atualidade com o

ambiente digital.

Os profissionais de relacoes publicas que atuam na construcao dos relacionamentos
junto aos publicos por meio da web, devem ter consciéncia dos potenciais deste meio e
saber como utilizd-los de modo a gerar envolvimento e interacoes por parte do puablico.
Pois como menciona Kent & Taylor cit in Gongalves e Elias (2013, p.136) sobre a
“importancia de usar caracteristicas especificas da web para criar, adaptar e mudar
relacoes entre as organizacoes e seus publicos”. Assim transformando as especificidades

do ambiente online em um potencial de crescimento para as organizacoes.

O ambiente digital proporciona uma visibilidade e consequentemente a prospeccao de
novos consumidores para as empresas. Barichello e Dall’Agnese cit in Terra (2010, p. 17)

elucida sobre a relacdo entre legitimidade e visibilidade no ambiente das empresas:

Além da legitimagdo, a busca pela visibilidade também faz parte
do cotidiano das organizacGes — enquanto representantes de
uma instituicdo, de um conceito, de determinado modo de fazer
e compreender a realidade— em busca da renovacio do contrato
pragmatico fiduciario. A visibilidade tem a ver com a capacidade
das instituicbes e organizacées de informar e comunicar seus
atos e, frequentemente, esta ligada a busca pela legitimacio,
uma vez que ndo basta legitimar os atos: é preciso torna-los
legitimos por meio dos suportes de visibilidade, sendo os
espacos de midia o principal palco para isso.

A visibilidade é uma das principais dificuldades enfrentadas pelos esttudios,
principalmente os de pequeno e médio porte que sdo a maioria no cenario brasileiro.
Estas empresas geralmente contam com um capital reduzido, assim nao podendo

investir em grandes ac¢oes de divulgacao.

No que cerne a construcao de relacionamento com a imprensa, por meio da web, fica
mais facil o contato e a disponibilizacdo de materiais. Um exemplo deste fenémeno é a
disponibilizacdo de Press Kit, também denominado de Kit Imprensa, nos sites dos
estidios de jogos, pratica cada vez mais realizada pelas empresas, principalmente pelas

de médio e grande porte.

Por se tratar de um produto digital, desenvolver a comunicacao junto aos seus publicos
e midia no mesmo ambiente facilita atingi-los, bem como democratiza as oportunidades

por nao ser necessario altos investimentos, dependendo da estratégia adotada pela
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empresa em questdo. O potencial de um bom emprego das Relac¢des Publicas de modo
geral, bem como da Digital para os estidios encontra-se no fortalecimento da empresa

perante seus consumidores, e para que a prospeccao de novos clientes seja efetiva.

2.2.2 O papel do profissional de RP na construcao dos vinculos com o

puablico

A Comunicacao é utilizada como um instrumento nas empresas, busca-se por meio de
uma elaboracdo de estratégias atingir uma comunicacdo eficaz, e que resulte
positivamente junto aos colaboradores, parceiros e clientes. Faz-se necessario ter
consciéncia dos impactos e das mais valias que a comunicacdo pode causar as
organizacoes. Pois ela tem o poder de resolver problemas que possam surgir e até mesmo
criar novas perspectivas, desde que desenvolvida de maneira estruturada e planejada,
como cita Perez cit in Serrano e Barreto (2008, p. 458), a respeito da comunicacao

estratégica.

é uma forma de acao social que se caracteriza por se produzir em
uma situacao de jogo estratégico na qual os jogadores fazem uso
da interacdo simboélica para resolver seus problemas ou
maximizar suas oportunidades'. E, ainda, 'serve para direcionar
o poder da comunicacdo e, assim, incidir nos resultados da
partida que estamos jogando, na orientacdo que marca nossos
objetivos'.

Tendo em mente os impactos da comunicac¢ao e das suas nuances para a elaboracgao, o
profissional que atuar neste segmento deve ter competéncias condizentes com a
relevincia da funcdo. Ter a capacidade de desenvolver um planejamento estratégico

como cita Kunsch (2006, p. 137) e outros atributos.

O planejamento estratégico de relacoes publicas para a
comunicacido excelente, conforme ja destacamos, deve ser
orientado por principios ou atributos dessa comunicagio, que
prioriza a visdo estratégica e a competéncia do executivo
responsavel pela comunicacao e valoriza a cultura corporativa
no dmbito das organizacdes.

O profissional deve se apresentar consciente do seu papel de gerir quaisquer situacoes
adversas que possam ocorrer em uma organizacao, sendo importante que possua uma
visao estratégica. Pois € através dela que se antecipam possiveis problemas e de antemao
elaboram-se estratégias, para quando algo ocorrer, ter as melhores decisdes com intuito

de solucionar ou abrandar impactos.
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As principais fung¢oes do profissional de RP, de acordo com Terra cit in Porem et al (2019,
p-14) encontram-se alicercadas no modelo denominado PESO, onde Paid, relativo a
midia paga; Earned, concernente a midia ganha/espontanea; Shareable, relativo a midia

compartilhavel; e Owned, referente a midia propria.

A Media Paid que pode ser traduzido como midia paga, refere-se a todas as formas de
publicacdo e distribuicao de contetido em canais de terceiros, vinculados por pagamento.
Sao casos de Paid os posts patrocinados do Facebook, tweets patrocinados e qualquer
outro tipo de andncios como por exemplo pay-per-click. J4 a Owned Media ou midia
propria é contetido criado, possuido e controlado pela empresa, como o website, blog,

email marketing, videos, ebooks, entre outros.

A Media Earned ou midia ganha/espontanea, por sua vez esta relacionado com qualquer
contetudo sobre a marca, produto ou servico que foi criado por outrem e sem ser pago,
como por exemplo artigos, entrevistas e menc¢oes nas redes sociais. Terra (2019 p. 14)
complementa que a midia espontanea sempre foi especifica a pratica de Relacoes

Pablicas.

Media Shared também denominada de midia compartilhada, refere-se a tudo que diz
respeito as redes sociais e que nao foi pago. Os principais canais onde esta pratica ocorre
sdo o Facebook, Twitter, Pinterest, Youtube, entre outros. O objetivo apontado por Terra
(2019, p. 14) na midia compartilhada é ater o foco no gerenciamento dos perfis de midias
sociais das empresas e na construcao de parcerias com agentes que podem trazer midia

espontanea.

O profissional de RP encontra-se como elemento fundamental para a execu¢do dos
quatro pontos supracitados. E ele que, por meio da construcio de contetidos e gestdo das
redes sociais, atraira atencao para a organizacao. Segundo Porém et al (2019, p. 14) como
resultado para os esforcos realizados ocorrera engajamento dos piblicos e visibilidade

nas ferramentas de busca.

Sendo assim a utilizacdo deste modelo contribui para a construcao de imagem,
relacionamentos e reputacdo das organizacoes perante seus publicos e
consequentemente contribuindo para a sobrevivéncia dela no ambiente competitivo. E o
profissional atuara para que estes elementos sejam executados e trabalhados de modo a

trazer os melhores retornos as empresas que estao trabalhando.

Dada a configuracdo atual dos estidios de jogos brasileiros, os quais buscam
profissionais multitarefas, o responsavel pelas relagoes publicas atua também como um

gestor das midias sociais, ndo ficando encarregado apenas em definir e executar os
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projetos de comunicacao a serem desenvolvidos pelas empresas. Desta forma, de acordo
com a Escola Brasileira de Games (EBG), o RP trabalha com a elaboracao de press
releases, planejamento estratégico, eventos, comunicacdo institucional, mas também
cria contetido para as redes sociais, é o responsavel por monitorar / moderar os féoruns e

canais de discussoes sobre 0s jogos.

Esta sobrecarga de funcOes aos profissionais que atuam com a construcdo do
relacionamento com o ptblico e a midia no ambiente dos esttidios apresentam vantagens
e desvantagens. Uma vantagem da concentracdo destas funcoes em um unico
profissional é que ele tera uma visao ampla de todos os aspectos e atividades que estao
sendo desenvolvidas pela organizacao. Por outro lado, a carga de trabalho também pode
ser uma desvantagem visto que sdo muitas variaveis e responsabilidades que podem
sobrecarregar e comprometer a qualidade do trabalho entregue. Este aspecto negativo
fica evidenciado na fala de um diretor de RP Jay Boor, o qual afirma “Sempre ha tanto o
que fazer e nunca temos horas suficientes no dia, aparentemente. Quando vocé se da

conta, ja é tarde da noite.”

Em entrevista ao site Olhar Digital (2012) o diretor de Relacoes Pablicas Jay Boor, do
estidio Konami, relatou sobre a proximidade e semelhancas da funcao de RP e
Marketing executado pelas empresas de videojogos, pois segundo o entrevistado devido
as semelhancas “Marketing e RP precisam trabalhar bem préximos, ja que sempre ha
oportunidades fortes entre os dois departamentos.” E complementa citando a pratica
realizada pelo estiidio no qual trabalha, afirmando que “estamos, inclusive, trabalhando
em nosso plano de RP para 2012 e a maior parte das iniciativas que mapeamos envolvem

o departamento de marketing, de alguma forma”.

Outro aspecto mencionado pelo entrevistado Jay Boor na matéria do site Olhar Digital
(2012) foi o de delimitar a funcao do RP dentro do ambiente dos estidios como sendo
“um grupo mais focado na percepc¢ao deste mesmo produto — além da empresa como um
todo — na midia e entre consumidores”. Pois enquanto o marketing atua para criar
oportunidades para um determinado produto fisico, a Relacoes Publicas trabalha na

construcao da imagem e no entendimento que o publico tera do produto e da marca.

Outra via utilizada pelos esttidios para contar com o apoio de profissionais de assessoria
é recorrer a terceirizacdo desta atividade. Em alguns casos as empresas contratam
agéncias especializadas para cuidar da comunicacao perante seus publicos. Isso criou
uma demanda por uma assessoria que fosse especializada e que conseguisse atender e

compreender as necessidades e assuntos envolvidos na 4rea de tecnologia.
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2.2.3 Assessoria de imprensa especializada em games no Brasil

As empresas de assessoria buscam se diferenciar no mercado competitivo por meio da
especializacao, assim agregando um diferencial as suas marcas e oferecendo um servico
com maior qualidade e amplo conhecimento sobre a temética para as contratantes. Para
os estudios de jogos, as empresas que buscam oferecer servicos especializados, devem
compreender as necessidades especificas que este setor apresenta, bem como os

diferenciais dos seus publicos.

Algumas agéncias de relacoes publicas brasileiras optaram por se diferenciar das demais
se especializando em oferecer servicos exclusivamente para os estadios de jogos. Como
¢ o caso das empresas Theogames e Fdcomunicacao, as quais atuam a mais de vinte anos
no mercado prestando assessoria de imprensa para jogos. Estas empresas listam em seus
sites que contam com especialistas em jornalismo, assessoria de imprensa, marketing,
desenvolvimento de negdcios, midias sociais e gestao de comunidades, e atuam nas areas
de relacoes publicas, assessoria, social media, producao de evento, criagdo de contetudo,

marketing digital, entre outros.

Por meio de ferramentas de buscas, ficou evidenciado que ainda sdo poucas as agéncias
que se posicionam como especializadas em imprensa para jogos, isto pode ser
relacionado ao perfil dos estadios brasileiros e o quanto eles investem neste setor. Pois
como aponta o II Censo da Industria Brasileira de Jogos Digitais (2018) ha pouco
investimento em comunicacdo e ocorreram retragoes no namero de profissionais de
marketing atuando nesta area. Isto acontece devido o baixo capital que os estudios

possuem e a preferéncia por profissionais que possam atuar em multiplas frentes.

Contudo, ha vantagens de se trabalhar com uma assessoria especializada, ainda mais se
tratando da area de tecnologia, é o fato do dominio para criar/ falar com propriedade dos
assuntos especificos do setor, assim criando um contetido relevante e que va atrair o
interesse dos publicos. Pois como aponta Cahu para o site ExpoLab (2019) "cada
segmento de mercado possui linguagens, técnicas e modos de funcionamentos
diferentes”. E ao se ter dominio do assunto ficara facilitado o processo de escolha de qual

abordagem e canal utilizar para ser efetivo para com os objetivos que se pretende atingir.

E importante tanto as organizacoes quanto os profissionais que atuam com a Assessoria
de Imprensa entenderem a responsabilidade desta funcao para a empresa pois como cita
Cahtu (2019) a respeito da assessoria “é completamente responsavel pela comunicacao

da empresa e precisa saber integralmente sobre a politica de comunicacao e de todas as
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diretrizes da mesma". Por conseguinte, se faz necessario que o profissional que atue neste
setor tenha dominio das ferramentas e técnicas para se atingir os publicos e que os
estiidios tenham a consciéncia do papel executado dos assessores e o grande contributivo

que eles oferecem.

Sendo assim, quando se utiliza uma assessoria especializada, os estadios estao contando
com uma equipe que possui experiéncia com o setor, e que portanto tera o conhecimento
dos melhores veiculos para utilizar, e com contatos e contetidos relevantes para o
segmento de mercado dos clientes. Por dominar as diversas perspectivas e
especificidades de um determinado assunto e setor mercadologico, o assessor
especializado se torna fundamental para gerir as demandas de comunicacao de uma

determinada empresa no seu segmento de atuagao.
2.3 Cibercultura e a Sociedade em Rede

Com os avancos tecnologicos, sociologos e filésofos como Macluhan (1964), Pierre Lévy
(1999) e Manuel Castells (1999), buscaram estudar as alteracbes comportamentais dos
individuos e as novas configuracbes de comunicacao que surgiram. E como todo novo
fendmeno, novos termos foram criados para definir e explicar as mudancas que estavam

ocorrendo.

Um dos primeiros conceitos que explica o potencial que o ambiente digital proporcionou
é o termo de Aldeia Global, o qual foi criado pelo fil6sofo canadense Hebert Mcluhan que
tinha como finalidade definir o modo como as novas tecnologias diminuem as distancias
e tal qual em uma aldeia, as pessoas do planeta estariam interligadas e o mundo estaria
“reduzido” por meio do progresso tecnologico Cazavechia, & Arnaut de Toledo (2018

p.1006).

Este fendmeno é relevante para a industria dos jogos pois as barreiras geograficas sao
praticamente extintas e se consegue alcancar o maximo de individuos que estdo
interessados no produto ofertado, assim facilitando a construcao de relacionamentos e
engajamento. Um exemplo desta pratica de aldeia sao a construcao dos féruns de
discussoes sobre os jogos, os quais os individuos ali presentes encontram-se reunidos

pelo interesse em comum, no caso o jogo em questao.

O processo de reunir individuos através de um interesse comum, nos guia para um outro
termo que surge para exemplificar a unido da cultura e o ambiente virtual, sendo ele a

Cibercultura. Segundo o filésofo, “a cibercultura expressa o surgimento de um novo
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universal, diferente das formas que vieram antes dele no sentido de que ele se constroi
sobre a indeterminacdo de um sentido global qualquer” (Lévy, 1999, p. 15). Em texto
para o site Medium, Goéis (2018) afirma que as comunidades online proporcionam uma
“maior aproximacao entre as pessoas de todo o mundo seja por meio da construcao
colaborativa, das multimodalidades e/ou da hipertextualidade”. Sendo assim a
Cirbercultura pode ser compreendida como um modo sociocultural que ocorre devido as

trocas entre a sociedade, a cultura e novas tecnologias.

A construcgdo da Cibercultura nos leva a outro termo que se relaciona com a tematica e
determina a atual configuracao da sociedade conecta, sendo este definido por Sociedade

em Rede. Por definicao, trata-se (Sousa, 2012):

A Sociedade em Rede, tal como é pensada por Castells,
caracteriza-se pela globalizagdo das actividades econdémicas,
pela forma de organizacdo em rede, pela flexibilidade e
instabilidade do emprego e pela individualizagdo da mao-de-
obra, por uma cultura da virtualidade construida a partir de um
sistema de media omnipresente, pela transformacio das bases
materiais da vida — o tempo e o espaco — mediante a criacao de
um espaco de fluxos e de um tempo atemporal. Este novo mundo
penetra em todos os niveis e alastra-se a todas as sociedades.
Mas este novo mundo nao se esgota neste plano. A revolucao
tecnologica, a transformacdo do capitalismo e o que Castells
entende ser — e muito longe de qualquer consensualidade — a
‘derrocada  do controlo dos estados’ s3o fenémenos
indissociaveis do avanco de poderosas expressoes de identidade
colectiva que desafiam essa mesma globalizacio e o
cosmopolitismo em nome da singularidade cultural e do
controlo das pessoas sobre o seu ambiente e as suas proprias
vidas.” (p.171)

No que cerne a respeito da Sociedade em rede ha diversos conceitos e terminologias que

sdo atribuidos de forma erronea a ele. Sendo eles: Sociedade da Informacao e sociedade

do conhecimento.

A sociedade da informacao segundo Borges (2004, p.1) é fundamentada nas “tecnologias
de informacao e comunicacido que envolvem aquisicio, o armazenamento, o
processamento e a distribuicdo da informacao por meios electronicos”. O autor ainda
pondera que as mudancas promovidas pelas tecnologias alteram nao sé a sociedade, mas
também “contextos sociais, econdmicos e politicos”. Ja a sociedade do conhecimento
para Borges (2004, p.3) é “em grande parte, resultado da partilha colectiva de
significados, é necessariamente construido em sociedade, promovendo valores como a

colaboracao, a partilha e a interaccao”
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O conceito de Sociedade em rede sobrepuja as concepc¢oes supracitadas, visto que na
sociedade em rede ha diversos fatores conectados entre si, e que excede conceitos
anteriores sobre o espaco, barreiras geograficas, assim sendo necessario o surgimento de
novas designacoes como ciberespaco. Os modelos tradicionais de propagacdao de
informacao/conhecimento, os quais tinham diversas limitacGes fisicas foram superadas,
facilitando o acesso a noticias, habitos e consequentemente retomando o conceito de

Macluhan (1964) a respeito da aldeia global.

As redes encontram-se, atualmente, no cerne das relacbes humanas e alicercadas na
tecnologia, pois segundo Castells cit in Moreira (2012, p. 13): “Nosso contexto historico
¢ marcado pelo processo contemporaneo de globalizacao e pelo surgimento da sociedade
em rede, ambos dependentes da comunicacdo para processar conhecimento e

informacao, base da confianca, esta sim a forte definitiva do poder”.

Construir a sociedade em rede, e promover as interagoes sociais no ambiente online, sao
necessarias plataformas que permitam interagoes bilaterais, assincronas ou sincronas.
Para este proposito surgiu as redes sociais, as quais atuam na conexao de individuos que

compartilham valores e objetivos.

Outro aspecto que reforca a relevancia e a consolidacdo da sociedade em rede e
cibercultura sdo os dados do relatorio Digital da We Are Social e Hootsuite (2019). O
estudo mostra que aproximadamente 140 milhGes de brasileiros utilizam midias sociais,
o que corresponde a quase 70% da populacao do pais. E segundo o relatério Digital da
We Are Social e Hootsuite (2019 p.40) os brasileiros gastam por dia 9 horas e 29 minutos
em média utilizando a internet. Dados do relatério (2019, p.65) ainda apontam que a

penetracao em 2019 das midias sociais no Brasil é de 66%.

Na tabela abaixo pode-se verificar a porcentagem do impacto que uma rede social causa

no publico.

Tabela 2 Impacto das redes sociais nos publicos.

REDES SOCIAIS PUBLICO DE ACORDO COM AS REDES SOCIAIS: PENETRACAO QUALIFICADA
FACEBOOK 75%

TWITTER 5%

INSTAGRAM 40%

Fonte: Adaptada de We Are Social e Hootsuite (2019)
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A tabela nos evidencia que o Facebook lidera, bem a frente, em relagdo a outras redes
sociais. O Instagram tem um impacto de 40% e é onde se concentra o foco dos
Influenciadores Digitais. E o Twitter apresenta um percentual pouco expressivo contudo
para alguns setores, como o caso dos jogos apresenta relevancia como aponta o dado da

Mktesportivo (2020) o qual afirma que

O Twitter divulgou, por meio de Rishi Chadha, seu chefe de
parcerias de contetido para jogos, um balanco que mostra um
aumento no nimero de conversas sobre ambos desde o inicio da
paralisacdo do esporte no inicio de marco. Segundo a plataforma,
as conversas sobre esse segmento cresceram 71% em todo o
planeta durante o periodo.

Devido a alta penetracao e participacao da populacao brasileira nos canais de midias

sociais, se faz relevante aprofundar nos elementos envolvidos no emprego e uso das redes

sociais, bem como compreender como elas atuam nas interacées humanas.
2.3.1 Comunicacao Digital dos Estudios de Jogos

A industria dos videojogos por se tratar de uma empresa de tecnologia e ter suas forgas
concentradas no ambiente online, utiliza-se da comunicacao digital de modo efetivo para
atingir seus publicos e se posicionar no mercado. Contudo este canal de comunicacao
apresenta detalhes e deve ser trabalhado com cuidado para nao gerar impactos negativos

a organizacao.

Por definicdo, segundo Gerard (2017) para o site Marketing Vendas, a Comunicagao
digital é “a digitalizacdo dos meios de informacdo. Mas paralelamente, deve ser
considerada e integrada na comunica¢ao corporativa como um ecossistema completo,
um ambiente que engloba e atua nas trés dimensbdes do Digital.” As 3 dimensoes
mencionadas pelo autor sdo as estratégias e acoes de comunicacao realizadas na Web,
redes sociais e dispositivos moveis. Desenvolver uma comunicacio que flua entre as 3
plataformas, se faz imprescindivel para obter éxito e alcances positivos. Terra (2006,
p-20) afirma que:
A comunicagdo digital e as novas tecnologias digitais em geral
proporcionam espacos de expressao, como blogs, sites, posts, mensagens
instantaneas, foéruns, chats, salas de bate-papo, que permitem que
qualquer individuo com acesso a rede publique ou divulgue opinides,
pensamentos, ideias etc. Entramos na era da cultura livre... Temos a
oportunidade e a facilidade de comunicarmos, o que nos confere real
liberdade de expressao.

A partir destes conceitos, se faz necessario analisarmos as praticas realizadas pelo setor,

pois um aspecto relevante é entender as multiplas facetas da comunicacgao digital para
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conseguir construir uma comunicacao eficiente, pois nao trata apenas de colocar
conteudos para seus publicos, e sim, construir uma ponte de conex@o que funcione em

ambos os sentidos, alicercados nos conceitos fundamentais da comunicacao digital.

Este estudo se faz importante, uma vez que a comunicacao digital se encontra em alta e
cada vez mais aplicada pelas empresas. Um problema que é perceptivel na utilizacdo da
comunicacao digital é a falta de conhecimento aprofundado nas teorias e conceitos, pois
apos observar as praticas realizadas por alguns estiidios e embasando-se nos dados
apresentados no II Censo de Jogos (2018, p.44) sobre o perfil das empresas brasileiras e
os profissionais que nela atuam, ainda ha muitas organizacdes que apenas colocam
contetidos e nao obtém resultados com eles. Outro aspecto o qual corrobora para a
afirmacao é nao inclusdo de profissionais da area atuando na manutencdo da
comunicacao com os publicos no mercado brasileiro, dados do IT Censo de Jogos (2018).
Sendo assim necessario um estudo para avaliar as praticas e se esta sendo efetivo ou nao,

o modo como a comunicacdo no ambiente digital é realizado por estas organizacdes.

A comunicacio digital apresenta 4 pilares fundamentais. Sendo eles: engajamento,
relacionamento, contetido e presenca digital. Que devem ser utilizadas em conjunto para

se alcancar resultados.

Almeida, Coelho, Junior & Godoy (2018, p.119) aponta que “O engajamento é uma
variavel-chave do comportamento do consumidor, por fornecer explicacdo para o
relacionamento do individuo com marcas”. O Engajamento pode ser definido como o
envolvimento, a interacdo dos publicos com a marca, que vai além do ntimero de
seguidores em uma rede social. O conceito pode ser complementado pelos elementos
citados por Brian Haven (2007, p. 5), um analista sénior do Instituto Forrester Research,
o qual escreveu uma definicao de possiveis medidores de sentimentos para a anélise do

engajamento, sendo eles:

Envolvimento - fator que pode ser medido por meio das métricas simples, tais como

namero de visitantes, tempo de permanéncia e quantidade de paginas visualizadas.

Interacao — ¢ relativo as iniciativas dos publicos em entrar em contato com a

organizacao. Que pode ser por meio dos féoruns, comentéarios, entre outros.

Intimidade — Esse componente vai além da interacdo para medir a afeicdo ou
sentimento que um individuo possui por uma marca. Este elemento inclui a opinido,
perspectiva ou paixao pela marca, representada pelas palavras que ela usa e pelo
conteudo que cria. A intimidade é um elemento critico que esclarece os sentimentos do

cliente sobre sua marca.
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Influéncia — um dos fatores mais dificeis de mensurar, uma vez que trata-se da
probabilidade do individuo realizar uma compra e posteriormente indicar para o seu
grupo realizar a mesma acao. O autor ainda aponta que “Qualitativamente, inclui
reconhecimento da marca, lealdade e a possibilidade de comprar novamente. Inclui
também métricas quantitativas como a pontuacdo do Net Promoter (NP), medindo a

probabilidade de uma pessoa faca uma recomendacao a um amigo”.

Os medidores de sentimento supracitados estao diretamente relacionados com os trés
pilares da comunicacao digital, que sao: relacionamento, contetido e presenca digital.
Pois para despertar um dos quatro sentimentos, deve haver uma boa construgao da
comunicacao, para isso, compreender o que esta envolvido na constituicao dos pilares,

sendo assim:

O Relacionamento é uma forma de fazer com que o consumidor se engaje com a marca.
Por meio de uma comunicagao bidirecional. O site Vector (2015) defini a construgao do
relacionamento por meio de um “conteddo relevante e de qualidade confere autoridade
a quem publica, potencializando sua popularidade e influéncia junto ao mercado, por
isso é a mola propulsora que gera relacionamento e engajamento com o publico a partir

dos canais digitais.”

O Contetido é importante deve ser de qualidade pois como aponta matéria do portal
Comunique-se escrita por Fernandes (2018); “tudo na internet gira na base do contetido,
no entanto, s6 se destacam aqueles que oferecem contetdo 1til e de qualidade aos
consumidores. As pessoas passam horas na rede procurando e consumindo contetido, no
entanto, muita gente dissemina apenas mais do mesmo e na internet contetido replicado

nao gera destaque e engajamento”

Ja a Presenca digital é a forma como uma empresa se posiciona perante seu publico e
trata-se de como a organizacdo faz para se mostrar confidvel, interessante e

incentivadora de um relacionamento com os consumidores.

Ao analisar os pilares envolvidos na comunicacao digital, fica notabilizado que os
elementos se interdependentes e centram-se principalmente no pilar do conteudo
desenvolvido pelas organizacoes. O conteido ird impactar o relacionamento e o
engajamento com os publicos e afetara se a presenca digital de uma marca sera

considerada positiva ou negativa.

Outro fator que colabora para a construcdo da comunicacao no ambiente digital é a

extensao territorial que o Brasil possui, como aponta Terra (2006, p. 67) “um pais com
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dimensoes continentais como o Brasil, o uso de ferramentas de comunicacao baseada na
internet é um fator de integracao para as companhias de atuacao nacional”. No caso dos
estiidios de jogos é uma oportunidade de se projetar também para um mercado
internacional, além do mercado local, e atua como uma ferramenta facilitadora para que
as empresas de menor porte e independentes consigam visibilidade para os seus

produtos a baixo custo.

Baseado nos elementos que estruturam a comunicacio digital citados e as barreiras
geogréaficas presentes no pais, este trabalho pretende desenvolver uma pesquisa para
verificar se a construcdo comunicacional realizada pelos estidios contempla todos os
elementos envolvidos. Pois a comunicacao digital levanta questionamentos relativos a
sua estrutura e impactos nas organizacoes. Por este motivo esta secdo ira clarificar
conceitos e elementos que constituem a comunicaciao digital, bem como elucidar a

relevancia da mesma para os estadios de videojogos.

2.3.1.1 As redes sociais e as alteracoes nos modos de interacao

As redes sociais sdo de extrema importancia para as empresas de videojogos, uma vez
que constroem relacionamento com seus jogadores por meio de plataformas online. E
como toda ferramenta de comunicacao ha diversas teoria e conceitos envolvidos que
devem ser compreendidos com o intuito melhorar e conseguir utilizar de modo positivo

todo potencial oferecido por esta ferramenta.

A principio é importante entender os fatores que estdo envolvidos na construcio das
redes sociais. Recuero (2009 p. 24) aponta que as redes sociais sao compostas por 2
elementos, sendo eles os atores e conexdes, onde os atores sdo os nos das redes sociais
que envolvem as pessoas, instituicoes ou grupos e as conexdes sdo os lagos sociais,
interacOes construidas no ambiente online. Assim, a figura humana é um dos elementos

centrais para a concepc¢ao e o funcionamento das relacoes na esfera digital.

Segundo Vermelho e Velho (2016, p. 14), "as interacoes sdo concretizadas, realizadas
dentro de uma relacao de troca de contetado. Estes contetidos podem ser criados pelas
mais diferentes linguagens disponiveis no formato digital: textual, sonora, audiovisual e
imagética". Logo, por meio destes elementos, consegue-se expandir os lagos sociais,
promovendo uma maior interatividade devido as caracteristicas do ambiente online, a

qual permite a ampliacdo do espaco e tempo para a sua construgao.

Recuero (2009, p. 40) ainda classifica e correlaciona os tipos de lacos sociais e os tipos

de interacoes possiveis no ambiente online. Primeiramente a autora define como
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existentes 2 modos de lagos, sendo eles lagos associativos ou lacos dialdgicos/
relacionais. Com relacao as interacgoes, cita que elas podem ser reativa ou mutua. O laco
associativo se relaciona uma interagao reativa um exemplo disto é se tornar amigo no
Facebook de alguém, efetuar compartilhamento de links, entre outros. J4 o lago dialégico
atua com a interacdo mutua, um exemplo é conversar com alguém por meio dos chats

das redes sociais, trocar comentarios em postagens etc.

Ao se abordar estes conceitos e defini¢oes, o foco vai para redes sociais como Facebook,
Instagram, Twitter, entre outras, as quais sao as mais populares e utilizadas, porém ha
redes sociais voltadas para o universo game tais como: ImGame, Raptr, Alvanista,
Gamee.in, que permitem o usuario fazer check-in do game que esta jogando,
possibilitam compartilhar com os amigos resultados e até mesmo com outras redes
sociais. Esta segmentacdo em plataformas voltadas para este nicho, contribui para a
construcdo das comunidades virtuais dos games, por parte dos usuarios que se
encontram nestas plataformas trocando experiéncias e conhecimentos sobre os jogos e
permitindo conhecer novas pessoas que compartilhem dos mesmos interesses deste

universo.

Outro aspecto que vale mencionar é sobre o potencial das redes sociais para a
popularizacdo de um jogo, podendo o mesmo se tornar viral, a partir do intenso
compartilhamento e visibilidade. Como ocorreu com um jogo lancado em 2019, sobre
um ganso, chamado Untitled Goose Game. Pertencente a categoria de jogos de quebra-
cabeca e stealth, o qual conquistou publico por ser diferente e comico. Foi descrito por

Costa (2019) para o site de tecnologia Techtudo como:

Com um belo trago que mistura graficos tridimensionais com
desenho animado, em um estilo conhecido como “cell shading”,
0 jogo conta com uma excelente trilha sonora, que aumenta de
acordo com a acdo do jogador. Untitled Goose Game é bem
simples: ele conta com apenas alguns botdes de comando e pode
ser terminado em menos de trés horas.
As redes sociais possibilitam por meio do compartilhamento que um jogo desenvolvido
por um estadio chamado House House, sediado em Melbourne na Austrélia, atinja
proporcoes globais e seja veiculado matérias em jornais eletronicos em diversos paises.
Contribuindo para que o jogo ultrapassasse a marca de 1 milhdo de copias vendidas,

segundo Seibel (2019) para o site Manual dos Games.

Estas configuracoes novas configuracoes e o impacto que a comunicacao digital pode
gerar, ha um favorecimento para a comunicacao dialdégica como aponta Pinho (2006,
p-88):
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(...) Assim, a natureza interativa da rede mundial favorece uma
comunicacdo dialégica e a formulacdo de estratégias para
informar, influenciar e monitorar os diversos publicos de
interesse das relac6es publicas — midia, investidores, governo,
comunidade, consumidores, clientes, fornecedores.
Pois nao basta criar conteiido sem propositos definidos, a comunicacao realizada pelas
empresas deve ser pensada e estruturada com o intuito de manter o publico cativo e com
interesse ativo na marca. Por conseguinte, é importante a construcao da comunicacao
dialogica para obter os resultados e facilitar o monitoramento dos canais de comunicacao

utilizados pelos estudios.

2.3.2 Comunicacao dialogica aplicada pelos estidios de videojogos em

sua comunicacao online

A evolucao dos meios de comunicacao digital e juntamente com os avancos tecnologicos,
possibilitaram a dimensao atual dos canais e a construcao das relacoes das empresas com
seus publicos. Contudo ha teorias e praticas que auxiliam no desenvolvimento de uma
comunicacao que atinja os objetivos almejados pelas empresas. Uma delas € a construcao
da comunicacdo dialégica, a qual ndo se aplica apenas ao ambiente online e se estende
por diversas areas como educacdo com conceitos apresentados pelo estudioso Paulo

Freire, no ambiente digital podemos citar o modelo de Kent e Taylor.

Sabendo-se das miltiplas empregabilidades da comunicacao dialogica, pode-se comecar
pela afirmacao apresentada pelo autor Lima (2004, p.67), “a comunicacgao é portanto,
por definicao, dialdgica”, pois sem didlogo entre as partes envolvidas nao existe uma

construc¢ao de comunicacao.

De acordo com os autores Kent e Taylor (2002) a dialogica denota uma comunicacao
com dois principios, e os autores Oliveira e Huertas (2010, p. 3) afirmam sobre os

principios de Kent e Taylor (1998) que:

No primeiro, os individuos envolvidos em um didlogo ndo tém
que concordar com tudo, algumas vezes hé discordancia entre
eles, entretanto dividem a disposicdio de chegar a um
entendimento, embora a dial6gica ndo seja apenas chegar a uma
concordancia. O segundo ponto afirma que a comunicacio
dialbgica é sobre a intersubjetividade e ndo a verdade objetiva ou
subjetividade. A natureza do processo dialégico esta, portanto,
na énfase do processo de negociacdo da comunicagdo e no
caminho ético na conducdo do diidlogo publico e relacGes
publicas, neste caso das empresas e seus potenciais clientes.
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Sendo assim a comunicacao dialégica refere-se a um processo comunicacional que vai na
direcdo oposta da comunicacdo de massa, visto que esta nao funciona de modo
unidirecional. De modo geral, os esttidios a nivel global buscam construir liga¢des com
seus publicos nas mais variadas plataformas e em diversos niveis de interacées, sendo

pelo Twitter, Facebook ou foruns como Reddit.

Acerca dos estudios brasileiros, eles também buscam disponibilizar informacgdes no
ambiente online, como foi possivel verificar através da Abragames (Associac¢ao Brasileira
das desenvolvedoras de Jogos Digitais), a qual apresenta 177 estidios associados e a
maior parte das empresas listada pela associacdo, contam com um site ativo. O que

evidencia uma preocupacao de estar presente no ambiente digital.

Para auxiliar na compreensao e implementacao da comunicacao dialégica, Kent e Taylor
(1998) enumeraram cinco principios bésicos para se ter a comunicacdo dialégica na

internet:

1. Loop dialégico — partindo da premissa que é necessario a comunicacao bidirecional
na construcdo da relagdo com os publicos, ndo é eficaz ter um site, redes sociais e nao
responder/ interagir com o publico. Para conseguir desenvolver o loop dialbgico, as
empresas devem contar com colaboradores capacitados para responder as mensagens

recebidas, tendo atencao ao tempo de resposta e ter postura profissional nestes canais.

2. Utilidade da informacio — ao montar os sites e paginas as empresas precisam
atender diversos publicos e facilitar o oferecimento de informacdo para quem deseja
contacta-los, por exemplo fornecendo contato telefénico, e-mail, lista de produtos e
servicos, canais que possuem, entre outros, com a finalidade de informar e facilitar a

utilizacdo por parte dos usuarios.

3. Gerar retorno de visitas — trata-se por meio de contetido relevante e frequéncia de
atualizacOes, criar um incentivo para que os publicos retornem aos sites e plataformas
da empresa. Praticas como sessdo de perguntas e respostas on-line, chats, forum,
entrevistas com especialistas em assuntos especificos do site, publicacoes de eventos,

entre outros.

4. Facilidade e intuitividade na interface — é necessario que os sites sejam
interessantes, contenham informacoes relevantes e que agreguem valor para o usuério,
mas acima de tudo é importante que as paginas sejam navegaveis. Um exemplo que se
pode citar para isso é pensar que o mesmo site, atualmente pode ser aberto em diversos

dispositivos com tamanhos de telas distintas, desde um smartphone, tablet ou um
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computador. E para que alcance o maior nimero de usuarios as paginas devem ser

compativeis com o maior nimero de equipamentos e softwares possiveis.

5. A regra de conservacao de visitantes — este topico esta diretamente ligado ao
fator de navegabilidade e modo de construcao dos sites, pois a forma que as informacoes
e publicidades estarao inseridas podem levar o usuario para outras paginas e o0 mesmo

nao regressar mais.

Outros autores que contribuiram para a tematica e clarificam sobre a arquitetura de
informacao sao Rosenfeld e Morville (2006). Eles elaboraram o diagrama abaixo para

exemplificar os elementos envolvidos na arquitetura.

Figura 1 Diagrama de Venn

Fonte : Rosenfeld e Morville (2006)

Os autores afirmam que para uma boa arquitetura de informacao, deve-se encontrar o
equilibrio entre as trés dimensoes apresentadas. A primeira sao os usuéarios e é relativo
as suas necessidades, habitos e comportamento de busca de informacao; a segunda sao
os aspectos do conteiido os quais sdao relacionados ao objetivo do contetdo, uso,
estrutura, volume e tipo; por tltimo o contexto que contém a cultura, valores da empresa,

tecnologias utilizadas, restricoes, entre outros.
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Rosenfeld e Morville (2006) também formularam 4 sistemas relevantes de organizacao,

sendo eles:

1- Os sistemas de organizacao: que apresentam a funcao de organizar por meio da
categorizacao da informacao.

2- Os sistemas de rotulagem: é o estabelecimento de formas para representar as
informacoes, através da atribuic@o de signos para cada elemento.

3- Os sistemas de navegacdo: pormenoriza o modo de navegar no site, como o
usuario ira se mover pela informacao.

4- Os sistemas de pesquisa: pré define as questdes que o usuario pode indagar e

determina o conjunto de resposta que ira receber.

O modelo de Rosenfeld e Morville (2006) pode ser complementado por Vidotti, Cusin e

Corradi (2008, p.182) quando afirmam que a

Arquitetura da Informacio enfoca a organizacao de conteidos
informacionais e as formas de armazenamento e preservacio
(sistemas de organizacdo), representacdo, descricio e
classificacao (sistema de rotulagem, metadados, tesauro e
vocabulario controlado), recuperacdo (sistema de busca),
objetivando a criacdo de um sistema de interacdo (sistema de
navegacdo) no qual o usuirio deve interagir facilmente
(usabilidade) com autonomia no acesso e uso do conteido
(acessibilidade) no ambiente hipermidia informacional digital.
Dado os pontos apresentados por Kent e Taylor (1998) e Rosenfeld e Morville (2006) é
possivel afirmar que a Arquitetura da informacao e a Comunicacgao dialdgica permitem
uma sistematizacao do processo de constru¢do da comunicagdo nos canais digitais das

empresas.

Um exemplo de construcao de site pensando nesses elementos citados pelos autores
supracitados ¢é o site do estidio de jogos Hoplon, um dos maiores do Brasil e que
apresenta um bom exemplo de arquitetura de informacao, baseado no modelo de
Rosenfeld e Morville (2006), com um site que possui constantes atualizacoes, o qual
facilita os visitantes das suas paginas encontrar suas redes sociais e disponibiliza canais

de contato direto.
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Figura 2 Pagina inicial da Hoplon

Fonte: Site da internet da Hoplon

E perceptivel na imagem 1 que a empresa secciona bem no topo da pagina e facilita o
acesso as principais informacoes fornecidas pelo site, assim como disponibiliza no canto
superior direito links que encaminham para os outros canais utilizados pela empresa. No

caso da Hoplon, o estidio além do site, possui Facebook, Twitter e canal no Youtube.

Os principais topicos da teoria de Kent e Taylor que é evidenciado na imagem acima sao
os pontos: 2. Utilidade da informacao. 3. Gerar retorno de visitas e 4. Facilidade e
intuitividade na interface. O site conta com a aba noticias na qual a empresa disponibiliza
matérias com contetdo relevante ao publico, também deixa evidente a cultura do esttdio

e as vagas disponiveis.
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Conhec¢a nossos

jogos

Da arena ensandecida do Heavy Metal Machines ao espago sem
fim de Taikodom. Conhega os jogos que ja fizemos e que ainda

estamos produzindo.

VEJA NOSSOS JOGOS

Figura 3 Area com os produtos da empresa

Fonte: Site da internet da Hoplon

Por se tratar de uma empresa de videogames, é possivel encontrar em diversos pontos
do site convidando o puablico a conhecer os produtos desenvolvidos por eles. Na imagem
1 esta disponivel a aba jogos e a imagem 2 aparece ap6s um scroll da pagina, convidando

novamente e dando mais visibilidade para os games.
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Figura 4 Informacoes de localizagio e canal de contato.

Fonte: Site da internet da Hoplon

Tornar acessivel um canal de comunicagdo com a empresa, permite o Loop Dialdgico e
fortalece a construcao da relacdo com os consumidores, principalmente se houver um
cuidado com o tempo de resposta e sempre buscar sanar as dividas e questionamentos

dos usuérios.

Outra pratica realizada por alguns esttidios de grande porte é disponibilizar press kit,
também denominado kit imprensa, em suas paginas oficiais. No Brasil ha poucos
estiidios que disponibilizam este material em seus sites. Um exemplo de empresa que
utiliza este recurso é a Aquiris, a qual tem mais de 10 anos e conta com uma equipe com

aproximadamente 80 colaboradores, segundo a descri¢do da empresa na pagina oficial.
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Figura 5 Disponibilizar kit de imprensa no proprio site.

Fonte: Site da internet da Aquiris

Ludic Side Game Studio é outro estudio brasileiro, o qual apresenta boas praticas na
arquitetura da informacao do site oficial da empresa, ela disponibiliza kit imprensa, o
qual contém uma ficha técnica, descricao e historia da empresa, projetos desenvolvidos,
videos promocionais, imagens dos jogos, logo e icone, premiacoes recebidas, a equipe e

contato.

A prética do press kit facilita que a imprensa obtenha informacoes mais detalhadas sobre
a organizacao e consequentemente facilitando para a escrita de matérias, as quais trazem
visibilidade e publicidade para as empresas. Assim gerando a oportunidade de possiveis
publicos, que até entdo poderiam nao conhecer o esttidio, passar a conhecer e se tornar

consumidor.

Em suma ter conhecimento dos elementos importantes e realizar a construcdo da
comunicacdo de modo eficaz, colabora para a criacdo de um ambiente digital que seja
efetivo e que traga efeitos positivos para a marca. E a partir dos elementos identificados,
elaborou-se a metodologia de estudo, a qual foi tratada no proximo capitulo do presente
trabalho.
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Capitulo 3. Metodologia de Estudo

Este capitulo pormenoriza a metodologia da pesquisa, tracando o protocolo
metodologico, detalhando os métodos e técnicas de levantamento e tratamento da
informacao. Assim apresentando os detalhes da amostra selecionada, instrumento de
coleta de dado, método selecionado, objetivos e justificativa para o desenvolvimento do

presente trabalho.

O trabalho apresenta dois momentos, o primeiro foi o periodo de realizacao de pesquisa
bibliografica o qual foi delineado no intervalo de agosto de 2019 a janeiro de 2020. O
segundo momento foi relativo a coleta de dados a qual sera realizada em abril de 2020 e

analise dos dados obtidos serd em maio de 2020.

Iniciando o trabalho com um estudo bibliografico, com o intuito de compreender os
elementos e a importidncia da comunicacdo organizacional, relacées publicas e
comunicacao digital como um todo e aplicado ao ambiente dos estadios de videogames
brasileiros, o qual é objeto de estudo deste trabalho. De acordo com Gil (2002, p.41) a
relevancia de desenvolver um estudo teorico é que propicia “maior familiaridade com o

problema”, assim auxiliando na definicao de critérios e abordagens de investigacao.

Baseando-se no livro de Quivy & Campenhout (1995, p.120), foi elaborado a tabela a
seguir a qual apresenta os conceitos e suas respectivas dimensoes e indicadores a serem

abordados pela pesquisa.

Tabela 3 Conceitos, dimensoes e indicadores para o modelo de analise

CONCEITOS DIMENSOES INDICADORES
COMUNICACAO 1. Publicidade Materiais Promocionais
ORGANIZACIONAL ] . .

Meios de divulgacao
1. Marketing Estratégia Transmidia
ARQUITETURA DA | 1. Publico Numero de seguidores
INFORMACAO ~
Interacoes
Engajamento
1. Contetido Relevancia do contetido com a tematica do

Volume de contetido

Mapeamento de Pagina

1. Contexto Politica da empresa
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Objetivos claros

Tecnologia disponivel

PRESENCA DIGITAL 1. Canais utilizados (redes | Contas no Facebook, Twitter e Youtube.
sociais) .
Site
2.Posicionamento Planejamento estratégicos envolvendo
utilizadas
3.Monitoramento Tempo médio de resposta

Interacdes positivas e negativas

Fonte: Elaboragao propria

Foram trés areas conceituais selecionadas para embasar o desenvolvimento do modelo
analitico. O primeiro referente a comunicacao organizacional, abordando a Publicidade
e o Marketing realizado pelos esttidios. O segundo sobre a Arquitetura da informacao
baseando-se no modelo de Rosenfeld e Morville (2006), sera analisada a partir das 3
dimensoes, sendo elas o publico, contetido e contexto, com o intuito de verificar a
composicao dos canais digitais e sua eficicia. E por altimo analise a partir da Presenca
Digital, observando o posicionamento das empresas selecionadas, o0 monitoramento e

canais utilizados por elas.

Pretende-se com a anélise das diferentes dimens6es supracitadas verificar os seguintes
aspectos dos estidios de jogos no Brasil: 1 - se ha uma construgdo légica e bem
arquitetada dos canais de comunicacdo dos estidios. 2- Se ocorre uma congruéncia das
redes sociais e site na comunicagao desenvolvida. 3- Se ha elementos de publicidade e
marketing inseridos no contetdo disponibilizado para os publicos. 4- Verificar a
interacao e a qualidade da comunicacdo para com os publicos com a finalidade de

perceber se estao trabalhando para manter o ptblico cativo, logo interessado na marca.

Apos o desenvolvimento da pesquisa bibliografica, foi iniciado o esboco da pesquisa a ser
realizada. Para a pesquisa empirica, foi selecionado para analise o periodo de 1 dezembro
de 2019 a 31 de dezembro de 2019 para o estudo. A escolha deste intervalo de tempo foi

por causa das promocoes de final de ano, as quais os estiidios tentam atrair mais
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jogadores consequentemente ampliando as interacoes e divulgacGes nos canais de

comunicacoes.
3.1 Técnicas e instrumentos de recolha de dado

Acerca das técnicas de analise de dados, foi selecionado para desenvolvimento desta
pesquisa a analise de contetdo. Esta técnica foi selecionada devido a capacidade de
transformar dados subjetivos, por meio de um processo de sistematizacdo, em dados
numéricos passiveis de leitura, visto que os esttidios brasileiros possuem mais de 3 redes
sociais e site oficial passiveis de anéalise. Para analise foram selecionados os canais

onlines: Sites, Facebook, Youtube e Twitter.

O interesse principal deste trabalho é a verificacao dos elementos que constituem os sites
e redes sociais dos estidios selecionados, bem como identificar se ha estratégias na
elaboracdo da comunicacao destas empresas, no que cerne as praticas desenvolvidas

pelos esttidios de jogos nos canais online.

Para Bardin (2016, p. 48) o termo analise de contetido se refere a um grupo de técnicas
de analise das comunicacoes. E o autor ainda complementa que, o que se busca com a
técnica é “obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢cao do contetdo
das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condicoes de producao/recepcao (variaveis inferidas) destas

mensagens” (Bardin, 2011, p. 48).
Camara (2013, p. 182), complementa sobre analise de contetddo, afirmando que:

Nessa analise, o pesquisador busca compreender as
caracteristicas, estruturas ou modelos que estdo por tras dos
fragmentos de mensagens tornados em considerac¢do. O esforco
do analista é, entao, duplo: entender o sentido da comunicacao,
como se fosse o receptor normal, e, principalmente, desviar o
olhar, buscando outra significagdo, outra mensagem, passivel de
se enxergar por meio ou ao lado da primeira.

Bardin (2016) aponta que a utilizacdo da andlise de contetido contém trés fases
fundamentais, sendo elas: pré-anélise, exploracdo do material e tratamento dos

resultados. A partir deste dado foi elaborado o grafico abaixo com as etapas envolvidas.
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Grafico 1 Organograma do processo de pesquisa
Fonte : Elaborado a partir da teoria de Bardin (2016)

O desenvolvimento da pesquisa foi segmentado em trés partes inicialmente como
demonstra o grafico. Primeiramente uma pré-analise para avaliar os componentes
inseridos na comunicacao dos estidios, compreender as dimensoes e impactos das
préaticas realizadas e, por conseguinte determinar os canais que seriam analisados de
acordo com o mercado nacional. Em um segundo momento foi realizada uma exploracao
dos materiais encontrados para se embasar e entender a inddstria, bem como seu
funcionamento. E por ultimo realizar o tratamento dos dados, a partir dos canais

selecionados, realizar a categorizacao, descricao e interpretacao dos dados extraidos.

Com relacdo a categorizagao elaborada, partindo do texto de Carrigo Reis (2017, p.217) o
qual aponta 3 aspectos relevantes na codificacdo de uma analise de contetdo, sendo elas:

unidade de amostra; unidade de registro e a unidade de contexto.

A unidade de amostra desta dissertacao foram os sites oficiais dos estidios selecionados
e as redes sociais deles. As redes sociais escolhidas foram Instagram, Facebook, Twitter
e Youtube pois apresentam impacto e relevancia devido o ntimero de usuarios destas
plataformas. Verificou-se o contetido e volume de informac6es disponibilizados no

periodo que compreendeu de 1 dezembro de 2019 a 31 de dezembro de 2019.

Com relacao a unidade de registro, durante a coleta dos buscou-se verificar em qual canal

estava a predominancia de informacao, se havia complementacao entre os canais ou se
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apenas repetiam informacdes. Também verificar se as postagens apresentavam conteddo

relativo a empresa ou de empresas parceiras.

Sobre a unidade de contexto, separou-se a analise em duas vertentes, a primeira
verificando os sites oficiais e a segunda focando nas redes sociais, pois percebemos
diferentes posturas adotadas nesses dois ambientes. Sendo mais evidente um

investimento e estruturacao do site do que nas redes sociais dos estudios.

Para abranger todos os aspectos passiveis de analise elaborou-se duas grelhas de analise,
a primeira visando aspectos publicitarios, interacoes e canais utilizadas. A segunda
buscando verificar a constituicao dos sites oficiais, navegabilidade e contetido. A partir
da segunda grelha também verificar o percentual de desenvolvimento individual das

empresas e obter a média geral delas.

Portanto, no presente trabalho fez-se uma analise documental digital, de carater
quantitativo, por meio da técnica de pesquisa eletronica nos canais de comunicacao
online dos estudios de jogos brasileiro, com o intuito de averiguar a presenca e as praticas
no ambiente digital destas empresas na constru¢do da comunicacdo para com seus

publicos.

3.2 Amostra; critérios para a escolha dos cinco estudios

analisados

Para este trabalho foi definido que iriamos contemplar na nossa analise, os estudios de
jogos digitais que se configurassem como empresas ou negdcio que atuem no mercado
em um ou mais das subsequentes areas: desenvolvendo jogos digitais para computador,
web, realidade virtual , realidade aumentada, dispositivos méveis, console, para fins

lucrativos e sem fins lucrativos, como atividade principal ou secundaria.

Os parametros para definicdo da amostra foram selecionados a partir de 3 critérios, o
primeiro relacionado com o niimero de funcionarios, com o intuito de que as empresas
elegidas para o estudo estejam estabelecidas e consolidadas no mercado. E o segundo
critério foi a definicao dos setores de atuacao, foram escolhidas empresas que atuem em
multiplas 4reas, assim garantindo uma maior rentabilidade da mesma e
consequentemente maior capital para investimento em comunicacdao. Também foi um
critério que o estudio tenha mais de 1000 seguidores no Facebook para aumentar a

chances de interagoes por parte dos publicos destas empresas.
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Como ferramenta para encontrar informacao do nimero de funcionéarios e declaracao de
porte das empresas foram utilizados os dados apresentados nas paginas oficiais do
LinkedIn. Neste trabalho optou-se por entidades que apresentassem de 10 a 50
funcionérios, assim configurando-se como estidios de médio porte no pais, segundo
parametros do II Censo Brasileiro da Industria do Videojogos (2018) e lista do site
mexicano Contxt (2019) sobre os estiidios mais relevantes do Brasil. A escolha do porte
se deu por ser mais proximo da representativa do mercado nacional e que tenha mais

condicdes de desenvolver a area de comunicacdo dentro dos estadios.

Tabela 4 Estadios selecionados para pesquisa

EMPRESA | PORTE | FUNDACAO | SEDE AREA  DE | SITE
ATUACAO

FLUX 20 2012 Sao Entertainme | http://www.fluxgamest
GAME funcionar Paulo nt  Games, | udio.com/

ios Advergames,
Games on
Demand,
Gamification
, Educational
Games, Web,
Mobile and
Standalone
games,),
Game
Market
Intelligence,
Companion
Games,
Game
Feature.

BLACK 38 2014 Manaus Games, http://blackriverstudios.ne
RIVER funcionar mobile t
STUDIO ios games,

Virtual
Reality,
Oculus e
Samsung
Gear VR

OKTAGON 36 2009 Londrina | Mobile http://www.oktagongames
GAMES Games, .com

Freemium,
High Quality
Graphics e
LiveOps

funcionar
ios
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SINERGIA 11 1985 Sao Game
STUDIOS funcionar Paulo development | http://www.sinergiastudio
ios s.com/a-sinergia-studios
WEBCORE 11 1999 Sdo advergames, | https://www.webcoregame
funcionar Paulo social games, | s.com
ios mobile e
strong
technical
team

Fonte: Elaboracao prépria

3.3 Técnica de coleta de dados

As tabelas serdo respondidas de acordo com as informacdes contidas nos sites dos
estidios selecionados para o desenvolvimento do trabalho. Com o intuito de avaliar a

qualidade da comunicacao e disponibilidade da informacao para o publico geral.

Baseando-se nos 5 principios da comunicac¢ao dialégica de Kent e Taylor (1998) que sdo:
principio da informacao 1til, ligagdo dialogica, facilidade de interface, permanéncia na
pagina e repeticao de visitas, nos 4 componentes da Arquitetura da Informacao de
Rosenfeld e Morville (2006, p. 14) que sdo: os sistemas de organizacao, os sistemas de
rotulagem, os sistemas de navegacdo e os sistemas de pesquisa, e em elementos de

Publicidade e Marketing foram elaboradas as grelhas de anélise que se seguem.

Como instrumento de recolha dos dados foram desenvolvidos 1 grelha, 1 tabela e 6
questionarios. A grelha de analise coletara informagoes sobre a publicidade, marketing,
conteudo e pablico das redes sociais, posicionamento no site oficial e monitoramento das

redes sociais.

Ja em relacdo aos 6 questionarios serd empregado para o preenchimento da tabela,
foram observados os aspectos como: navegabilidade e erros do site oficial, conteado do
site oficial e aspectos das redes sociais como publico alvo, linguagem utilizada e niveis de
interacao. O sistema de pontuacgao para os questionarios é binario, onde 1 representa que

emprega o aspecto e 0 significa que nao utiliza o aspecto analisado.

Os questionarios serao relevantes para a elaboracao da analise de GAP a qual, segundo
Hernandez (2006, p. 57) “ consiste em calcular a diferenca entre as médias da
importancia de cada atributo”, sendo assim, calculara a média geral e individual dos

estadios com relacao a construcao da Arquitetura da Informacao no site e nas redes
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sociais. Ao final seré disponibilizada a média individual e a média geral das empresas

analisas.

Grelha 1: Grelha de anélise para os estudios de jogos brasileiros.

DIMENSOES | PERGUNTAS OPCOES

PUBLICIDA | O estadio
DE divulga/
compartilha nos
seus canais
digitais,
promocoes e
novidades?

(0] estudio
disponibiliza kit
imprensa no seu

site?
MARKETIN | O estadio faz
G parcerias com

outras empresas
do setor para
trazer
visibilidade?

Faz utilizacdo de
estratégia
transmidia na
construcdo da
comunicacao?

A empresa
utiliza boletins
informativos?

PUBLICO Qual o ndamero
de seguidores:

Facebook/
Intagram/
Youtube e
Twitter

Interacdo dos
publicos com as

postagens (
comentario S
curtidas,

compartilhamen

tos) , com base
no ntmero de
seguidores em
cada rede social.
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CONTEUDO

A empresa
divulga e cria
contetdo
relevante
(pertinente)
para o setor?

Volume de
conteddo
postado pelo
estadio

(¢} estudio
possibilita o
compartilhamen
to das matérias
postadas no
site?
CONTEXTO | A empresa deixa
claro no seu site
seus
objetivos/missa
o/ valores/
tecnologia
utilizada/
politica da
empresa?
CANAIS Quais redes
UTILIZADO | sociais sdao
S (REDES | utilizadas pela Faceb
SOCIAIS) empresa Ole;ce o
Twitter
Youtub
e

E possivel por
meio do site
oficial encontrar
0s outros canais
utilizados  pelo
estadio?

O site apresenta
os 5 principios
da comunicagio

dialégica?

(que sdo:
principio da
informacfo util,
ligacao
dialégica,
facilidade de
interface,
permanéncia na
pagina e
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repeticio de
visitas)

POSICIONA
MENTO

A empresa deixa
claro seu publico
alvo?

Utiliza
linguagem
compativel com
o publico alvo?

MONITORA
MENTO

Qual o tempo
médio de
resposta para os
comentarios e
davidas
postados?

Interacoes
positivas
negativas

Utilizando anélise de Gap o qual verifica lacunas e falhas em um determinado setor de
uma organizagao, sera empregado para determinar os pontos as serem melhorados na

comunicacao digital dos estidios de jogos brasileiro.

Foram selecionadas 5 dimensoes para serem avaliados ilustradas na tabela 5 descrita
abaixo. Essas dimensoes foram selecionadas a partir de fatores apresentados como
relevantes por autores como Kent e Taylor (1998) e Rosenfeld e Morville (2006). E

levando em consideracao os principais conceitos, dimensoes e indicadores selecionados

para este trabalho.
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Tabela 5 Dimensoes examinados

DIMENSOES INDICADORES
Facilidade de navegar pelo site de maneira intuitiva e eficaz Navegabilidade
O site estar livre de erros em geral Erros
Interacoes com o publico Publico
Criacdo de contetido relevante para a manutencao dos puablicos e das paginas Contetido
Muiltiplas redes sociais para construir um canal de comunicacao com os publicos Redes sociais

Fonte: Elaboragao propria

Para analisar os fatores mencionados acima foram elaborados questionarios a partir das
dimensoes selecionadas, como mencionado anteriormente, para ser aplicado no site
oficial e redes sociais dos estudios. Para o desenvolvimento de uma pesquisa de carater

quantitativo.

Questionario 1 - Navegabilidade

O site é intuitivo e facil de navegar?

Ocorre um carregamento rapido das informacées?

Utilizam a regra dos 3 cliques?

Se adapta aos mais variados dispositivos? (design responsivo)

Fonte: Elaboragao propria

Questionario 2— Erros

As péginas estdo devidamente preenchidas?

Os links inseridos para outras redes sociais e canais funcionam?

Fonte: Elaboracao propria
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Questionario 3— Publicos

O esttdio tem alta interagdo com seus publicos?

Os usuarios compartilham as novidades da empresa?

A maioria das avaliacGes por parte dos usuarios sdo positivas?

Fonte: Elaboragao propria

Questionario 4— Contetado

A empresa mantém uma constancia de volume de informacGes para a manutencao do site oficial?

A empresa divulga e cria contetido relevante (pertinente) para o setor?

O esttadio possibilita o compartilhamento das matérias postadas no site?

Fonte: Elaboragao propria

Questionario 5— Redes sociais

A empresa deixa claro seu publico alvo nas redes sociais?

Utiliza linguagem compativel com o publico alvo?

A empresa apresenta mais de 2 redes sociais? (Facebook, Twitter, Youtube ou Instagram)

Apresenta um baixo tempo de resposta nos comentérios?

Fonte: Elaboragao propria

A partir da pontuacgao obtida pelas empresas, utilizando médias de 0 a 100% para avaliar
as variaveis apresentadas, formulou-se a tabela 3 com a média geral dos estadios

analisados.
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Tabela 6 Média Geral por categoria.

INDICADORES EMPRESA | EMPRESA | EMPRESA | EMPRESA | EMPRESA MEDIA
1 2 3 4 5 GERAL

Navegabilidade

Erros

Publico

Contetado

Redes sociais

Fonte: Elaboragao propria

Com a média geral obtida na tabela 6, sera possivel analisar o panorama dos estidios de
dois modos. Primeiramente observando o posicionamento geral das empresas e em
segundo desempenho individual e com estas informacoes ter a percepcao se as

estratégias e praticas sao proximas ou se ha grandes diferencas entre os estudios.

Por fim serid desenvolvida uma analise dos resultados obtidos para a elaboracido de
sugestoes de possiveis melhorias no setor e apontar futuras linhas para novos estudos

complementares.
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Capitulo 4. Discussao de Resultados

O processamento dos dados neste capitulo ocorrera na sequéncia apresentada
anteriormente. Iniciaremos pela anélise dos dados da grelha, abordando primeiramente
o tratamento dados relativos a publicidade e marketing, em seguida os dados relativos a
dimensdo publico com o intuito de verificar nimero de seguidores nos canais,
posteriormente serd observada a dimensao conteiido examinando o volume e o tipo de
contetdo criado. No ambito da dimensao contexto dos sites oficiais, sera analisado os
elementos contidos na sua construcdo, posteriormente serd discutido sobre o

posicionamento das empresas bem como o monitoramento dos seus canais digitais.

Em seguimento a partir dos cinco questionérios respondidos sera elaborada a analise da
tabela 6, a qual contera os dados para a analise de GAP, assim possibilitando a obtencao
do nivel de desenvolvimento individual e geral das praticas dos esttdios. E, por altimo,
sera apresentado uma ponderacao do que esté sendo feito pelo setor brasileiro em seus

sites e canais digitais.

Iniciando a analise a partir da primeira grelha observou-se os elementos presentes nos
sites oficiais, as praticas publicitarias e de marketing realizada pelos esttidios e as

dimensoes de envolvimento e construcao do relacionamento com o publico.

= Sim = Nado

Gréfico 2 kit imprensa no site oficial

Fonte: Elaboracao prépria
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Com relacao a dimensao Publicidade e Marketing os resultados obtidos mostraram que
todos os estidios utilizam os canais online para divulgar e promover as novidades
desenvolvidas pelos estadios. Porém a pratica de disponibilizar Kit imprensa no site, o
que facilita para a criacdo de matérias e promocao, nao sao utilizados por todos os
estiidios como pode ser observado no grafico 2. Sinergia Studios apresenta uma aba
imprensa em seu site oficial, contudo nao disponibiliza o press kit, apenas a atualiza com
os eventos da industria, a Oktagon Games e Flux Games nao apresentam press kit. Das
empresas analisadas a Webcore Games e Black River sdo os estidios que utilizam este

recurso.

Possuir e disponibilizar os kits de imprensa sdo importantes para a divulgacao das
empresas para os canais midiaticos, como foi apontado na secdo relacionada ao
profissional de RP e elucidado pelas teorias apresentadas por Sampaio (2013) e Amaral
(2008). Os estudios que disponibilizaram informaram os dados mais comuns a serem
fornecidos neste material, como: histérico da empresa, clipping de coberturas

anteriores, produtos, contato e imagens dos produtos.

Ainda sobre a dimensao Maketing, verificou-se que todos os estidios fazem parcerias
com outras empresas do mesmo setor para trazer visibilidade aos produtos, nenhum dos
estdios utilizam-se de trasmidia na constru¢iao da comunicacao. E apenas o Flux Game

e Webcore Games utilizam de boletins informativos nas suas paginas oficiais.

Sobre a dimensao Publico o nimero de seguidores nas paginas e redes sociais sao baixas,
como pode ser observado no grafico 3 abaixo. Ao analisar primeiro o Facebook, os
resultados obtidos mostraram que Oktagon Games e Sinergia Studios detém um nimero
de seguidores inferior a 2000 pessoas, e 0s outros possuem entre 2001 a 5000 seguidores
em suas paginas oficiais. Ja no Instagram todas as empresas apresentam ntimeros de
seguidores inferior a 2000. Com relagao ao Youtube 100% das produtoras apresentam
canal, contudo nao ultrapassam o nimero de 450 inscritos. Com relacao ao Twitter, o
estadio Flux Game nao atualiza a conta desde 2018 apresentando menos de 200
seguidores e os outros atualizam, porém apresentam ntimeros de seguidores inferiores a

1500 pessoas.
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Gréfico 3 Namero de seguidores por rede social

Fonte: Elaboragao propria

Dado os nimeros de seguidores das redes sociais dos estidios analisados, percebe-se que
nao ha uma estratégia de posicionamento por parte das empresas. Isso porque nao
apresentaram muitos seguidores mesmo estando nas redes sociais, como o Facebook,
entre 4 e 11 anos, sendo a pagina da Oktagon Games de 2010, a Flux Game de 2012, Black
River Studio de 2014, Sinergia Studios desde 2016 e a Webcore Games possui a pagina
desde 2009. Isso é um indicador da falta/ falha da execucdo das estratégias de

comunicacao por parte dos esttidios analisados.

No aspecto do Contetido, ficou esclarecido que as empresas de videojogos nao criam
contetdo relevante como dicas para melhorar a experiéncia no jogo e informacoes sobre
os produtos desenvolvidos, tecnologia e processos de desenvolvimento, bem como
promocoes e novidades para os seus canais de comunicacao digital, o que justifica os
dados obtidos com relacdao a dimensao Publico. No Facebook os estidios Flux Game e
Sinergia Studios mantém uma média de volume de contetido postado em 1 postagem por
semana, enquanto os outros apresentam um volume de baixo, o qual foi definido como 1

vez ou menos ao mes.
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Ja nas redes sociais Instagram e Twitter, apenas a empresa Webcore Games mantém um
volume médio de 1 postagem por semana e quatro estiidios apresentaram baixo volume

de conteudo postado, o qual foi definido como 1 vez ou menos ao més.

Com relacao ao Youtube apenas uma empresa realizou 1 postagem no periodo analisado,
a Sinergia Studios, com volume baixo com menos de 1 postagem por més e os demais

estiidios nao atualizam o canal a mais de 12 meses. Como pode ser observado no grafico

abaixo.
I
Twitter =
I
Youtube
|
Instagram
|
|
Facebook

o

1 2 3 4 5 6 7 8

M Sinergia Studios Black River M Oktagon Games M Flux Game B Webcore Games

Gréfico 4 Numero de postagens nas redes sociais

Fonte: Elaboragao propria

A respeito das Redes Sociais, todos os estadios possuem contas nas principais redes
sociais, sendo elas Twitter, Facebook, Instagram e Youtube, apenas 1 estadio, o Flux
Game possui Twitter e Instagram, porém nao lista eles em seu site oficial e nao atualiza
o Instagram desde 2017. O gréfico 4 ainda nos evidencia que a rede social que concentra

a maior utilizacao é o Facebook, seguido pelo Twitter, Instagram e por altimo o Youtube.
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Sobre a dimensao Contexto, buscou-se verificar se a empresa deixa claro no seu site os
objetivos, missdo, valores, tecnologia e politica da empresa. O grafico abaixo ilustra os

resultados obtidos:

Politica

Tecnologia

Valores
Missdo
Objetivos
0 0,2 0,4 0,6 0,8 1 1,2
M Sinergia Studios Black River ~ m Oktagon Games M Flux Game B Webcore Games

Grafico 5 Dimensao Contexto

Fonte: Elaboracao propria

Verificou-se que 3 dos 5 estidios, sendo eles Sinergia, Oktagon e Flux Game deixam os
objetivos e os valores claros no site oficial, apenas a Webcore Games informa a missao
da instituicao, todos informam as tecnologias e/ou para quais dispositivos desenvolvem

e apenas a Oktagon Games e a Flux Game informam a politica da empresa.

Quanto ao Posicionamento no site oficial, todas as empresas analisadas deixam claro
seus publicos alvos e categoriza todos os seus produtos por faixa etaria e tecnologia
(mobile, VR, consoles, entre outros). Contudo nas redes sociais nao ha um
posicionamento claro por parte das empresas, assim reafirmando a nao utilizacao da

transmidia nos canais digitais das organizacoes.
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A respeito do Monitoramento dos canais digitais, trés dos estidios analisados nao
possuiam informacOes suficientes para analise neste topico, devido a falta de
comentarios e interagoes nas postagens das redes sociais. A Flux Game e Sinergia
Studios que foram elegiveis para analise, apresentam um tempo de resposta baixo, em
média, 1 dia para resposta. Ja em relacao as interacoes e avaliagdoes dos usuarios sobre
os estudios, teve como resultado 100% de avaliacOes e comentarios sobre as empresas

sendo positivos.

Com relacdo a tabela de andlise de gap, a qual buscou verificar elementos técnicos da
construcdo dos sites oficiais dos estudios de jogos brasileiros e volume de conteddo

criado para este canal.

Tabela 7 Resultados obtidos

INDICADORES WEBCORE FLUX OKTAGON BLACK SINERGIA MEDIA
GAMES GAME GAMES RIVER STUDIOS GERAL
Navegabilidade 100% 100% 75% 100% 100% 95%
Erros 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Publico 33.3% 33.3% 33.3% 33.3% 33.3% 33.3%
Contetido 66.6% 33.3% 0% 33.3% 33.3% 33.3%
Redes sociais 25% 50% 25% 75% 100% 55%

Fonte: Elaboragdo propria

Com a tabela acima foi possivel verificar o percentual das praticas e constituicdo dos
elementos dos sites. Buscou-se checar os aspectos mais bem desenvolvidos pelos
estudios com relacio a elaboracao do site e rede sociais e também encontrar os pontos

fracos nessas mesmas dimensoes.

No ambito da navegabilidade foram analisados os critérios de facilidade de navegacao,
agilidade do funcionamento do site e adaptabilidade a multiplos dispositivos os quais sao
elementos relevantes tanto para a Arquitetura de Informacao quanto para o dialogismo
de Kent e Taylor (1998), pois estes fatores influenciam na permanéncia e experiéncia do
usuario com a plataforma. E nesse aspecto verificou-se um alto grau de preocupacao dos
estadios na elaboracao dos seus sites oficiais, como pode ser observado na tabela acima.

Obtendo uma média geral de 95%, quatro dos esttidios selecionados apresentaram todos
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os critérios questionados na constitui¢do do site, o inico que se encontrou abaixo foi o
estudio Oktagon Games o qual apresentou um lento carregamento das informacoes.

Com relacgao aos erros foi verificado se as paginas dos sites se encontravam devidamente
preenchidas e se os links de direcionamento a outras redes sociais funcionavam de modo
adequado. Nesta esfera todos os cinco estidios obtiveram 100% na média geral e
individual o que nos evidenciam um cuidado no desenvolvimento, e que contemplam os
topicos 2- utilidade da informacdo por meio do preenchimento de todos os campos
relevantes do site e 5- a regra de conservacgao de visitantes nos canais e redes sociais da
empresa, citados na secdo 2.3 deste trabalho a qual enumerava os 5 elementos que

compde a comunicacao dialogica de Kent e Taylor (1998).

Sobre os publicos foram 3 aspectos analisados, o primeiro relativo ao grau de interacao
das empresas com os seus publicos, o segundo referente ao compartilhamento das
informacgoes disponibilizadas nas redes sociais e, por dltimo, se as avaliacbes dos
usudrios sdo positivas. O resultado desta dimensdo explicitou que os estidios nao
trabalham de forma adequado neste campo, visto que obteve-se uma média geral de
33,3% devido a todas as empresas sb apresentarem avaliagOes positivas dos produtos por
parte dos usuarios. O ndo desenvolvimento dos dois primeiros aspectos investigados
acarretam impactos na visibilidade e manutenc¢ao dos publicos, pois tanto na teoria de
Kent e Taylor (1998) quanto na teoria de Rosenfeld e Morville (2006), o ptblico/ usuario

encontram-se como elemento central para a construcao da comunicacao.

A respeito do contetido foi verificado o volume de contetido e a frequéncia de atualizacao
dos canais digitais, se a empresa criava contetidos pertinentes e atrativos aos ptblicos e
se os estudios possibilitavam compartilhamento do contetiido dos sites oficiais. A
Oktagon Games nao obteve pontuacao nesta categoria, o estidio Webcore ficou acima da
média por criar contetido e possibilitar o compartilhamento, contudo a empresa nao
mantém uma constancia de volume de informac6es desenvolvidas para a atualizacao dos
seus canais. Os demais estidios apenas possibilitam o compartilhamento, porém nao

criam conteuidos atrativos que estimulem essa pratica.

Em suma, com relacao ao Pblico e Contetido a média geral encontra-se em 33.3%, o que
¢é baixo para redes sociais, uma vez que o conteudo é um dos elementos centrais para
manter o publico interessado e interagindo com a marca. Esse resultado foi obtido por
meio de analise do grau de interacao, avaliacoes e compartilhamentos nos canais oficiais,
e no aspecto Contetdo verificando o volume de informacao disponivel, tipo de contetido

criado e possibilidade de propagar contetido dos blogs dos sites.
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O indicador Redes Sociais, obteve-se uma média geral de 55%. Dos esttidios analisados
dois estudios ficaram acima e trés abaixo da média. Os fatores analisados foram relativos
ao posicionamento, linguagem compativel com o publico, canais digitais utilizados e

tempo de resposta nos comentarios.

Devido as praticas analisadas nos indicadores, Publicos, Contetdos e Redes Sociais,
percebe-se que os estudios brasileiros possuem semelhancas no que cerne o
gerenciamento e criacao dos contetidos para os seus canais digitais. Todos os estidios
verificados ndo apresentaram consisténcias de frequéncia e contetidos disponibilizados,

fato que impactou diretamente nos nimeros dos publicos e niveis de interacoes com eles.

Outro aspecto verificado ao longo da analise dos sites foi a preocupacao com o potencial
de internacionalizacdo do esttidio. E adveio que a empresa Black River e a Oktagon
Games possuem o site em inglés, a Flux Game e Webcore Games tem o site bilingue e o
Sinergia Studios apenas em portugués. O que demonstra diferentes visoes
mercadologicas das empresas analisadas, visto que algumas visam a internacionalizacao
dos seus produtos e consequentemente investem em oferecer canais bilingues e outros

apresentam o foco apenas no mercado nacional.

Apobs o desenvolvimento da pesquisa foi possivel identificar algumas posturas de
comunicacdo das empresas analisadas. Os sites analisados s3o todos desenvolvidos em
design responsivo, com preocupacao na adaptabilidade aos diversos dispositivos
disponiveis no mercado, também buscaram disponibilizar dentro dos sites os blogs, para
atualizacgdes sobre eventos e materiais que sairam na midia. Outro aspecto é que os sites,
em sua maioria, tém carater institucional pois apresentam aos visitantes informacoes

das empresas e dos produtos.

Nas redes sociais os estudios adotam dois tipos de posturas, uma de carater mais
humanista e pessoal, por meio de divulgacdo de posts relacionados ao ambiente de
trabalho e seus colaboradores. A segunda postura identificada foi a de divulgacao,
promovendo os eventos do setor e novidades dos seus produtos, as quais sao posturas
positivas, porém nenhum estidio analisado realiza estas praticas com constancia nos

canais.
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Consideracoes finais

O desenvolvimento do presente trabalho possibilitou constatar a relevancia do
profissional de RP e de Social Media para a construcao da comunicacao no ambiente
online. Em um primeiro momento foi trabalhada na parte tebrica com autores que
elucidaram sobre a importancia e as boas praticas de Comunicacdo, RP e sobre o papel
das Redes Sociais, posteriormente foi abordada a pertinéncia da utilizagdo da
Arquitetura de Informacao nos canais de comunicagao para se obter éxito na transmissao

da mensagem.

A priori, foi realizado um levantamento das praticas realizadas pelos esttdios que
causam resultados positivos na industria, bem como verificar também as que nao foram
efetivas nos canais e meios digitais. Ao longo do estudo percebeu-se que algumas
condutas adotadas na industria global sdo tendéncia, como por exemplo possuir
multiplas redes sociais, investir na construcdo de site bilingue e formar parcerias com
outras empresas do mesmo setor. A partir da compreensao dos aspectos globais, buscou-
se focar nas praticas brasileiras com o intuito de verificar se estavam alinhadas com as

tendéncias gerais.

No que cerne os objetivos propostos para este trabalho, o primeiro objetivo especifico
era identificar as praticas e os elementos utilizados na construcao da comunicagao, e
verificou-se diversas falhas nas praticas desenvolvidas pelo setor. Também buscava-se
mapear os canais de comunicacdo utilizados e com o trabalho foi identificada as

principais redes sociais usadas pelos estudios.

Por ultimo, procuramos verificar a presenca digital, o modo como estes estidios se
posicionavam e usavam os canais digitais para se mostrar relevante perante seus
publicos. Foi neste topico que identificamos as més praticas e o impacto negativo no
relacionamento no ambiente online com os consumidores. Visto que a falta de um
posicionamento e constancia por parte dos estidios gerou baixo grau de interacdo e

engajamento pelas marcas.

Com o desenvolvimento da pesquisa constatou-se que ha uma relacdo direta na
construcao da comunicacao com o grau de interacao e alcance de publicos através dos
canais digitais. Os meios digitais sdo canais que apresentam diversas caracteristicas
facilitadoras para as organizacbes, como por exemplo baixo custo, alcance e
interatividade. Contudo para que o mesmo seja eficaz é necessario ter conhecimento para

conseguir utilizar de modo apropriado.
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A finalidade do trabalho era analisar as praticas online nos canais digitais dos estidios
de videojogos brasileiro sob a 6tica da comunicagao, se havia uma estratégia clara sendo
aplicada pelos esttidios, a qual contribuiria para o fortalecimento da marca perante seus
publicos e consequentemente gerasse engajamento pela empresa e seus produtos. Por
meio de uma pesquisa quantitativa, verificou-se que os estidios de videogames
brasileiros nao estao utilizando as redes sociais de modo efetivo, sem a presenca de uma
estratégia, tdo pouco desenvolvendo contetidos relevantes ou empregando-as para

formar vinculos com os consumidores.

O modelo de anélise propiciou detectar duas posturas distintas adotadas por estas
empresas. A primeira € relativa aos sites oficiais, nos quais notou-se uma preocupacao
com a Arquitetura da Informacdo, sendo possivel lobrigar todo o cuidado com o
levantamento e disponibilizacdo das informacoes neles contidos. A segunda postura é
referente as redes sociais, nas quais percebe-se que nao ha profissionais exclusivos para

a manutencao e criacao de contetdo para eles.

Outra barreira que ficou evidenciada pesquisa, foi relativa a comunica¢do compativel
com o publico alvo, uma vez que o perfil dos esttidios brasileiros envolve atuar em
multiplos setores e plataformas, uma mesma empresa atua desenvolvendo jogos para
criancas e para adultos assim dificultando um direcionamento da comunicagdo para um

publico especifico.

Apos anélise da segunda grelha, identificou-se algumas areas que estdo fragilizadas na
indtstria dos videojogos brasileiros. Os principais pontos fracos sao relativos aos
Publicos e Contetidos, uma vez que ha um baixo grau de interacao e engajamento com os
seguidores e as empresas nao mantem um volume de contetidos constantes e relevantes

para a manutencao dos seus canais de comunicacao.

Outro aspecto identificado foi que os estidios se encontram todos no mesmo patamar de
desenvolvimento de comunicacdo nos canais digitais. Sem construcdes narrativas nas
redes sociais, constancia e interacdo, o que nos mostra que ha muito a se investir e

aprimorar neste segmento no Brasil.

Sendo assim, o trabalho conseguiu responder a pergunta de partida, a qual questionava
se as estratégias de comunicacao digitais que as empresas de videojogos utilizam para se
posicionar geram visibilidade aos seus produtos, com a dissertacao verificou-se que por
meio das redes sociais nao ha uma promocao eficaz dos produtos e consequentemente

nao ocorre engajamento dos publicos com as marcas nestes meios devido a falta de
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investimento em gerenciamento e contetido das redes sociais dos estadios. Um dado
obtido que corrobora para este fato sdo os baixos nimeros de seguidores e intera¢des nas

paginas, mesmo os estadios possuindo e utilizando estes canais por anos.

Os objetivos do trabalho foram atingidos em sua maioria. Pois conseguiu-se mapear os
canais utilizados pelas empresas, constatando que todos apresentavam uma pagina no
Facebook e possuiam mais de uma rede social, sendo as outras possiveis o Youtube,
Twitter ou Instagram. Também se observou a presenca digital, se os estidios estavam se
posicionando adequadamente e com o desenvolvimento da pesquisa constatou-se que os
estudios de médio porte brasileiro nao constroem e nao realizam uma manutencao dos

canais digitais de modo apropriado.

O aspecto o qual encontrou-se barreiras para analise foi relativo aos contetidos utilizados
e publicos, uma vez que os estidios ndo postavam contetidos com frequéncia e nao
apresentavam interacoes, fato que inviabilizou tracar o arquétipo dos clientes das
empresas selecionadas e nao permitiu verificar um modelo de persona que se

enquadrasse aos estudios.

Um dos resultados mais significativos obtidos com este trabalho foi o de verificar o
quanto as marcas estavam preocupadas com a estética e impacto que o sites podem
causar, visto que todos os esttidios analisados apresentaram paginas livres de erros, com
todas as abas disponibilizadas devidamente preenchidas e indexadas aos outros canais
digitais corretamente. Outro fato relevante conseguido foi a validacao de que todos os
estudios brasileiros se encontram em um mesmo patamar de desenvolvimento
comunicacional, visto que ao longo da pesquisa foram encontradas miultiplas

similaridades de resultados relativos a interac¢oes e posicionamentos nas redes sociais.

Dando continuidade a esta disserta¢ao, como futura linha de investigacao, seria possivel
desenvolver uma pesquisa que abrangesse os pequenos e grandes estudios, além dos
médios envolvidos no presente trabalho, para compreender mais profundamente as
nuances das condutas adotadas por estas empresas. Outro questionamento que o
presente trabalho deixou em aberto foi relativo aos impactos que os multiplos publicos
alvos podem acarretar a eficiéncia da comunicacio. Assim torna-se relevante prosseguir
no futuro por esta linha de pesquisa com o intuito de buscar formas de contornar este

problema presente nos estudios brasileiros.
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