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Resumo

Os jogos digitais tém experimentado um aumento significativo em sua popularidade
como forma de entretenimento, culminando em um mercado de bilhdes de dolares
anualmente. No Brasil, as mulheres compdem mais de 50% dos jogadores (PGB, 2021),
diante deste dado, nosso objetivo principal foi analisar a gestdo de marcas no ambiente
dos games, com énfase no posicionamento de marca e segmentacao de mercado, a fim de
avaliar os tipos de andncios in-game utilizados, com atencdo a efetividade e adequacéo
ao publico feminino. Para tal, realizamos uma pesquisa qualitativa, descritiva e
documental, com a coleta de dados diretamente dos jogos durante os meses de setembro
e outubro de 2021. A analise foi realizada por meio de analise de contetido (Bardin, 2002).
Nossas descobertas que as empresas adotam uma abordagem generalista e ndo aproveitam
0 potencial das jogadoras mulheres para lancar campanhas que agreguem valor aos jogos
e atendam as necessidades desse grupo.
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INTRODUCAO

Os jogos de videogame tiveram um crescimento exponencial nos altimos anos, e
consolidaram-se como uma plataforma de entretenimento pois apresentam uma
infinidade de possibilidades, mecénicas e historias diferentes, permitindo que os
jogadores possam assumir as rédeas da situacdo. Tal fato abriu espaco para que empresas
passassem a utilizar desse potencial a fim de conquistar novos clientes ou aumentar a
venda de seus produtos, utilizando formas divertidas e criativas de anunciar.

Com isso surgiram os advergames e a in-game advertising que causaram uma
revolucdo no mudo comercial, tal fato abriu espaco para que esses formatos de anuncios
fossem aprimorados e a marca assumisse um papel mais importante dentro do universo

do jogo.
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As mulheres representam mais de 50% dos jogadores de jogos eletrénicos no
Brasil, no entanto é uma tarefa desafiadora encontrar contetdo totalmente voltado para o
publico feminino em a¢bes de grande e pequeno porte em Jogos Triple A ou casuais, 0
que leva a crer que marcas de produtos femininos ndo tem acesso a tais informacoes.

O principal objetivo do presente estudo foi entender como as marcas se
posicionam dentro dos games e identificar quais estratégias de in game advertising sdo
usadas com vistas ao publico feminino, levando em consideracdo que tal pablico é
maioria entre os jogadores. Busca-se entender como as marcas posicionam-se dentro dos
jogos tendo em vista que 0 meio gamer fatura mais que a industria do cinema e musica
juntos. Dessa forma, € importante compreender como as marcas montam suas estratégias
e se as mesmas estdo sendo eficientes.

A metodologia utilizada foi a qualitativa, descritiva e de multiplos casos com a
coleta de dados documentais, portanto secundarios. As a¢des publicitarias analisadas sao
das marcas O Boticario, Havaianas e M.A.C Cosmetics dentro dos games Avakin life,
Fortnite e The Sims

Para a analise de dados, optou-se pela analise de conteido e procedimentos
metodoldgicos sugeridos por Bardin (2002), a saber: i) pré analise; ii) exploracdo do
material e iii) tratamento dos resultados, inferéncias e interpretacdes.

Este estudo esta dividido em quatro (5) secBes, a iniciar por esta introducdo. Na
sequéncia apresentamos a secdo que se trada da fundamentacdo tedrica que deu
sustentacdo a toda nossa investigacdo empirica. Na secdo seguinte apresentamos oS
procedimentos metodoldgicos, logo apds o tratamento dos resultados e analise e na Gltima

secdo, as consideracdes finais.

FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacdo tedrica da pesquisa se baseou em estudos sobre in game
advertising em jogos digitais, advergames, representatividade feminina em jogos e a
relacdo entre as mulheres e a publicidade, branding e posicionamento de marca.

Os Advergames sdo mensagens de publicidade totalmente gamificadas e podem
ser definidos como um tipo de publicidade que aproveita 0 pensamento e a mecanica do

jogo para impulsionar o engajamento com uma marca para, enfim, atingir um objetivo
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comercial (VAN BERLO. et al., 2021, p.179, traducdo nossa). Além dos advergames,
existe outra forma de divulgacdo dentro do mundo dos jogos chamada In-game
Advertising (IGA), esse método extremamente popular de divulgacdo funciona de uma
maneira relativamente diferente dos Advergames pois séo utilizados jogos ja existentes e
com um certo nivel de popularidade na comunidade gamer.

A publicidade no jogo mével (IGA) tomou-se um meio promocional que €
amplamente utilizado na introducdo e oferta de produtos aos consumidores
(SOEBANDHI, ANDRIANSYAH, 2017, traducdo nossa). Os jogos de IGA nédo séo
criados exclusivamente para fins publicitarios, portanto, quando o assunto abordado é
publicidade in-game 0s anunciantes precisam ter em mente que € extremamente
necessario que seu anuncio combine com a tematica do jogo escolhido, o anuncio deve
estar devidamente “encaixado™ no contexto do game, para que nao haja estranheza por
parte do player, que pode se sentir incomodado e ter uma visdo negativa atrelada a marca
(SOEBANDHI; ANDRIANSY AH, 2017).

De toda forma, é importante diferenciar os Advergames da propaganda in-game,
pois os dois formatos, apesar de serem muito eficazes, possuem distin¢des relativamente
grandes entre si. O in game advertising utiliza jogos ja existentes e com um bom nivel de
popularidade, enquanto os advergames sdo criados especificamente para o fim
publicitario.

Quando falamos em videogames temos que ter em mente que assim como existem
tipos de jogos, existem tipos de jogadores e isso diferenca na compreensao que temos a
respeito do publico. Jogadores imersivos tendem a conhecer melhor as regras do jogo,
bem como as fungdes do mesmo e normalmente tem mais habilidade na jogatina,
enguanto jogadores casuais e jogadores novatos normalmente sdo motivados pelo desejo
de diverséo e entretenimento, sendo assim tem uma probabilidade mais baixa de terem
um nivel maior de envolvimento com o jogo (CORTES et al., 2017).

Os géneros mais jogados pelas mulheres sdo os géneros de RPG justamente por
apresentarem personagens femininos menos sexualizados e com mais importancia para a
trama (LYNCH et al., 2016). Inameros estidios de desenvolvimento de games
surgiram e consequentemente mais jogos foram lancados no mercado (CORTES et.
al, 2017)
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Os dados coletados pela PGB revelam ha um certo tempo que as mulheres sédo
dominantes dentro do mundo dos games e com 0 passar dos anos esse niumero vem
crescendo, atualmente 51,5% dos jogadores do Brasil sdo do publico feminino. De
todas as mulheres entrevistadas, apenas 57,5% se consideram gamers, a maior parte
do publico feminino se enquadra como gamer casual totalizando 55,8% do publico
total desse perfil de consumidor e outro dado interessante e que dessas mulheres
45,7% fazem parte <las classes CI/C2 (PGB, 2021). e Fernandes (2020) realizaram uma
pesquisa na universidade de Cantabria na Espanha, o objetivo do estudo foi entender a
cultura dos videogames e as preferéncias de género e plataforma dos estudantes da
universidade. A pesquisa tem resultados bem interessantes, mesmo com uma amostra
muito menor do que a pesquisa realizada pela PGB (pesquisa game Brasil), o resultado
obtido pelo estudo foi relativamente parecido, 0 que pode evidenciar uma tendencia
global.

No geral, a pesquisa de Oceja e Fernandes (2020) evidencia que o publico
masculino claramente prefere os computadores e notebook como plataformas para
jogarem videogames, enquanto as mulheres estdo divididas entre os computadores e
smartphones, defendendo uma forma descentralizada de jogar. Vale ressaltar que o uso
de computadores pode estar atrelado a uma serie de fatores, tendo em vista que por
serem estudantes universitarios os alunos tendem a utilizar os computadores para
trabalho, estudos e como forma de entretenimento. O estudo também mostrou que as
preferéncias dos jogadores ndo estdo em um patamar muito diferente do que foi
levantado pela PGB, na pesquisa 0s homens preferem jogos do género RPG, jogos
esportivos e de estratégia, enquanto o publico feminino prefere jogos casuais, de
RPG, estratégia.

Tais dados mostram a forca do publico gamer feminino e motivam este estudo a
entender que marcas estdo inseridas nesse meio e como e quais estratégias utilizam
para atrair o seu publico. Entender a importancia dos jogos para o publico feminino e
a forma como as jogadoras sdo tratadas nos ambientes virtuais e o objeto principal
deste trabalho, pois este estudo busca analisar as agdes de posicionamento de diversas

marcas dentro de alguns dos principais jogos da atualidade.
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PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste estudo optou-se pela pesquisa qualitativa, neste sentido, nossa pesquisa
bibliogréfica serviu como uma espécie de bussola apontando o norte na construgdo da
pesquisa e das dimensdes de analise de dados. O estudo de Casos Mdltiplos forneceu
suporte e uma analise robusta dos in game advertising investigados. Para Bardin (2002
apud GODOI, BANDEIRA-DE-MELLO, DA SILVA, p. 129) o estudo de casos
multiplos "[...] possibilitam o estabelecimento de comparaces e a obtencao de resultados
mais robustos. Envolvem procedimentos de replicagdo que contribuem para o
desenvolvimento de explicagdes tedricas cada vez mais robustas ..portanto a intencéo foi
por um nivel de abstragdo maior bem como a possibilidade de cruzamento de dados.

Os dados de analise se caracterizam como secundarios e documentais, pois
analisamos os diversos tipos de in game advertising disponiveis nos jogos: Avakin life,
Fortnite e The Sims 4. Para a analise de dados, optou-se pela analise de contetdo e
procedimentos metodolégicos sugeridos por Bardin (2002), a saber: i) pré andlise; ii)
exploracdo do material e iii) tratamento dos resultados, inferéncias e interpretacdes.

Na fase de pré andlise a intuicdo destinou-se de maneira mais préatica na organizacdo
do projeto. Nesta etapa introduzimos o procedimento de andlise além de formular as
préximas etapas da pesquisa, como a criacdo do problema da pesquisa, juntamente com
a elaboracéo de itens que ajudaram a embasar os resultados (BARDIN, 2002) bem como
a definicdo dos objetos de estudo. Assim, optamos por a¢des publicitarias das marcas O
Boticéario, Havaianas e M.A.C Cosmetics dentro dos jogos Avakin life, Fortnite e The
Sims 4. Os dados coletados sdo oriundos das campanhas veiculadas nos games. Na
sequéncia apresentamos 0s procedimentos sugeridos por Bardin (2002), iniciando pela
descricdo dos objetos de estudo.

Levando em consideracao a grande proliferacdo da publicidade in-game, optamos
pela analise dos games Avakin Life, Fortnite e The Sims 4. Quanto as marcas, o recorte
foi realizado a partir de um corte temporal, que foi o periodo de 27 de novembro de 2021
a 05 de outubro de 2021 quando coletamos os dados. Portanto, as marcas analisadas
foram O Boticario, Havaianas e M.A.C Cosmetics. E importante ressaltar que existiram

no mesmo perl’odo outras marcas anunciantes que também estavam presentes nos games
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analisados, no entanto, optamos em analisar uma marca por game, portanto, as marcas
foram escolhidas por possuirem maior quantidade de anuncios no periodo determinado.

A escolha dos games analisados levou em consideracéo fatores como popularidade
e a tradicdo. Os games Avakin Life, Fortnite e The Sims 4 s&o populares entre 0s
jogadores, tendo em vista que proporcionam um vasto universo, repleto de novidades e
inimeras possibilidades, além de modos de jogos diferentes. Por exemplo, o jogo Avakin
Life conta com mais de 8 milhGes de jogadores e no Brasil o publico do jogo ultrapassa
os 2,5 milhdes, além disso, empresas como Nike, Ray Ban e Oakley estdo presentes na
plataforma e diversos shows ja aconteceram dentro do jogo, entre eles o do grupo de rap
nacional Haikaiss (CARDOZO, 2020).

Outro fator determinante em nossa amostra foi que 0s games investigados tambem
por fazerem parte de géneros diferentes uns dos outros e constantemente estdo presentes
nos canais de noticias, devido ao forte vinculo que as marcas tém com 0s jogos. As
categorias de analise da presente investigacdo foram constituidas a priori, ou seja, a
validade das categorias utilizadas foi construida a partir de nossa fundamentacao teorica.

Os constructos analisados incluem: a) género e tipo de game (OCEJA e
FERNANDES, 2020; SATO e CARDOSO, 2008); b caracteristicas dos andncios
publicitarios (SOEBANDHI e ANDRIANYAH, 2017; LEE e SUNG, 2020;
RAATIKAINEN, 2013) c) posicionamento (pontos de paridade, ponto de diferenca e
razBes para acreditar) (BEDENTO, 2019; KOTLER e KELLER, 2012); d) segmentacao
(KOTLER e KELLER, 2012; GIOIA 2013 e YANAZE, 2020); ) Género gamer (PGB,
2021).

ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

O principal objetivo do presente estudo foi entender como as marcas se
posicionam dentro dos games além de identificar quais estratégias sdo usadas com vistas
ao publico feminino, levando em consideracdo que tal pdblico é maioria entre 0s
jogadores.

A investigacdo avanga na compreensdo do uso do in game advertising como
estratégia das marcas. Embora a literatura apresentada pela PGB (2021) tenha mostrado
que 51,5% dos consumidores de games é feminino, nossos resultados demonstram que a

maior parte dos andncios in game ndo séo voltados para as jogadoras ou ndo possuem um
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tratamento adequado, levando em consideracdo a fragilidade do contetdo encontrado em
nossa pesquisa ao mesmo tempo, em que percebemos uma possibilidade de mercado para
a criacdo de eventos in game, como modos de jogos diferenciados, funcdes atribuidas a
produtos das marcas, e dindmicas inovadoras que aliem as empresas com o publico, estes
tipos de acOes sdo diferentes do proposto atualmente.

A seguir, apresentamos nas tabelas 01, 02 e 03 as analises realizadas de cada uma

das marcas em cada um dos games investigados, de acordo com 0s constructos pre-

determinados:
Tabela 01 - Fortnite

Género do Jogo

Tiro em terceira pessoa e Battle Royale

Tipo de jogo Digital e Mobile
Desenvolvedora Epic Game
Marca analisada Havaianas

Forma de antncio

In game advertising

Tipo do andncio

Dindmico; Product placement

Formato da publicidade

Visual e interativa: A marca Havaianas promoveu um mapa no game, 0 mapa tem
formato de sandalia e nela os jogadores podem jogar um novo modo de jogo que
foi introduzido pela empresa.

Conteudo

Criagdo do modo de jogo Prop Hunter: O modo de jogo chamado de Prop Hunter
consiste em duas equipes onde uma deve se esconder se transformando em objetos
de cenario e coletar o maior nimero de moedas possiveis, enquanto a outra equipe
precisa impedi-los e descobrir suas localizagdes. A vantagem e que 0s jogadores
podem explorar a ilha, no mapa podem ser encontrados varios elementos que
remetem a marca, bem como quiosques que lembram os pontos de vendas das
sandalias nas praias brasileiras.

Posicionamento

Amigavel e divertido: A marca se posiciona de forma amigavel e divertida dentro
do jogo, faz isso através de um cenério colorido e completo, repleto de elementos
que lembram a marca, alem disso a Havaianas traz um novo modo de jogo que
busca a interacdo entre os jogadores e com 0 mapa.

Pontos de paridade

Marca confidvel e tradicional; Proposta divertida e inovadora.

Pontos de diferenga

Primeira marca brasileira a anunciar no jogo;
Estampas modernas e que envolvem o consumidor

Razoes para acreditar

A marca Havaianas e confiavel e de espirito jovem, alem disso traz suas
caracteristicas para dentro do jogo e aposta fortemente em estratégias inovadoras,
utilizando de um contetido que agrega tanto para os jogadores quanto para a marca,
as estratégias utilizadas ndo sdo feitas apenas para conquistar o dinheiro dos
jogadores pois os esfor¢os gerados vdo muito alem de apresentar alguns itens
customizaveis e produtos com estampas bonitas, mas a empresa aposta na diversdo
e integracdo do jogador com sua marca.

Segmentacao

Demogréfica: Pois leva em consideracdo varios fatores além da posicdo
geogréafica, como sexo, idade e gostos pessoais

Fonte: os autores (2023).

Tabela 02 — The Simis 4

Género do Jogo

Simuladores de vida

Tipo de jogo

Digital

Desenvolvedora

EA Games

Marca analisada

MAC Cosmetics

Forma de andncio

In game advertising

Tipo do anuncio

Product placement

Formato da
publicidade

Visual e interativa: Os jogadores podem interagir e visualizar a marca
com certa frequéncia no game, tendo em vista que podem customizar
varias vezes seus personagens.
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Contelido

Cosmeéticos e pinturas faciais que permitem que 0s personagens do game
sejam modificados: Criacdo de maquiagens e paletas de cores que podem
ser aplicadas aos personagens do jogo The sims 4, sendo possivel aplicar
apenas nos personagens femininos.

Posicionamento

A marca se posiciona de maneira jovem e irreverente, a fim de se manter
préxima do publico jovem e gamer.

Pontos de paridade

Produtos bonitos e de extrema qualidade

Pontos de diferenca

Primeira marca do mercado a anunciar no game;

Razoes para

A MAC Cosmetics e uma marca revolucionaria e totalmente ligada ao

acreditar lado artistico e criativo, justamente como 0 jogo The Sims 4 no qual ela
esta presente, tal fato mostra um pouco da esséncia da marca e sua
renova9lio constante, buscando atingir novos publicos alem de trazer
beleza e seu espirito de revolu9lio para o mundo ficticio de The Sims 4.
Segmentacdo

Geografica e Demogréfica: Segmentacdo geografica pois os produtos
lancados em parceria com a marca foram disponibilizados apenas nos
EUA e demografica pois levam em considera91lio fatores como gostos
pessoais por videogames e jogos eletronicos, tendo em vista que a linha
de produtos e destinada ao publico consumidor do game.

Fonte: os autores (2023).

Tabela 03 — Avakin Life

Género do Jogo

Simuladores de vida e dating

Tipo de jogo Digital
Desenvolvedora Lockwood publishing
Marca analisada O Boticario

Forma de andncio

In game advertising

Tipo do anuncio

Dindmico e Product placement

Formato da Visual e interativa
publicidade
Conteudo Criardo de cosméticos e itens customizaveis dentro do game: Produtos que

podem ser utilizados para customizacao dos personagens, cenarios, e lojas
especializadas, dando assim caracteristicas diferentes e "exclusivas" para
cada avatar e apartamentos.

Posicionamento

A marca se posiciona de maneira jovem, estreando no mundo dos games
atraves do Avakin Life e suas estratégias buscam atrair o publico do game
para pr6ximo da sua marca, trazendo novos consumidores e mudando a
forma como a empresa e percebida.

Pontos de paridade

Decoragdes interessantes e que atribuem "personalidade" aos avatares dos
jogadores.

Pontos de diferenca

Primeira marca de cosmeticos brasileira a investir em jogos.

Razoes para
acreditar

A marca inicia sua jornada no mundo dos games de forma muito
interessante e fortemente alinhada com o interesse do publico. 0 Boticario
e uma marca de perfumaria extremamente importante e esta no top of mind
dos gamers, alem disso, escolher o jogo Avakin Life como inicio de sua
jomada tambem foi inteligente, tendo em vista o grande numero de
brasileiros dentro do game. Os itens oferecidos pela marca no game sao
possiveis de serem adquiridos na vida real e alem de adicionarem
personalidade aos avatares do jogador, auxiliam o mesmo em seus
cuidados pessoais.

Segmentacdo

Demogréafica: Leva em considerardo os gostos e preferéncias de cada
jogador, bem como os fatores de idade, sexo e dados geograficos, assim
como as suas atitudes em relar;ao a marca.

Fonte: os autores (2023).
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Com base nas afirmacdes de Sato e Cardoso (2008) a respeito das classificacdes
dos géneros dos jogos digitais, constata-se que 0s jogos de simulagdo propiciam um
ambiente com certas acGes factiveis e que permitem uma interacdo entre jogador e jogo
relativamente mais profunda, tendo em vista que os objetivos de tais jogos podem ser
mais flexiveis. Tais afirmacgdes condizem com o que foi coletado na pesquisa, tendo em
vista que com base nas ac¢des criadas pela M.A.C e O Boticério dentro dos games de
Simulacdo The Sims 4 e Avakin Life ficou facilmente perceptivel que mesmo que as
tarefas e itens relacionados a marcas néo tivessem nenhum tipo de impacto na progressao
do jogo, elas foram capazes de criar elementos divertidos e plenamente capazes de gerar
entretenimento e aproximacéo do publico.

Ainda no mesmo artigo, 0s autores apresentam o género de acao e incluem os jogos
de tiro dentro de tal divisdo, de acordo com tal trabalho os jogos do género de acdo
normalmente apresentam poucas opc¢des ao jogador e requerem um nivel de habilidade
relativamente maior de quem esta jogando e por possuirem historias menos complexas e
mecanicas mais tradicionais ndo permitem a criacdo de muito conteiido. No entanto, 0s
resultados obtidos em nossa analise divergem tal afirmacéo, tendo em vista que no game
Fortnite existe uma infinidade de modos de jogo, sendo um deles 0 modo criado pela
marca Havaianas, onde os jogadores podem se disfarcar com elementos do cenario e 0s
jogadores do time adversario devem encontra-los, tal fato mostra que mesmo em um
game de acdo onde as mecanicas deveriam ser mais limitadas, podem ser encontradas
alternativas interessantes e que fogem do padrao.

Paralelamente, outro assunto que esta intrinsecamente ligado aos jogos digitais e
suas classificacdes sdo as plataformas que eles estdo inseridos, tal fato é de extrema
importancia para o sucesso de um game, pois pode definir seu publico, e quantidade de
jogadores. Um fator que deve ser levado em consideragdo € o socioecondmico, pois
muitas familias vivem em situacdes de pobreza ou ndo possuem condicdes suficientes
para que possam ter um videogame ou computador que seja capaz de rodar seus jogos,
sendo assim acabam jogando através de seus Smartphones.

De acordo com a PGB (2021) 41,6% dos brasileiros preferem jogar em seus
aparelhos celulares, tendo em vista sua praticidade e utilidade, sendo que é um aparelho
que é utilizado para desempenhar inimeras outras func¢ées. Do pablico gamer que utiliza

0s smartphones 62,2% sdo mulheres e apenas 37,8% homens. Dos analisados no presente
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trabalho, apenas o game Fortnite possui multiplataforma, podendo ser jogado tanto em
consoles, computadores e smartphones, 0 game The Sims 4 ndo esté inserido no mundo
mobile, e 0 game Avakin Life esta totalmente ligado ao mobile, ndo sendo possivel joga-
lo em outra plataforma, tais fatos revelam que as estratégias utilizadas pelas marcas
Havaianas e O Boticario sdo assertivas, tendo em vista que escolheram estrategicamente
jogos que atendam as suas necessidades e consigam se comunicar com o publico alvo
(CITESEERX, 2021).

Levando em consideracdo o género de jogos, um item que se faz presente nos
games analisados séo os formatos de anuncios, sendo eles anuncios do formato dindmico
e product placement os quais estdo presentes em ambos 0s jogos analisados e propiciam
experiéncias positivas para a marca, mostrando que as mesmas tiveram decisdes
assertivas.

Raatikainen (2013) afirma que a publicidade dindmica tem fungdes integradas
dentro dos games e sdo vantajosas pois permitem que 0s anuncios sejam alterados
conforme as necessidades da empresa ou fiquem disponiveis por determinados periodos.
Tal tipo de anuncio foi utilizado pelo Boticario no game Avakin Life e as acGes da marca
vao ao encontro com as ideias apresentadas por Raatikainen (2013), tendo em vista que
a publicidade dinamica pode ser alterada conforme a necessidade da empresa e nao
necessariamente precisam ficar definitivamente dentro do game. J& o formato de andncio
de product placement esta presente em todos os 3 jogos analisados, sendo possivel
customizar personagens e interacdes indiretas com elementos de cenério. Para Branco
(2020) os anuncios deste formato permitem que o jogador interaja com o produto ou
marca, conseguindo atributos que possam dar vantagem sobre a gameplay ou que
apresentem caracteristicas desejaveis aos jogadores.

Kotler e Keller, 2012 afirmam que um posicionamento de marca eficiente é aquele
que esta diretamente ligado ao cliente pois é a maneira como ele vé a marca. Tendo isso
em mente fica perceptivel o posicionamento das marcas dentro dos games, marcas como
Havaianas e o Boticario focaram na experiéncia dos jogadores com seu universo dentro
dos games, enquanto a M.A.C apostou na customizacgdo, aparecendo pouco durante a
jogatina, mas agregando experiéncias transformadoras na criacdo do personagem. Tendo
iSSO em mente, constata-se que as marcas se voltaram para as experiéncias do usuario

com seus produtos, e focaram suas a¢ées em atividades divertidas e imersivas.
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Ainda falando sobre posicionamento, aspectos importantes como o0s pontos de

paridade e diferenga tomam a frente, para Kotler e Keller (2012) os pontos de diferenga
sdo caracteristicas positivas e exclusivas da marca e podem ser representadas por
particularidades simples, mas com valor agregado. Os pontos de paridade para Bedendo
(2019) sao necessariamente atributos exclusivos e geralmente séo utilizados como forma
de tomar distancia de aspectos negativos.
No que diz respeito a empresa Havaianas, a marca apresentou como pontos de diferenca
uma proposta inédita, com elementos de diversdo presentes em todo 0 jogo e trouxe
consigo elementos ja tradicionais e que transmitem confianca. Para os pontos de paridade
a marca se consolida por ser a primeira do segmento a anunciar no jogo além de
disponibilizar estampas do jogo em seus produtos a fim de envolver o consumidor.

A marca M.A.C tem como pontos de paridade a beleza de seus itens e a mensagem
renovadora e transformadora que passa e como pontos de diferenca se consolida como
sendo a primeira marca de cosméticos a anunciar dentro do The Sims 4.

O Boticario apresentou como pontos de paridade produtos diversificados e com
valor de diferenciacdo agregados, atribuindo caracteristicas da marca a personagens e
cenarios e como pontos de diferenca a empresa destaca-se por ser a primeira do segmento
brasileiro a investir em propaganda in-game. Constatamos que ambas as marcas entraram
no mundo dos games sendo lideres de seus respectivos segmentos, assumindo a ponta
das tendéncias e tomando papéis de risco, mas que podem ter tido resultados positivos se
comparados com os esforcos.

Seguindo com a analise a segmentacdo correta do mercado € muito importante, pois
basicamente define o publico principal de uma determinada campanha, os dados
coletados e analisados apontam que em ambos 0s 3 jogos analisados apresentam tipos de
segmentacdo em comum, sendo eles a segmentacdo demogréafica e geografica. No game
Fortnite a empresa Havaianas segmentou seu mercado das duas maneiras, pois esta
presente em Varios paises e a linha de produtos lan¢ada em colaboracdo com o game foi
distribuida em todos os paises na qual a marca esta presente, além disso caracteristicas
demogréficas sdo atribuidas pois os produtos sdo destinados a consumidores de
determinadas faixas etarias e que se interessam por produtos relacionados a games.

No game The Sims 4 a empresa M.A.C Cosmetics focou seus esforcos na

segmentacao geografica, levando em consideracdo que a empresa esta presente em varios
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paises diferentes, no entanto os produtos em parceria com o game foram lancados apenas
no hemisfério norte ficado assim restritos aos demais paises.

O Boticario também fez uso da segmentacao geografica e demogréfica, tais fatos
podem ser considerados tendo em vista que a empresa se encontra em VArios paises
diferentes e que sua linha de produtos esta presente no jogo e na vida real, podendo ser
encontrada facilmente em qualquer loja da marca. As caracteristicas demograficas se
aplicam, pois, os produtos atraem aqueles que se sentem interessados por cosmeticos e
cuidados pessoais juntamente com jogos eletronicos.

Tais dados condizem com os apresentados em pesquisas por Kotler e Keller (2012) e
Gioia (2013). Ambos afirmam que a segmentacdo demogréfica divide o mercado em
fatias, sendo que diversas empresas estdo presentes em inimeros paises e dessa forma
precisam bolar estratégias voltadas para as caracteristicas de cada local. E a segmentagéo
demografica considera dados pessoais, como gostos proprios, personalidade dos

individuos e suas necessidades.

CONSIDERACOES FINAIS

Com os resultados da pesquisa descobrimos que ainda ha um longo caminho a ser
percorrido no meio académico quando se trata de estudos relacionados ao in game
advertising, ao branding, posicionamento e segmentacdo de marcas nos games e, em
consequéncia, o uso de tais midias com foco no pablico gamer feminino.

As marcas analisadas apresentaram conteudos relevantes, trazendo dinamicas
capazes de agregar contelido tanto para a marca, quanto para os players em um contexto
geral. Observamos que as marcas anunciantes estdo em um caminho positivo e abrem
espaco para novos players. O posicionamento das marcas foi uma estratégia importante
para 0 éxito das campanhas, com base nos dados obtidos, ambas as empresas se
concentraram em se posicionar de forma divertida e carismética dentro dos jogos,
focando em dindmicas diferentes ou na interacdo e customizacao dos personagens. Houve
problemas a respeito de atitudes fora do jogo com o caso da M.A.C cosmetics pecando
na falta de organizacéo ao lancar um produto com a assinatura do game The sims 4 mas
gue ndo condizia com o conteudo disponibilizado no game, mas no geral as marcas

souberam integrar seus produtos com as caracteristicas dos games.
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Apesar disso, sentimos falta de foco no publico feminino utilizando andncios in-
game, pois percebemos que existe um enorme mercado e possibilidades, tendo em vista
tais anincios serem vantajosos tendo em vista a industria gamer possui um publico
apaixonado, por isso, vislumbramos formatos criativos e ndo convencionais de criacdo
de campanhas, as quais podem ser totalmente novas e inovadoras, onde o seus produtos
podem ser utilizados como itens de aprimoramento ou atuarem como ferramentas
coadjuvantes no sucesso do jogador.

A segmentacdo de mercado teve muitos aspectos em comum entre as marcas O
Boticério, Havaianas e M.A.C Cosmetics, ambas se posicionaram de forma demografica,
atraindo pessoas com base em seus gostos pessoais. As marcas Havainas e M.A.C
cosmetics também segmentaram o mercado de forma geografica, tendo em vista que a
marca de sandalias esta presente em varios paises diferentes e langou a linha de produtos
em parceria com o Fortnite em todos eles. Ja a marca de maquiagem e cosméticos focou
seus esforcos apenas no mercado dos Estados Unidos.

Quanto ao publico feminino e os conteudos direcionados nos games, dentre as
marcas analisadas apenas a M.A.C cosmétics criou um evento onde o foco do produto
tanto dentro quanto fora do game foi totalmente voltado para o publico feminino, porém,
de uma forma geral as marcas utilizam campanhas neutras ou mais voltadas para o
publico masculino, o que é respeitavel tendo em vista que o publico representa 48,5% do
total de jogadores. Neste sentido, percebemos que existe uma demanda na producéo de
contetdo e a¢des diversificadas que possam atender também as mulheres, tendo em vista
que elas representam mais da metade do publico gamer no Brasil, cerca de 51,5% e
atualmente ndo existem a¢des capazes de agregar valor a este publico no cenério de jogos
nacional.

Considerando os resultados obtidos, o estudo contribui com o entendimento da
forma como as marcas atuam dentro dos jogos digitais se posicionando para com 0s
jogadores, além de criarem estratégias e linhas de produtos com o apresentado no mundo
digital. Uma das principais limitacdes do estudo foi a dificuldade em encontrar contetdo
direcionado a jogos para mulheres em plataformas diversificadas como Google Play e
App store, tendo em vista que smartphones sdo as principais ferramentas utilizadas por

esse publico para jogar.
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De toda forma os resultados mostram que as marcas tém feito um trabalho
esforcado no dentro dos games atualmente, e que as escolhas para os jogos foram bem-
sucedidas, no entanto ainda faltam iniciativas que promovam mais campanhas focadas
em mulheres, pois o publico feminino provou sua forca dentro dos jogos e precisa de
acOes que ajudem a desenvolver o cenario gamer feminino.

Pesquisas futuras sobre poder de compra e preferéncias por estilos de jogos podem
auxiliar no desenvolvimento de campanhas e estratégias de engrandecimento do cenério
gamer feminino. Estudos que analisem o posicionamento de marcas de produtos
femininos dentro de games e advergames também podem contribuir para o avanco do
cenario em um contexto mais amplo. Ja para o campo da publicidade, ha um vasto
caminho a ser percorrido. Empresas publicitarias especializadas em in game advertising

podem ter muitas oportunidades de mercado.
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