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RESUMO

Com o crescimento da concorréncia, obrigando as organizag¢des a procurarem estratégias para
aumentar a sua competitividade, novas a¢des de mercado surgem para propiciar um diferencial
as empresas. Com clientes mais exigentes, e informados devido ao fécil acesso a Internet e as
informacdes. Sabendo disso, as empresas buscam chamar a atenc¢ao de seus consumidores para
diferentes estratégias de marketing, com o objetivo de atrai-los para seus produtos ou servigos.
Esse trabalho tem como objetivo verificar acdes de marketing invisivel empregadas por
empresas em jogos eletronicos voltados para os consoles de oitava geracdo, Playstation 4 e
Nintendo Wii U. Este estudo utiliza-se de figuras para ilustrar a teoria, e se classifica como
descritiva, explicativa, dedutiva e estudo de caso. As imagens mostram marcas e produtos das
empresas que utilizaram dessa a¢do de mercado, o marketing invisivel, para atingir seu publico
alvo em jogos eletronicos do Playstation 4 e do Nintendo Wii U. Nota-se que as imagens
ilustram formas como as empresas expuseram suas marcas e produtos, de uma forma singela e
que ndo pareca em si, um anuncio tradicional ou propaganda. Algo que passe aos olhos do
jogador e que ndo pareca um apelo pela marca ou produto do anunciante. Sendo assim, € visto
como marketing invisivel, pelas organiza¢des que anunciaram nos jogos que serao expostos nas
figuras, sendo que ndo se trata de uma propaganda tradicional, e sim de uma nova estratégia
que as organizagdes estdo utilizando para atingir seu publico alvo, além de divulgacdo da marca
e produto.

Palavras-chave: Marketing; marketing invisivel; acdes de mercado; games.



ABSTRACT

With the growth of competition, forcing organizations to seek strategies to increase their
competitiveness, new market actions arise to provide a differential to companies. With
discerning clients, and informed due to easy access to the Internet and information. Knowing
this, companies seek to draw the attention of their consumers to different marketing strategies,
with the goal of attracting them to your products or services. This work aims to verify invisible
marketing actions employed by companies in electronic games focused on the eighth-
generation consoles, Playstation 4 and Nintendo Wii U. This study uses figures to illustrate the
theory, and is classified as descriptive, explanatory, Deductive and case study. The images show
brands and products of companies that used this market action, the invisible marketing, to reach
their target audience in electronic games of the Playstation 4 and Nintendo Wii U. It is noted
that the images illustrate how companies have exposed their brands And products, in a simple
way and that does not seem in itself, a traditional advertisement or advertisement. Something
that happens in the eyes of the player and that does not seem an appeal for the brand or product
of the advertiser. Thus, it is seen as invisible marketing, by the organizations that announced in
the games that will be exposed in the figures, not being a traditional advertising, but a new
strategy that organizations are using to reach their target audience, besides Brand and product
disclosure.

Keywords: Marketing. Invisible Marketing. Market actions. Target public.
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1 INTRODUCAO

Kotler (2006) afirma que o ser humano médio estd exposto a cerca de 1500 mensagens
por dia, a sua atengdo seletiva faz com que apenas receba efetivamente de 30 a 80 mensagens
diariamente e menos de 10 mensagens por dia tem uma probabilidade razodvel de influenciar o
comportamento do consumidor.

Hoje a sociedade estd saturada de receber tantas informagdes, € com base nessa ideia
surgiu o marketing invisivel. A cada dia e em qualquer lugar, consumidores sdao bombardeados
por propagandas e antncios, tanto na internet quanto ao andar em uma rua. Porém os
consumidores acabam por ignorar esse tipo de anuncio, podem até ver o anincio, mas nao
prestam atencdo, pois eles ja filtram mentalmente aquilo devido a sua normalidade
(POSSAIMAL 2007). Entretanto, as organizagdes observaram que esse método ndo era mais
eficaz e desenvolveram métodos mais perspicazes de promover seus produtos e servigos.

Para Hammonds (2001) apud Kotler e Keller (2006), nesse contexto um ingrediente
chave na administracdo de marketing sdo as estratégias e planos criativos que possam guiar as
atividades de marketing. Desenvolver estratégias de marketing requer disciplina e flexibilidade.
As empresas devem se ater a uma estratégia, porém devem encontrar uma maneira de aprimora-
las constantemente.

Para Sylvers (2003) apud Kotler e Keller (2006), as estratégias de marketing requerem
um entendimento claro de como o marketing funciona. Existem estratégias de marketing para
isso e uma delas é o marketing invisivel que nesse trabalho é explanado de forma a mostrar
quais sdo as suas funcionalidades, objetivos e as vantagens de se utilizar desse tipo de
abordagem na elaboracdo de produtos e servicos sejam qual for o segmento da empresa e devido
ao grande acimulo de propagandas e de publicidade feitas pelas empresas para seus produtos e
servicos, viu-se que ndo tinha mais eficicia o mesmo tipo de abordagem para com os
consumidores, pois boa parte € ignorada pelo cliente, levando os gestores a vislumbrarem uma
necessidade de inovar na hora de abordar o cliente com seus andncios.

Com o objetivo de que as organizacdes alcancem seus clientes sem uma investida
apelativa, passa a existir uma nova abordagem do marketing, que é o marketing invisivel, onde
se procura atrair compradores de uma forma mais minuciosa sem se parecer realmente com uma
publicidade.

A problemadtica deste trabalho € responder a seguinte pergunta: como as organizagdes

estdo utilizando a estratégia do marketing invisivel nos games para atingir seu publico alvo?
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Verificar agdes de marketing invisivel empregadas por empresas em jogos eletronicos

voltados para os consoles de oitava geragdo, Playstation 4 e Nintendo Wii U.

1.2.2 Objetivo especifico

e Verificar as principais a¢des de marketing invisivel usadas nos jogos
e Identificar empresas e marcas que utilizam marketing invisivel nos jogos.

e Identificar os jogos que utilizam o marketing invisivel.

1.3 JUSTIFICATIVA

O estudo busca mostrar estratégias na area do marketing como um diferencial perante
seus consumidores, observando a abordagem que € utilizada normalmente para as organizagdes
efetuarem propagandas, publicidades e promog¢des com o intuito de atrair compradores dos seus
referentes produtos e servicos, descrevendo como marketing invisivel.

A Folha de Sao Paulo (2014) teve acesso a um levantamento inédito sobre
merchandising na televisao, realizado pela Merchanview, ferramenta do Ibope Media. Segundo
a pesquisa, entre janeiro e outubro de 2012, Globo, SBT, Record, Bandeirantes e Rede TV!
receberam, aproximadamente, R$ 5,5 bilhdes s6 em merchandising. Nos trés primeiros
trimestres do ano, o crescimento em relacdo aos trés meses anteriores foi sempre superior a
20%. Ou seja, cada vez mais o contetdo televisivo € engolido por comerciais camuflados. Os
nimeros expressivos motivaram o mercado publicitirio a encomendar andlises mais completas
ao Ibope. As atragdes de auditorio sdo as lideres em merchandising na TV brasileira. Segundo
o levantamento Merchanview, do Ibope Media, elas abocanharam 48% das ac¢des, entre janeiro
e outubro deste ano, rendendo aos canais R$ 2,64 bilhoes. Essas e outras producdes t€m se
moldado cada vez mais a l6gica de integragcao da propaganda a seus contetidos (JUNIOR, 2014).

Para Junior (2014), o mercado publicitdrio trabalha com a tabela de valores de
comerciais de 30 segundos para calcular o custo de um merchandising. Por se tratar de uma

acdo mais longa, ele sai pelo menos pelo dobro de uma propaganda padrdo. No caso de uma
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novela das 21h da Globo, por exemplo, um comercial padrdo de 30 segundos pode custar R$
500 mil. Um anincio inserido na mesma trama no sairia por menos de R$ 1 milhao.

Estevam (2013) enfatiza que as atividades esportivas, entre os quais 0s jogos estio cada
vez mais se tornando uma midia de marketing. Grandes corporacdes estdo de olhos abertos e
ndo € raro ver antncios em volta dos gramados em jogos de futebol, ou mesmo toda a linha de
carros de uma montadora e algumas vezes alguns protétipos exclusivos em jogos de carros. E
o caso da Ford que langou em 2015 um novo modelo do Ford Mustang em parceria com a
Eletronic Arts o disponibilizou em primeira mao no jogo Need for Speed Rivals.

Novamente Estevam (2013), diz que o Dodge Challenger e Chevrolet Camaro pode
simplesmente se valer do seu retorno depois de muitos anos fora da linha como artefato de
publicidade. A Chevrolet ainda resolveu apelar para o publico jovem e o incluiu no filme
Transformers. A Ford esté disponibilizando a sexta geragdo do muscle car, que foi apresentado
dia 05 de dezembro de 2013, para um test drive do mais novo titulo da renomada franquia Need
for Speed.

Segundo Bentley (2013), gerente de licenciamento da Ford, foi trabalhado junto com o
time de desenvolvimento da Eletronic Arts, produtora do game, fornecendo dados de
engenharia do Ford Mustang muitos meses antes da sua apresentacdo mundial. Modelos de
design por computador permitiram aos desenvolvedores criar uma representacdo perfeita do
veiculo.

JaZuehlik (2013), gerente de marketing digital da Ford, destaca que os jogadores podem
escolher entre cinco estilos para dar um visual personalizado ao seu Mustang. Quatro deles
foram escolhidos a partir dos projetos mais votados no aplicativo Mustang Customizer, mais
um projeto criado por Vaughn Gittin Jr., piloto campedo e fundador da RTR. O aplicativo de
personalizacdo citado por Zuehlk (2013) funciona ndo s6 como plataforma de encomenda real,
onde vocé poderd montar seu carro como quiser, cotar o valor e finalizar a compra como
também como um jogo onde € possivel competir com seus amigos pela personalizacdo mais
votada no site, além de poder compartilhar com seus amigos pelas midias sociais na Internet e
gerar seus proprios papéis de parede.

Esses exemplos sdo de organizagdes que utilizaram dessa recente estratégia de
marketing invisivel, uma estratégia ndo apelativa para que pudessem atingir ndo sé o seu
publico alvo especifico, mas também pessoas que ndo procuram, nao conhecem ou desejam
adquirir tais produtos e servigos em que estdo sendo feitas tais propagandas para que assim,
aqueles que estiverem interesse em seus consumiveis, procurd-los posteriormente sendo assim

a inten¢do dessas organizagoes.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING

Segundo Kotler e Keller (2006) marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das
necessidades humanas e sociais. J4 a American Marketing Association (2004) apud Kotler e
Keller (2006) define o marketing como uma funcao organizacional e um conjunto de processos
que envolvem a criacdo, a comunicagdo e a entrega de valor para os clientes bem como a
administracio do relacionamento com eles de modo que beneficie a organizacdo e seu publico
interessado.

Las Casas (2006) diz que o marketing é uma atividade de comercializacdo que teve a
sua base no conceito de troca. No momento em que os individuos e organizagdes de uma
sociedade comecaram a desenvolver-se e a necessitar de produtos e servigos, criaram-se
especializacOes, no qual aqueles que faziam certas atividades ou produtos mais bem feitos do
que os outros comecaram a se dedicar. Com a especializagdo o processo de troca se tornou mais
facil, uma vez que a sociedade se beneficiou com a qualidade e a produtividade dos mais
capacitados.

A troca se caracteriza pela oferta de um produto com o recebimento de outro beneficio,
podendo ser um outro produto, como no caso do escambo, ou uma moeda ou qualquer outro
beneficio ndo relacionados a esses dois. Para Kotler (1998, p. 46), para que haja trocas, €

necessdrio que cinco condi¢des sejam satisfeitas:

Ha pelo menos duas partes envolvidas.

Cada parte tem algo que pode ser de valor para a outra.
Cada parte tem capacidade de comunica¢do e de entrega
Cada parte € livre para aceitar ou rejeitar a oferta.

Cada parte acredita estar em condi¢des de lidar com a outra.

el

Relacionando as condig¢des de troca, Dias (2010) diz que o marketing pode ser entendido
também como o processo social voltado para satisfazer as necessidades e os desejos de pessoas
e organizacdes, por meio da criacio da troca livre e competitiva de produtos e servicos que
geram valor para as partes envolvidas no processo.

Boone (1998) diz que marketing € o processo de planejamento e execugdo da concepgao,
preco, promogao e distribuicdo de ideias, bens e servigos, organizacdes e eventos para criar

trocas que venham a satisfazer objetivos individuais e organizacionais.
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Durante a década de 1950, surge o marketing com o objetivo de agregar valor aos
produtos, servigcos e clientes, dando competitividade a organizacdo perante aos seus
concorrentes do mercado com base em estratégias em pontos do marketing que servem como
base para qualquer gestdo que sdo, preco, praga, produto e promocao que sdo principios basicos
para desenvolver uma estratégia de marketing onde o objetivo principal é ter um produto ou
servico que seja o diferencial no mercado perante outras organizagdes que disputam o mesmo
posto.

Porém o consumidor de hoje ndo é o mesmo de antigamente. Com o fécil acesso as
informacdes devido ao avanco da internet, os clientes ficaram mais exigentes e informados
sobre o mercado, produtos e servigcos oferecidos, devido a isso, as organizagdes tiveram que se
adaptar de acordo com o avanco da tecnologia e ao acesso a informag¢do como forma de nao
ficarem paradas no tempo e acompanhar o mercado consumidor para que no futuro ndo sejam
ultrapassados por seus concorrentes.

Kotler e Keller (2006) acreditam que os clientes avaliam as ofertas das empresas e
buscam aquela que os proporciona maior valor, buscando sempre maximizar o valor do produto
dentro do limite imposto pelo seu custo, e a probabilidade de satisfacio e repeticdo da compra
depende de a oferta atender ou ndo a essa expectativa de valor.

Dito isso, € necessdrio que as entidades elaborem estratégias, criando valor para o cliente
para se sobressair perante seus concorrentes, oferecendo assim produtos de valor tanto para os
consumidores quanto para a propria empresa, oferecendo um produto ou servigo que seja

suficiente para suprir a necessidade de quem o consome.

2.2 MARKETING VOLTADO PARA O VALOR

Kotler (1998) destaca que o valor para o consumidor ¢ a diferenca entre valor total
esperado e custo total ao consumidor. J4 Churchill (2000) define marketing voltado para o valor
como uma orientacao para alcangar objetivos, desenvolvendo valor superior aos clientes.

Las Casas (2006) cita que o marketing voltado para o valor ¢ uma proposta de
comercializacdo a partir da filosofia do conceito de marketing com orienta¢do ao consumidor,
e se baseia no principio de criar um valor superior aos clientes, de modo a otimizar a relagio
valor total e custo total ao consumidor.

Criar valor para o cliente € administrar o marketing de forma que atenda e satisfaca o

consumidor, assim como o conceito basico do marketing, entretanto tal objetivo € um conceito
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vasto que envolve inimeras varidveis dependendo do ambiente em que estd inserido e qual
publico alvo se busca atingir.

Entretanto, um produto pode nao atender toda aquela populagao referente ao publico
alvo que a organizacdo deseja atingir. Acontecem que dentro desse publico alvo, as pessoas
desejam certos aspectos nos produtos ou servigos que outras pessoas, desse mesmo publico
alvo, ndo desejam, ou seja, procuram algo mais especifico em um produto do que outras. Um
exemplo disso € quando pessoas precisam comprar um novo aparelho celular, dentre esse
publico alguns procuram praticidade e que atenda as necessidades mais bdsicas, jad outras
procuram se informar pelos aspectos técnicos do mesmo produto e compara-los com outros do
mesmo patamar, para ter a certeza de que ird adquirir o produto que deseja e que seja suficiente
para atender suas necessidades basicas.

O conceito de criar valor para o cliente € relativamente novo, apenas evoluindo o
conceito principal do marketing, pois organizagdes que conseguem vantagem competitiva
através da criagdo de valor para o cliente terdo um grande diferencial para buscar o seu espago
no mercado, como cita Prahalad (2000), a caracteristica que diferencia o novo mercado ¢ ter
nos consumidores mais uma fonte de competéncia para a empresa.

No entanto, as empresas ndo podem apenas criar produtos e servicos com o que os
consumidores querem e desejam, e sim fazer com que seu publico alvo participe da criacdo de
valor. Uma grande forma de isso ser feito € através da web, onde organizacdes procuram a
opinido do cliente sobre suas mercadorias, ou seja, seria o feedback com servicos de
atendimento ao consumidor pelos seus sites. Também € realizado por telefone que € o
acompanhamento pds-venda.

Com o passar dos anos vdrias empresas foram surgindo gerando assim uma grande
concorréncia que ndo se via como antigamente perante as organizacdes no mercado.

Ter um diferencial competitivo é cada vez mais dificil, devido a isso, mas ndo € algo
impossivel de se conseguir. A criacdo de um diferencial competitivo pode funcionar como uma
6tima ferramenta no marketing sendo que as pessoas comentam entre si, compartilhando suas
experiéncias com as empresas em seus processos de compra.

Com a internet e suas ferramentas, pode-se criar um diferencial de grande valia nesse
mercado globalizado sabendo que atualmente o consumidor pode ter o que necessita e deseja
sem ao menos sair de casa devido a sua praticidade, modificando assim comportamentos dos

consumidores.
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2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Las Casas (2006) comportamento do consumidor ¢ uma matéria
interdisciplinar de marketing que lida com diversas dreas do conhecimento, como economia,
psicologia, antropologia, sociologia e comunicacdo. O objetivo ¢ estudar as influéncias e as
caracteristicas do comprador, a fim de obter condi¢des de fazer propostas adequadas de ofertas
de marketing, aplicando-se o conceito de marketing.

Para Solomon (2011), o campo do comportamento do consumidor abrange uma ampla
area: € o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram,
usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e
desejos. Para Merlo e Ceribeli (2014), o escopo de estudo do comportamento do consumidor
engloba a teorizagdo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, consomem e descartam produtos, servicos e experi€éncias para satisfazerem
necessidades ou desejos.

Nesse sentido, quando se propde a estudar, o comportamento do consumidor, busca-se
refletir sobre o que motiva os consumidores a comprar, como tomam suas decisdes de compra,
quais fatores externos e internos exercem influéncia sobre essas decisdes, como produtos ou
servicos sdo adquiridos, consumidos e posteriormente avaliados, e como realizam o descarte
dos produtos adquiridos.

Porém, nem sempre um cliente serd um consumidor e vice-versa, apesar de serem
termos usados muitas vezes para designar o mesmo significado, o cliente as vezes é uma pessoa
ou entidade que tem o objetivo de consumar uma transa¢ao com o vendedor. Um cliente de uma
empresa pode estar agindo como um comprador particular ou representando a sua empresa, mas
cliente € um termo usado mais para empresas € consumidor é um termo usado para compras
particulares. Entretanto o termo cliente pode ser usado para os dois tipos de mercado.

Para exemplificar melhor o comportamento de compra de um consumidor imagina-se a
seguinte situagdo: Um jovem de 23 anos esta em casa com seus pais, assistindo a um programa
de TV. No intervalo comercial, aparece uma propaganda de um ténis Nike que estd em
promocdo em uma das lojas da cidade, a pregos convidativos. O jovem pergunta a seu pai se €
possivel comprar o ténis, pois constatou que estava precisando de um novo, mais moderno. O
pai respondeu-lhe, pedindo-lhe que perguntasse a mae; se ela concordasse, ele daria o dinheiro.
Ap0s receber a aprovagdo da mae e o dinheiro do pai, o jovem dirigiu-se a loja. Ao chegar pediu
para ver os varios modelos disponiveis e condi¢des existentes. O vendedor ofereceu-lhe varias

op¢Oes de tamanhos, cores, modelos. O jovem passou entdo a avaliar as alternativas
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considerando que desejaria um produto que lhe fosse util, tanto na prética de esportes, quanto
para andar no dia-a-dia, e que tivesse um prec¢o tdo convidativo quanto o do modelo anunciado
na TV (LAS CASAS, 2006).

Apo6s alguns momentos de consideracao, chegou a conclusdo de que gostaria de levar
um modelo X e que pagaria em dinheiro. O vendedor prontamente preparou o empacotamento
e conduziu-o para o caixa para fazer o pagamento.

Para entender melhor a situacdo, o jovem estava em casa vendo TV quando viu o
comercial e lembrou que necessitava adquirir tal produto. Logo em seguida perguntou ao pai e
pediu autorizacdo a mae para efetuar a compra logo essa familia recebeu influéncia de diferentes
papeis que foram exercidos. O comercial foi o iniciador do processo, a mae foi a influenciadora
e quem tomou a decisdo, o comprador foi o pai e o usudrio final, que teve os beneficios pelo
uso do produto adquirido foi o filho.

A figura a seguir exemplifica melhor a situacdo mostrada anteriormente, relacionando

0 caso ao processo de compra e suas principais influéncias.
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Figura 1: Processo de compra e principais influéncias
Fonte: LAS CASAS, 2006, p.182.
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A seguir, Las Casas (2006) cita os papéis desempenhados nos processos de compra

que sdo: iniciador, influenciador, decisor, comprador e usudrio:

a)

b)

Iniciador - O iniciador ¢ quem dé inicio ao processo de compra. Pode ser uma pessoa
como a mae do comprador do exemplo, que poderia constatar que o seu filho estava
necessitando de um ténis novo. O iniciador nem sempre necessita ser uma pessoa. No
exemplo mencionado, foi um comercial de TV que desencadeou o processo de compra.
Qualquer estimulo externo ou mesmo interno pode ser considerado como o iniciador.

Influenciador - O influenciador é quem influencia a decisdo de compra.
Frequentemente, quando a pessoa vai comprar um produto pela primeira vez, pede as
pessoas de sua relagdo uma opinido sobre que produto comprar, marca, modelo etc.,
principalmente se for considerada uma pessoa experiente na drea que lhe interessa. Por
exemplo, no caso da compra de um ténis, o jovem poderia perguntar a alguns colegas
que praticassem esporte e, portanto, tivessem credibilidade. No exemplo citado, o
influenciador foi a mae, tanto que o pai lhe solicitou que pedisse sua aprovagdo antes de

concordar com o pagamento.

O influenciador pode ser qualquer fonte que goze de credibilidade e que tenha influéncia

na decisdo de compra.

a)

b)

Decisor - O decisor ¢ quem realmente decide sobre determinada compra, mesmo que
ndo seja ele o comprador. Muitas vezes, decisor e comprador sdo 0s mesmos no
processo, mas nao necessariamente ¢ sempre assim. No exemplo do jovem na compra
de ténis, a mae fez os dois papéis.

Comprador - Aquele que realmente faz a compra do produto ¢ o comprador, mesmo que
nao tenha sido o influenciador nem o decisor. No exemplo, o comprador foi o pai, que
deu o dinheiro. E importante observar estes papéis desempenhados, tanto com clientes
pessoa fisica como juridica. Em algumas empresas, alguns produtos muito técnicos sao
inicialmente apresentados para o decisor que sera mais tarde o usuério. No entanto, a
efetivacdo da compra acontece no departamento de compras com um comprador
profissional. Muito tempo e esfor¢co podem ser reduzidos com um entendimento prévio

dos papéis desempenhados, tanto pelas familias como pelas industrias.
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¢) Usudrio - A pessoa que ird consumir o produto ¢ o usudrio. No caso, ele pode nio
participar de nenhuma etapa anterior, mas ira usa-lo e sua satisfacdo ¢ muito importante

para dar o feedback necessario.

Evidentemente, as compras realizadas para certos produtos tém procedimentos
diferentes destes apresentados. Uma casa, por exemplo, pode ter a participa¢do de todos da
familia, uma vez que todos irdo viver no mesmo lugar, enquanto um carro pode ter a decisao
apenas da pessoa que serd o usuario. As compras complexas ¢ que geralmente passam por esta
sequéncia de papéis.

As vezes, é possivel que todos os papéis sejam desempenhados apenas por uma pessoa.
Se ela sozinha decide, compra e consome, praticamente desempenhou todos os papéis. Mas a
maioria dos comportamentos do consumidor ¢ de desempenhar certos papéis no processo e,
para o marketing, este conhecimento interessa muito. Recomenda-se que sejam identificados
0s papéis na compra, porque assim ¢ possivel direcionar taticas de marketing com maior
objetividade.

Retornando ao exemplo do jovem que comprou um t€nis da marca Nike, para adquiri-
lo, o filho, depois de ter recebido a autorizagao dos pais para realizar a compra, passou por outra
sequéncia de passos até chegar a decisdo final. Portanto, para os profissionais de marketing no
¢ importante apenas entender os papéis desempenhados, mas também os passos da decisdao de
compra. Analisem o exemplo: ap6s ter identificado as necessidades, ele passou a considerar os
modelos disponiveis e obteve uma série de informacdes sobre os produtos (LAS CASAS,
2006). Posteriormente, decidiu-se sobre que produto comprar e, finalmente, realizou a compra.
O processo pelo qual o jovem passou forma os passos para a decisdo de compra, que sdo:

identificacdo das necessidades, busca de informagdes, avaliacdo, decisdo e pos compra.

2.4 INFLUENCIA NO COMPORTAMENTO DE COMPRA

A seguir, Kotler e Keller (2006) explicam que o comportamento de compra de um
consumidor € influenciado por fatores sociais, culturais, pessoais € psicolégicos. Sendo os

fatores culturais que mais influenciam o cliente.
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2.4.1 Fatores Culturais

Para Kotler e Keller (2006) cultura, subcultura e classe social sdo fatores
particularmente importantes no comportamento de compra. A cultura € o principal determinante
do comportamento e dos desejos de uma pessoa. A medida que cresce, a crianca absorve
valores, percepc¢oes, preferencias e comportamentos de sua familia e de outras instituicdes.

Cada cultura compde-se de subculturas que fornecem identificagdo e socializa¢do mais
especificas para seus membros. Entre as subculturas estdo as nacionalidades, as religides, os
grupos faciais e as regides geograficas. Quando essas subculturas crescem e se tornam
influentes o bastante, as empresas elaboram programas de marketing especiais para atende-las.
O marketing multicultural surge a partir de uma cuidadosa pesquisa de marketing, que revelou
diferentes nichos étnicos e demograficos que nem sempre reagem favoravelmente a publicidade
voltada ao mercado de massa.

Praticamente todas as sociedades humanas apresentam estratificacdo social. A
estratificacdo algumas vezes toma a forma de um sistema de castas. Nesse caso, os membros
de diferentes castas sdo criados de acordo com certas regras especificas e nao podem mudar de
casta. No entanto, com mais frequéncia, a estratificacdo toma a forma de classes sociais,
divisodes relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade, que sdo hierarquicamente
ordenadas e cujos integrantes possuem valores, interesses € comportamentos similares.

As classes sociais tém vdrias caracteristicas. Em primeiro lugar, duas pessoas
pertencentes a mesma classe social tende a se comportar de maneira mais semelhante do que
duas pessoas de classes sociais diferentes. As classes diferem quanto ao vestuario, padrdes de
linguagem, preferencias de atividades e lazer e muitas outras caracteristicas. Em segundo lugar,
as pessoas sao vistas como ocupantes de posi¢des inferiores ou superiores de acordo com sua
classe social. Em terceiro lugar, a classe social € indicada por um grupo de varidveis — ocupagao,
renda, propriedades, grau de instru¢do, orientacao de valores -, € ndo por uma unica. Em quarto
lugar, as pessoas podem passar de uma classe social para outra durante a vida. A extensao dessa
mobilidade varia de acordo com a rigidez da estratificacao social.

As classes sociais apresentam preferencias nitidas por produtos e marcas em diversas
areas, incluindo roupas, moéveis e eletrodomésticos, atividades de lazer e automdveis. As
diferentes classes sociais tém preferencias por diferentes meios de comunicacdo — as classes
mais altas dao preferéncia a revistas e livros, enquanto as mais baixas preferem a televisao. Na
televisdo, os consumidores de classe mais elevada preferem noticidrios e filmes, enquanto os

de classes mais baixas costumam assistir novelas e programas esportivos. Hd também
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diferengas de linguagem. O anunciante deve usar textos e didlogos que se ajustem bem a classe
social que pretende alcancar.

Para Dias (2010), desde pequena, a pessoa sofre profundas influéncias da cultura da
sociedade em que vive. A cultura € um centro complexo de valores e crencas criado pela
sociedade, passado de geracdo a gera¢ao no ambiente familiar e refor¢ado por instituicdes como
a escola e igrejas. E determinante mais bésica das necessidades e do comportamento de uma
pessoa. Muitos habitos de consumo fazem parte da cultura de uma sociedade.

As empresas também sdo afetadas, desde os objetivos de sua fundacdo, muitas vezes
motivadas por um ideal baseado numa profunda crenca e valor social, como € o caso das
organizagdes sem fins lucrativos. Nas empresas comerciais, a definicdo da missdo, os
investimentos em projetos sociais e a politica de suprimentos podem favorecer a compra de
determinados fornecedores e o investimento no bem-estar dos funcionarios. Podem, inclusive,
alterar o portfélio de produtos comprados e seu montante.

As subculturas tém os mesmos sistemas de valores da cultura, mas estdo baseadas em
experiéncias e situacdes de vida em comum que se diferenciam e formam segmentos separados
de cultura organizada, em torno de fatores como raga, nacionalidade, religido ou localizagdo
geografica. Os interesses comuns e as caracteristicas de cada subcultura frequentemente
representam oportunidades de marketing, pois os clientes desse segmento desejam, cada vez
mais, verem atendidas as suas necessidades especificas, privilegiando produtos e servigos que
considerem seus habitos de consumo, suas crengas e os valores subculturais.

Para Las Casas (2006) € importante estudar a cultura para se obter uma expectativa de
comportamentos de determinado segmento e, assim, poder desenvolver produtos e servigos
mais adaptados aos valores e crencas do publico alvo.

Diz Menezes (2010), que o convivio cultural € visto como a personalidade de uma
sociedade evidenciando e assimilando aprendizados, valores percepcoes e preferencias de uma
organizacdo ou sociedade. Nela se inclui grupos com seus préprios modos de comportamento,
e classe social, que sdo pessoas com valores, interesses € comportamentos similares. Assim, um
entendimento das vdérias culturas, de uma sociedade, ajuda os profissionais de marketing a
prever a aceitacdo dos seus produtos e servicos pelo consumidor.

Os valores culturais sdo intensos, portanto, através de uma compreensdo cultural
podemos melhorar a eficicia das vendas e a ascensdao de produtos no mercado. Assim sendo,
os profissionais de marketing t€m maior probabilidade de sucesso quando agradam os valores

culturais de grupos.
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2.4.2 Fatores sociais

Para Dias (2010), os fatores sociais mais importantes que atuam sobre o processo
decisério dos clientes sd@o os grupos que, desde a mais tenra idade, moldam a pessoa,
influenciam e mudam seu comportamento de compra.

O comportamento do ser humano € baseado na aprendizagem propiciada pela interacdo
social entre as pessoas, quando esse contato se transforma numa relacdo psicoldgica explicita.

Para Kotler e Keller (2006) além dos fatores culturais, explica-se a seguir que o
comportamento do consumidor € influenciado por mais alguns fatores, esses que sdo inseridos
na sociedade e no ambiente em que o individuo estd implantado, ou seja, fatores sociais que
sdo: grupos de referéncias e familia, papeis sociais e status.

Para Menezes (2010), determinados fatores como os grupos de referéncia, familia,
amigos, papeis sociais e status exercem alto grau de influéncia sobre as pessoas.

Uma das principais varidveis dos fatores sociais sao os grupos de referéncia e os mesmos
se dividem em primadrios (familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho), secundérios (grupos
religiosos e profissionais de classe), aspiracdo (grupos onde a pessoa espera pertencer) e
dissociagdo (grupos com valores ou comportamentos que a pessoa rejeita). Dentre os grupos de
referéncia, salienta-se que talvez o grupo familiar seja o mais importante determinante de
comportamento do consumidor, devido a estreita e continua interacao entre os seus membros.

Uma pessoa participa de muitos grupos e a posi¢do dessa pessoa em cada grupo pode
ser definida em termos de papéis e status. Dependendo da atividade que uma pessoa possui ou
desenvolva ela possui mais status que outras, sendo assim as pessoas escolhem seus produtos

que comunicam seus papéis e status a sociedade.

2.4.2.1 Grupos de referéncia

Para Kotler e Keller (2006) os grupos de referéncia sao aqueles que exercem alguma
influéncia direta ou indireta sobre as atitudes ou o comportamento de uma pessoa. Os grupos
que exercem influéncia direta sdo chamados de grupos de afinidade. Alguns grupos de afinidade
sdo primdrios, como familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho, com os quais se interage
continua e informalmente. As pessoas também pertencem a grupos secundarios como grupos
religiosos e profissionais ou associagdes de classe, que normalmente sdo formais e exigem

menor interagdo continua.



24

As pessoas sdo significativamente influenciadas por seus grupos de referéncia de pelo
menos trés maneiras distintas. Os grupos as expdem a novos comportamentos e estilos de vida.
Além de influencias suas atitudes e sua autoimagem, fazem pressdes que podem afetar as
escolhas reais de produto e marca. As pessoas também sao influenciadas por grupos aos quais
ndo pertencem. Grupos de aspiragdo sdo aqueles aos quais se espera pertencer e grupos de
dissociacdo sdo aqueles cujos valores ou comportamentos sao rejeitados.

Os fabricantes de produtos e marcas em que a influéncia do grupo de referéncia € forte
devem atingir e influenciar os lideres de opinido dos tais grupos. Segundo Schiffman e Kanuk
(1978) apud Kotler e Keller (2006), um lider de opinido é uma pessoa que realiza uma
divulgacao informal, oferecendo conselhos ou informacdes sobre um produto ou categoria de
produtos especificos, dizendo por exemplo, quais dentre as muitas marcas disponiveis, sdo as
melhores ou como um determinado produto deve ser usado. Para atingir os lideres de opinido,
os profissionais de marketing devem descobrir caracteristicas demogréficas e psicogréficas
associadas a formacdo de opinido, identificar os meios de comunicacao usados por esses lideres
e direcionar mensagens para eles.

Para Dias (2010), grupo de referéncia é formado por pessoas que mantém uma relagdo
de interdependéncia, na qual o comportamento de cada membro influencia o comportamento
de cada um dos outros. Essas pessoas partilham geralmente, as mesmas crengas, valores e
desejos em relagdo ao comportamento de compra. O grupo influencia a concepcdo que as
pessoas ou organizacdes t€m de si mesmas, constituindo seu ponto de referéncia.

Os grupos tendem a exercer pressdes para que o individuo e as empresas nao se tornem
desviantes, se conformem com o comportamento padrdo do grupo e atuem de acordo com o
papel que lhes é atribuido. Recompensando os comportamentos conformados e punindo os
marginais, os grupos permitem que a sociedade sobreviva, garantindo a transmissao de valores,
normas e rituais.

As empresas também sdo classificadas como aquelas que se expdem pouco e aquelas
que inclusive contratam assessorias de imprensa para divulgar suas opinides, valores e
conquistas e, por isso, acabam influenciando as outras, muitas vezes tornando-se o modelo do
grupo.

Os grupos de referéncia baseiam-se em um mecanismo de aspira¢do (ou de repulsio).
Segundo a natureza dos grupos, os produtos e seu modo de compra podem ter um papel
simbdlico maior ou menor. Isto é, refletir a imagem desejada e seu status para os demais
membros do grupo. Certos produtos ou servicos siao percebidos como aqueles que facilitam a

aceitacdo (ou entrada) em determinados grupos. Quanto mais simbdlico € o produto ou servigo,
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maior seu poder de influéncia. Nas compras rotineiras, a influéncia do grupo é menor, porém,
na compra de carros, aparelhos de som ou cigarro, a influéncia € grande, em relacdo tanto ao
produto quanto a marca. Nas empresas, atualmente, para contratagdo de consultoria, compra de
madquinas e equipamentos e tecnologia da informagao, existe a pratica de verificar o que estd
sendo comprado pelo mercado e a satisfagdao deste com o produto, o atendimento e a economia
obtidos.

Para Las Casas (2010), um fator que influencia os consumidores é o fato de eles
pertencerem a varios grupos ao mesmo tempo. As pessoas t€m a tendéncia de comprar produtos
semelhantes aos outros do grupo.

No entanto, essas influencias mudam de acordo com os grupos considerados. Em alguns
casos as influencias sdo mais frequentes, como no trabalho ou faculdade. Esses grupos que
exercem influencias quase diariamente sdo chamados de primdrios. Ja aqueles grupos em que
a frequéncia € eventual, como as igrejas, associagcdes comunitdrias e outros onde o individuo
vai apenas algumas vezes, sdo chamados de secundérios. Esses grupos geralmente tém uma
influéncia menor no comportamento, mas evidentemente isso depende muito dos valores
ligados a eles. Ha casos em que os consumidores ndo pertencem a qualquer grupo, mas

gostariam muito de participar. Esses grupos sdao grupos de aspiracao.

2.4.2.2 Familia

Para Kotler e Keller (2006) pode-se distinguir duas familias na vida do comprador.
Primeiro, a familia de orientacdo em relacdo a religidio, politica e economia, além de certa no¢ao
de ambicdo pessoal, autoestima e amor. Ainda que o comprador nio interaja mais com tanta
frequéncia com seus pais, a influéncia deles sobre seu comportamento pode continuar
significativa. Nos paises em que os pais moram em casa dos filhos adultos, sua influéncia pode
permanecer substancial. Uma influéncia mais direta no comportamento de compra didrio é a
chamada familia de procria¢do — o conjugue e os filhos.

Para Las Casas (2006), a familia € um dos fatores externos que entusiasmam mais
intensamente o individuo. Geralmente, ¢ um meio de influéncia primdrio, que tem uma acao
constante que praticamente molda o comportamento pelo processo de socializagao. As familias
sd0 as principais responsdveis por integrar as pessoas a sociedade e, por esse motivo, sdo fortes
influenciadores. Muitos hédbitos de consumo s@o adquiridos dos pais e até mesmo as compras,

em determinadas lojas, sao feitas por esta atuagao.
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Para Dias (2010), na infancia, a familia, um dos grupos de maior influi¢do sobre o
comportamento de compra, transmite um conjunto de valores que molda as preferencias e cria

habitos de consumo.

2.4.2.3 Papéis e Status

Para Kotler e Keller (2006) cada um de nds participa de muitos grupos — familia, clubes
e organizagdes. A posicdo da pessoa em cada grupo pode ser definida em termos de papeis e
status. Um papel consiste nas atividades esperadas que uma pessoa deve desemprenhar. Cada
papel carrega um status. Um diretor de marketing possui mais status que um gerente de vendas,
e um gerente de vendas possui mais status que um auxiliar de escritorio. As pessoas escolhem
produtos que comunicam seu papel e seu status, real ou desejado, na sociedade. Os presidentes
de empresas, por exemplo, geralmente dirigem Mercedes, usam ternos caros e bebem vinhos
finos. Por tudo isso, os profissionais de marketing precisam ter consciéncia dos simbolos de

status de cada produto ou marca.

2.4.3 Fatores pessoais

Para Kotler e Keller (2006) as decisdes do comprador também sdo influenciadas por
caracteristicas pessoais, como idade e estigio no ciclo de vida, ocupacdo, circunstancias
econOmicas, personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores. Como muitas dessas
caracteristicas tem um impacto direto sobre o comportamento do consumidor, € importante para
os profissionais de marketing conhece-las bem.

Para Dias (2010), entre os fatores pessoais mais influentes do comportamento de compra
estdo a idade e ciclo de vida, ocupagdo, situagdo econdmica e estilo de vida.

As pessoas, ao longo da vida, além das mudancas de hdbito e novas expectativas
advindas com a maturidade, passam a comprar diversos produtos, como roupas e remédios, e

servicos, como lazer, de acordo com a idade.
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2.4.3.1 Idade e estdgio no ciclo de vida

Para Kotler e Keller (2006) as pessoas compram diferentes artigos e servicos durante a
vida. O gosto no que diz respeito as roupas, méveis e lazer em geral se relaciona a idade. Os
padrdes de consumo sdo moldados de acordo com o ciclo de vida da familia e com o nimero,
a idade e o sexo de seus membros em qualquer ponto no tempo.

Para Las Casas (2006) a familia ¢ um dos fatores externos que influenciam mais
intensamente o individuo. Geralmente, ¢ um meio de influéncia primério, que tem uma acao
constante que praticamente molda o comportamento pelo processo de socializacdo. As familias
sd0 as principais responsdveis por integrar as pessoas a sociedade e, por esse motivo, sdo fortes
influenciadores. Muitos héabitos de consumo s@o adquiridos dos pais e até mesmo as compras,
em determinadas lojas, sdo feitas por esta influéncia.

A propria unidade familiar, ou seja, o conjunto de pessoas que vivem em certo endereco
passa por diferentes necessidades de consumo. Uma familia com criancgas terd necessidades de
comprar brinquedos, roupas e bicicletas. Uma familia com adolescentes tera necessidade de
comprar CDs e ingressos para shows musicais. Tudo depende muito do estdgio em que a familia
se encontra.

Segundo Dias (2010), o ciclo de vida de uma familia compreende em diversas formas
como a familia pode estar estruturada ao longo da vida de uma pessoa, € o comportamento de
compra que pode ser associado a cada ciclo. Esse fator € tdo importante que é um dos critérios
de segmenta¢cdo mais amplamente utilizado pelos profissionais de marketing.

Casais sem filhos se sdo de classe média, possuem melhor situacio financeira. Compram
bens mais durdveis, como carro, geladeira, aparelhos de som, eletrodomésticos etc.
Normalmente o casal trabalha.

Casais com filhos pequenos compram alimentos para criancas, vitaminas, remédios,
brinquedos etc. interessados por novos produtos, sao influenciados pelos comerciais de tv. A
esposa ainda trabalha fora de casa. Criancgas recém-nascidas demandam produtos especificos
como moveis, fraldas, utensilios e roupas.

J4 as pessoas mais idosas normalmente tém a renda dividida com os filhos ou
dependentes, quando de classe média ou C e D. Necessitam de remédios, atencdo, afeicdo e
seguranca. Compram pacotes de viagens e outros produtos ou servigos de lazer, quando podem.

As empresas, assim como as pessoas, passam por ciclos de vida que demandam a
compra de servigcos e produtos diferenciados. Portanto, a empresa passa por periodos

caracteristicos de infancia, adolescéncia e maturidade, estdgios com contextos peculiares de
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delegacdo de autoridade e maturidade da cultura organizacional, do processo decisério e das
necessidades de investimento. De acordo com o ramo de atividade, esses periodos podem ser

mais longos.

2.4.3.2 Ocupagao e circunstdncias economicas

Para Kotler e Keller (2006) a ocupagao também influencia o padrao de consumo de uma
pessoa. Um operdrio comprard roupas de trabalho, sapatos de trabalho e marmitas. Um
presidente de empresa comprard ternos caros, passagens de avido, titulos de clubes exclusivos.
Os profissionais de marketing tentam identificar os grupos de ocupacao que possuem interesses
comuns em seus produtos e servicos. Uma empresa pode até se especializar em produtos para
certos grupos ocupacionais, empresas de software projetam diferentes produtos para gerentes
de marca, engenheiros, advogados e médicos, por exemplo.

A escolha de um produto € extremamente afetada pelas circunstancias econdmicas:
renda disponivel, economias e bens, débitos, capacidade de endividamento e atitude em relagdo
a gastar e economizar. Fabricantes de artigos de luxo como Gucci e Prada podem ficar
vulnerdveis a um declinio na economia. Se os indicadores econdmicos apontam para uma
recessdo, pode-se tomar providencias para reformular, reposicionar e reestudar os precos de

seus produtos e, assim, continuar a oferecer valor aos clientes alvo.

2.4.3.3 Personalidade e autoimagem

Para Kotler e Keller (2006) cada um de nés tem caracteristicas de personalidade que
influencia o nosso comportamento de compra. Quando usamos o termo personalidade, se quer
dizer tragos psicoldgicos distintos que levam a reacOes relativamente coerentes e continuas a
um estimulo do ambiente. Em geral, a personalidade ¢ descrita em termos de caracteristicas
como autoconfianca, dominio, autonomia, submissdo, sociabilidade, postura defensiva e
adaptabilidade. A personalidade pode ser uma varidvel ttil para analisar as escolhas de marca
do consumidor. A ideia é que as marcas também tém uma personalidade prépria e que os
consumidores tendem a escolher aquelas cuja personalidade combine com a sua. E definido
personalidade de marca como a combinacdo especifica de caracteristicas humanas que podem

ser atribuidas a uma marca particular.
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2.4.3.4 Estilo de vida e valores

Segundo Kotler e Keller (2006), um estilo de vida é o padrido de vida de uma pessoa
expresso por atividades, interesses e opinides. O estilo de vida representa a “pessoa por inteiro”,
interagindo com seu ambiente. As empresas procuram estabelecer ligacdes entre seus produtos
e os grupos de estilo de vida. Um fabricante de computadores, pode por exemplo, achar que a
maioria dos compradores de computador é empreendedora. Essa empresa pode entdo direcionar
a marca mais claramente para o estilo de vida empreendedor.

Em parte, os estilos de vida sdo moldados por fatores como restricdo monetaria ou
restri¢ao de tempo dos consumidores. Empresas interessadas em atender a consumidores com
restricdo monetdria devem criar produtos e servicos de baixo custo.

Consumidores com restri¢ao de tempo estdo propensos a fazer multitarefas, isto €, duas
ou mais coisas a0 mesmo tempo. Fazem telefonemas ou comem enquanto dirigem, ou vao ao
trabalho de bicicleta para se exercitar. E também pagam para que outros realizem algumas de
suas tarefas porque, para eles, o tempo € mais importante que o dinheiro. Empresas interessadas
em servi-los devem criar produtos e servicos convenientes (KOTLER; KELLER, 2006).

Depositados num nivel mais profundo que o comportamento e a atitude, os valores
centrais determinam, fundamentalmente, as escolhas e os desejos no longo prazo (KOTLER;
KELLER, 2006). Empresas que buscam atrair consumidores com base em seus valores
acreditam que, apelando para o subconsciente das pessoas, € possivel influenciar o consciente

— ou seja, seu comportamento de compra.

2.4.4 Fatores psicolégicos

Para Kotler e Keller (2006), estimulos ambientais e de marketing penetram no
consciente do comprador. Um conjunto de fatores psicolégicos combinado a determinadas
caracteristicas do consumidor leva a processos de decisdo e decisdoes de compra. Quatro fatores
psicolégicos — motivagdo, percepcao, aprendizagem e memoria — influenciam a reagdo do
consumidor aos vérios estimulos de marketing.

A figura abaixo explica o modelo de comportamento do consumidor segundo Kotler e

Keller (2006):
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Figura 2: Modelo de comportamento do consumidor
Fonte: KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane, 2006, p. 183.

Para Menezes (2010), o entendimento do comportamento humano se faz através do
diagnéstico de suas necessidades, visto que todo o processo de tomada de decisdo baseia-se na
percep¢do das necessidades satisfeitas. As necessidades psicoldgicas surgem de estados de
tencdo psicoldgicos, como necessidades de reconhecimento, valor ou integragao.

Uma necessidade passa a ser um motivo quando alcanca um determinado nivel de
intensidade. Um motivo é uma necessidade que suficientemente importante para levar a pessoa

a agir de maneira como ela age € influenciada pela percepcdo que ela tem da situacdo.

2.4.4.1 Motivacdo

Para Kotler e Keller (2006), cada um de nds possui muitas necessidades. Algumas delas
sao fisiologicas como fome e sede. Outras sao psicoldgicas, como reconhecimento e estima.
Uma necessidade passa a ser um motivo quando alcanca determinado nivel de intensidade. Um
motivo € uma necessidade que € suficientemente importante para levar a pessoa a agir.

Existem algumas teorias sobre a motivacdo humana que trazem implicacdes bem
diferentes para a andlise do consumidor e a estratégia de marketing. Uma delas € a teoria de
Abraham Maslow.

A teoria de Maslow sobre as necessidades humanas é disposta em hierarquias. Elas sdo

necessidades fisioldgicas, seguranga, sociais, estima e de auto realizacao.
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Segundo Maslow (1970), o homem se motiva quando suas necessidades sdo todas
supridas de forma hierdrquica. Tais necessidades devem ser supridas primeiramente no alicerce
das necessidades escritas, ou seja, as necessidades fisioldgicas sdo as iniciantes do processo
motivacional, porém, cada individuo pode sentir necessidades acima das que estd executando

ou abaixo, o que quer dizer que o processo nao é engessado, e sim flexivel.

Necessidades de estima
{autd-esfima,
reconheckmento, status)

4
Necessidades socials
[sensagdn de pertencer -amor)

2 Necessidades de seguranca
{SEQUrANGA, Protecan)

1 Necessidades fisiolgicas
(comeda. agua, sbrga)

Figura 3: Piramide hierdrquica das necessidades de A.H. Maslow.
Fonte: KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane, 2006, P 184.

Herzberg (1966) desenvolveu a teoria de dois fatores, que apresenta os insatisfatores
(fatores que causam insatisfacdo) e os satisfatores (fatores que causam satisfacido). A auséncia
de insatisfatores ndo basta, os satisfatores devem estar claramente presentes para motivar uma
compra.

A teoria de Herzberg possui duas implicacdes. Primeiro, os vendedores devem fazer o
possivel para evitar os insatisfatores evitando oferecer por exemplo produtos de baixa
qualidade. Embora esses elementos ndo vendam produtos, podem perfeitamente evitar que ele
seja vendido. Segundo, o fabricante deve identificar os satisfatores ou motivadores principais
de compra no mercado e agrega-los a seu produto. Os satisfatores fazem a diferenca no que diz
respeito as marcas que o consumidor comprara.

Para Menezes (2010) a motivacdo € uma forca interior que se modifica a cada momento
durante toda a vida, onde direciona e intensifica os objetos de um individuo. Dessa forma,

quando dizemos que a motivacdo € algo interior, ou seja, que estd dentro de cada pessoa de
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forma particular erramos em dizer que alguém nos motiva ou desmotiva, pois ninguém é capaz
de fazé-lo.

Existem pessoas que pregam a automotivacdo, mas tal termo € erroneamente
empregado, jd que a motivacdo é uma forca intrinseca, ou seja, interior.

Tomando a motivacdo para o ambito da influéncia no ato da compra, queesse processo
aconteca com melhor precisdo € preciso que o consumidor esteja motivado a comprar ou que a

compra lhe traga essa satisfacdo.

2.4.4.2 Percepgao

Para Las Casas (2006), um aspecto interessante a considerar € a percepcao.
Normalmente, as pessoas ndo sdo conscientes dos estimulos que recebem.

No marketing, as percep¢des sdo mais importantes do que a realidade, visto que € a
percepg¢ao que de fato influencia o comportamento de compra do consumidor.

Para Dias (2010) as pessoas estdo mais propensas a prestar atengdo aos estimulos de
marketing e do meio ambiente e a agir influenciadas por eles de acordo com a percepg¢ao, que
€ o processo pelo qual elas selecionam, organizam e interpretam informagdes para formar uma
imagem significativa do mundo.

As pessoas estio sujeitas, diariamente, a muitos estimulos, originados em midias como
televisdo, radio, jornais, revistas, outdoors, painéis e internet, que levam a mensagem das
empresas para seus clientes. Por onde se passa existem estimulos que influenciam os sentidos
das pessoas, como as vitrines dos proprios estabelecimentos comerciais, além dos comentarios
de amigos e colegas sobre produtos e servigos. Os outros agentes de compra também criam
estimulos para garantir as suas solicitacdes a aten¢do necessdria.

Diante de tantos estimulos, a pessoa tende a reagir a alguns e a ignorar outros. E, mesmo
entre aqueles que chamaram a atencdo, somente alguns sdo retidos na mente e, destes, parte €
percebida de forma peculiar, diferente do que a mensagem original quis dizer, devido a trés
mecanismos associados a percepg¢do: atencdo seletiva que significa que o cliente percebe os
estimulos que estdo mais relacionados com suas necessidades momentaneas, a distor¢ao
seletiva que € uma tendéncia de interpretar as informagdes conforme as intengdes pessoais,
refor¢ando suas preconcepgdes e a retencao seletiva onde o cliente tende a reter as informacdes

que refor¢cam suas crengas e valores.
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Para que ocorra a percepcao, é preciso que haja a sucessdo de trés fases: exposicao,
atencdo e decodificacdo. Por isso, os profissionais de marketing devem selecionar as midias,
atuando, assim, na exposi¢do do cliente a informagao. Quando, no processo de compra, as
empresas estio divulgando seus produtos e servi¢os, a mensagem enviada passa pelos processos
perceptivos, desde o reconhecimento da necessidade até a pds-compra. Portanto, para obter a
atencdo deve-se selecionar a mensagem mais pertinente ao cliente que se deseja atingir, e €
preciso compreender os padrdes mentais dos clientes na decodificagao e como eles afetam a
interpretacdo da comunicagdo e os processos de compra.

Um dos grandes desafios do profissional de marketing associados a percepcdo é a
dificuldade em detectar o viés perceptual, originado pela distor¢do entre a imagem registrada e

a imagem real do produto, servico ou marca, pois os clientes tem dificuldade de distinguir a

diferenca entre os multiplos estimulos que recebem.

2.4.4.3 Aprendizagem

Para Kotler e Keller (2006), a aprendizagem consiste em mudangas no comportamento
de uma pessoa decorrentes da experi€éncia. A maior parte do comportamento humano é
aprendida.

A teoria da aprendizagem ensina aos profissionais de marketing que eles podem criar
demanda para um produto associando-o a fortes impulsos, usando sinais motivadores e
fornecendo reforco positivo. Uma nova empresa pode entrar no mercado apelando para os
mesmos impulsos usados pelos concorrentes e fornecendo configuracdes de sinais semelhantes,
pois os compradores tem maior possibilidade de transferir fidelidade a marcas semelhantes. Ou
entdo a empresa pode projetar sua marca de maneira que invoque uma série de impulsos
diferentes e ofereca fortes sinais para a mudanca.

Para Dias (2010), a maioria do comportamento humano € aprendida. A teoria da
aprendizagem behaviorista propde um estudo objetivo, partindo do fato de que a aprendizagem
implica o desenvolvimento das relagdes entre estimulo e resposta, segundo os behavioristas. A
aprendizagem de uma pessoa € produzida, entdo, pela atuagao reciproca de impulsos (estimulos
internos), estimulos, sugestdes, resposta e reforco. Os estimulos podem ser os produtos, a
comunicacdo, a atuacdo dos vendedores, 0s servigos ou o preco, € as respostas obtidas podem
ser uma atitude favordvel, a compra de um produto ou a homologacdo da empresa como

fornecedor. A maior critica a abordagem behaviorista da aprendizagem refere-se ao fato de que
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elaignora que, na maioria das vezes, o comportamento observével é decorrente da interpretacao
dos estimulos, que resulta de um processo intencional e criativo. Os profissionais de marketing
podem desenvolver a demanda ou a compra de um produto associando-o a impulsos fortes,
usando sugestdes ou atividades de pré-venda motivadoras e fornecendo reforco positivo.

Em relacdo ao processo de aprendizagem, a abordagem cognitivista o considera um
processo criativo e deliberado, apoiando-se na formulagdo de hipdteses, na andlise das
informacdes disponiveis ou obtidas e na avaliag@o de possiveis resultados. A escola cognitivista
da aprendizagem propde que ndo hd um processo automdtico de conexdo entre estimulo e
resposta. O comportamento de uma pessoa depende tanto de escolhas conscientes como dos
acontecimentos do meio sobre os quais ela ndo tem controle, mas que atuam sobre ela. Dessa
forma, a aprendizagem € uma resposta a estimulos externos, porém inclui em sua anélise os
processos mentais internos da pessoa. Uma das principais criticas a essa abordagem € que ela
coloca uma énfase muito grande no processamento de informacdes, em detrimento dos
processos intuitivos.

Um dos usos da aprendizagem com maior crescimento sao os programas de fidelizagao,
que, além de recompensarem a compra repetida, oferecem, por meio da comunicagdo
continuada, uma forma mental de aquisicado de novos conhecimentos e de uma compreensao
cada vez mais relevante da marca, num processo rico, complexo, com associagdes simbdlicas,
que vao muito além da recompensa com pontos ou milhagens. Os profissionais de marketing
podem utilizar diversos modelos da formacao de atitudes para sua tomada de decisao.

Para Las Casas (2006), o comportamento do consumidor sofre influéncia da forma pela
qual os consumidores aprendem, o que ocorre de modos diferentes. Quando as experiéncias de
consumo positivas, os clientes procurardo comprar a mesma marca no futuro para repetir a
satisfacdo. Quando a experiéncia € negativa, irdo evitar o produto na proxima oportunidade. O
consumo atual determinard as satisfacdes ou insatisfagcdes com o produto ou servico, o que
causard as preferéncias de marca no futuro.

Por outro lado, o consumidor também aprende no ato da compra. Ele pode ter interesse
em comprar determinados produtos que desconhece, mas as informagdes que obtém o ajudam
a analisar as diferentes possibilidades do mercado e a decidir pelas ofertas mais adequadas.
Neste caso, hd também um processo de aprendizagem. Os estimulos de marketing auxiliam os

consumidores nesta tarefa.
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2.5 COMUNICACAO EM MARKETING

Las Casas (2006) afirma que uma das varidveis do marketing é a promog¢do. Muitos
confundem a varidvel promog¢ao com promocao de vendas, mas na verdade o termo se refere a
comunicacdo. Promover se relaciona com a funcdo de informar, persuadir e influenciar a
decisdo de compra do consumidor. Por isso, € mais abrangente que a promogao de vendas. Além
desta, consideram-se como promog¢ao de atividades de Propaganda, Rela¢des Publicas, Venda
Pessoal ou qualquer outra forma de comunicacao.

Todas as ferramentas da varidvel Promocao, como forma de comunicacio, devem seguir
certas orientacdes para que tenham melhores resultados. Uma das primeiras consideracdes a
serem feitas € a andlise do processo de comunicacao.

O emissor € quem emite a mensagem e o receptor, quem a recebe. Um professor que dé
prelecdo na sala de aula € o emissor da mensagem, enquanto os receptores sdo os alunos. O
emissor da mensagem nas empresas depende de quem estd responsével por fazer a comunicacao
com o mercado. Geralmente, esta funcao € atribuida aos profissionais de marketing que atuam
como emissores para os consumidores e clientes de determinado publico-alvo, que sdo os
receptores. Uma mensagem para ser transmitida com eficécia necessita que certos requisitos
sejam obedecidos. Em primeiro lugar, deve ganhar a atencdo de seus receptores. Uma
mensagem transmitida para receptores desatentos dificilmente conseguird ser eficaz com

mostra a figura 4.

Codificagio _Decodificago

Emissor Meio Receptor

Mensagem

Feedback

Figura 4: Modelo de comunicagio.
Fonte: LAS CASAS, 2006, p. 337.

A mensagem deve ser entendida ou decodificada. Apds o emissor chamar a atencao,
deve procurar despertar a necessidade, enfatizando algum problema existente ou latente.
Posteriormente, deve convencer os seus receptores de que tem uma solu¢do para o problema

levantado e, finalmente, leva-lo a acdo de compra.
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Muitas vezes, as empresas ndo fecham o processo com apenas uma midia, porém com
alguma combinagdo. Assim, um comunicador pode usar a TV para despertar a atengcdo e usar
os seus vendedores para estimular interesse, desejo e acao.

Outra etapa do processo de comunicagado € a codificacdo. Quando o emissor determina
como a mensagem serd transmitida, estd codificando. Nesse caso ele decidird que recurso ird
utilizar para fazer a sua comunicacdo e com que codigos a mensagem serd transmitida. O
professore em sala poderd usar a fala, como recurso oral, e a escrita como meios para fazer a
sua comunicagdo aos alunos. Ele deverd também pensar em como transmitir a mensagem. Para
isso, € necessdrio que haja um bom entendimento dos receptores, do nivel e capacidade possivel
de assimilar determinadas mensagens.

O processo de comunicacdo se completa quando receptores tém um entendimento da
mensagem recebida sem distor¢do. Por isso, € necessdrio ter um feedback, o retorno do que se
comunicou. As empresas procuram usar os recursos disponiveis pela midia ou canais usados.
Um vendedor tem vantagem imediata, pois, como estd em contato direto com os receptores,
pode mudar a sua mensagem na hora que perceber que ndo estd conseguindo resultados. O
mesmo ndo ocorre para avaliacdo do feedback de mensagens transmitidas por TV ou radio, ou
mesmo qualquer outra midia indireta. Como a mensagem geralmente € Uinica, transmitida para
diferentes pessoas, a avaliacio do feedback deve ser feita através de questionamentos
posteriores ou pesquisas de mercado, com individuos expostos a comunicagao.

Para Las Casas (2006), o processo de comunicag¢do, tem equivaléncia com as seguintes

atividades empresariais:

e Emissor: € o responsavel pela comunicacdo da empresa, podendo ser o diretor
de propaganda ou diretor de marketing e cargos relativos. Em alguns casos os
proprietérios cuidam diretamente da comunicacdo de sua empresa. Emissor diz
respeito a empresa, organizacao ou institui¢do que estd fazendo a comunicagao.
Geralmente, as comunicagdes de marketing sdo assinadas pela empresa.

e Codificagdo: corresponde ao material elaborado para comunicagdo com o
publico-alvo, geralmente apresentacdes de vendas, comerciais, displays e
release de todo género. Enfim, todo o material de comunicagdo direta com o
publico-alvo ou intermedidrios significa a codificacdo no processo de
comunicac¢do. Codificacdo € constituida por simbolos, sinais e signos, como
fala, escrita, cores, imagens, gestos etc., que sdo utilizados para que a

organizagdo construa e comunique sua mensagem.
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e Mensagem: € enviada pelos veiculos usados pela empresa, tais como
vendedores, canais de relacdes publicas, canais de TV, jornais etc.

e Decodificacdo: é a interpretacio dos receptores da mensagem, como
consumidores, intermediario e publico em geral.

e Receptores: s@o aqueles que recebem a mensagem para que sejam estimulados
ao consumo. S@o elementos mais importantes no processo de comunicagdo, uma
vez que as mensagens sio dirigidas a eles, que devem decodificé-las

e Feedback: € constituido por comentdrios dos clientes, relatérios de vendas,

pesquisa de mercado e diferencas na fatia de mercado.

Para Dias (2010), o emissor é quem inicia o processo de comunicacao, escolhe o codigo
(codificacdo) para expressar sua mensagem (conteido da comunicagdo), por intermédio de
meios de comunicacao (midia), dirigida ao receptor, que, por sua vez, decodifica a mensagem
(decodificacdo). O receptor, estimulado pela comunicacdo, dard uma resposta ao emissor, que
podera ou ndo ser o resultado (feedback) esperando por este. Elementos imprevistos e fora do
controle do emissor (ruido) poderdo intervir nesse processo, reduzindo a eficicia da
comunicacao.

Para a comunicacdo ser eficaz, o profissional de marketing precisa saber
antecipadamente como o consumidor ird decodificar sua mensagem, quais 0s meios de
comunicacdo que o atingem e qual serd sua resposta ao estimulo da comunicagao.

O conceito de comunicacao integrada resulta do reconhecimento de que os objetivos da
comunicacdo de marketing, s6 poderdo ser eficazmente alcancados se todos os elementos do
programa de comunicagdo forem coordenados e integrados, de modo a criarem uma posi¢ao,
mensagem ou imagens Unicas, diferenciadas e consistentes na mente do consumidor-alvo do
produto.

A comunica¢do com o consumidor, visando a torna-lo usudrio fiel dos produtos e
servicos da empresa fabricante, tem sido um enorme desafio para os profissionais de marketing.

Al Ries e Jack Trout (1981) apud Dias (2010), procuraram resposta para essa pergunta
em seu livro Posicionamento: a batalha da sua mente, lancado em 1981. Como bem
argumentaram: “Diariamente milhares de mensagens publicitdrias concorrem por um espago na
mente do consumidor. Portanto, ndo se engane. A mente ¢ o campo de batalha” (DIAS, 2010,

p.272).
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Isso quer dizer que o efeito da comunicagcdo de marketing s6 poderd ser medido com
base na impressao causada na mente do consumidor. Como afirmaram Ries e Trout (1981) apud
Dias (2010), a propaganda € a psicologia na prética, ressaltando a importancia do estudo da
psicologia para compreender como a mente humana funciona (DIAS, 2010).

A partir dessa constatagdo ¢ que foi desenvolvido o conceito de posicionamento: “O
posicionamento ndo € aquilo que vocé faz com o produto. Posicionamento é aquilo que vocé
provoca na mente do cliente. Em outras palavras, vocé posiciona o produto na mente do cliente
potencial’. O posicionamento é um conceito importante para a formulacio e a
operacionalizacdo do plano estratégico de comunicagdo, porque a fun¢cdo da comunicagdo de
marketing € criar imagem para um produto ou marca na mente do consumidor (DIAS, 2010).

O posicionamento € a estratégia de criar uma posi¢cao Unica, isto €, uma imagem
exclusiva para o produto na mente do consumidor, com base nas suas caracteristicas,
diferenciadas e nas posi¢des ja ocupadas pelos concorrentes. Para posicionar o produto, o
profissional de marketing elabora a proposi¢ao de valor, isto €, uma declaracao dos beneficios
e atributos a serem comunicados e da imagem objetivada para o produto ou marca.

Para criar imagem diferenciada para a marca, que represente vantagem competitiva
sustentdvel, a proposicdo de valor tem que ser tnica e exclusiva, isto é, ndo pode ser utilizada
por nenhum outro produto. Além disso, o consumidor tem de reconhecer valor nessa
proposicdo. E importante ressaltar que a constru¢io de imagem e de personalidade para uma

marca exige tempo, constancia e consisténcia (DIAS, 2010).

2.6 MARKETING EM GAMES

Para Rabin (2012), desenvolvedores de jogos tem um grande nimero de ferramentas
para promover suas empresas e 0s jogos que criam, por um lado, o grande niimero de diferentes
meios de midia — imprensa, transmissdo broadcast e online — permite a comercializacdo em
todos os niveis do espectro, a partir de antincios de TV de alto or¢camento até antncios online
de jogos.

Por outro, isso ndo inclui os milhares de sites que foram criados pelos proprios jogadores
para discussdes entre seus pares. Esses sites de “fas” oferecem noticias e opinides para o jogador
assiduo, aconselhamento especializado em determinada, atual ou futura, plataforma ou titulo,

ou pode se aprofundar em cada aspecto de jogabilidade de um tnico jogo.
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Existem dezenas de maneiras de comercializar jogos, marcas, e até mesmo as proprias
empresas para obter o maximo de visibilidade em um jogo.

A publicidade tradicional consiste em comerciais de televisdo, anincios em revistas,
displays em lojas, promog¢des no varejo, folhetos de anincios e tie-ins (que é um licenciamento
realizado conjuntamente com outro produto, por exemplo, quando temos uma determinada
marca de cereal vendendo uma caixa que tem um super-herdi, uma miniatura ou mesmo uma
versdo de games deste herdi conjuntamente na caixa) com outros produtos que se destinam ao
publico alvo, tais como cereais e fast-food, ou promog¢des com celebridades, como musicos ou
atores. Recentemente a publicidade estd comecando a atuar em novas midias, como smartfones,
que permitem as editoras destinar suas mensagens mais diretamente e com mais forca ainda.

Com o advento da Internet, a publicidade estd se movendo para o segmento on-line.
Embora os custos estejam subindo, esse tipo de publicidade € muito menos dispendiosa do que
a tradicional. As editoras podem selecionar os locais que oferecem uma grande audiéncia
demografica para seu produto e podem medir o trafego e os “cliques” quando os visitantes
visualizam seus banners e decidem abrir o antncio para obter mais informagdes. As editoras
promovem em seus sites os titulos que acreditam os jogadores estejam interessados com
banners e as vezes, até mesmo, videos. Os comerciais de video sdo postados em sites como o
YouTube (RABIN, 2012).

Se um jogo de alto nivel tem como alvo um determinado console, como o Playstation 4,
o fabricante deste console poderia estar interessado na promog¢do do titulo como forma de
promover seu proprio console. Esses jogos de maior visibilidade sdo entdo, colocados em
quiosques dentro das lojas para demonstragdao. Muitas vezes, esses quiosques vao oferecer uma
demonstracdo jogavel ou um preview de um jogo novo, dependendo do que o desenvolvedor
oferecer ao fabricante do console. Com milhares de quiosques em lojas de varejo, este pode ser
um meio muito eficaz para obter os potenciais compradores para a amostragem de um jogo
(RABIN, 2012).

As editoras pagam uma boa quantia aos varejistas para garantir que seus jogos sejam
anunciados em seus folhetos promocionais e bem visiveis dentro das lojas. Ndo € por acaso que
0s jogos particulares sdo agrupados nas extremidades inferiores das prateleiras dos corredores,
conhecidas como marketing end caps. Outra forma de apresentar os jogos de alto nivel sdo os
standup displays de papeldo, que também custam dinheiro adicional. Até para colocar um jogo
ao nivel dos olhos em uma prateleira pode custar mais dinheiro em diversos varejistas. Outras
publicidades no varejo podem ser vistas sob a forma de cartazes, cartdes de promocgoes e

grandes caixas vazias de um titulo futuro.
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Para maximizar a visibilidade de um jogo, todos os meios de comunicacdo (midias),
bem como as categorias que nao da midia, devem ser avaliados e um plano deve ser criado para
que se promova o jogo na hora certa. A midia entusiasta consiste em vdrias categorias:
publicacdes que se concentram no console de jogos, como GamePro e Game Informer; revistas
que cobrem apenas PC e titulos on-line, como Maximum PC, PC Gamer e PC World; sites que
tem como publico os fas de jogo, como Gamespot, IGN.com e Adrenaline Vault; e os canais a
cabo, que apresentam jogos o tempo todo ou em conjunto com cobertura de hardware e software
para os jogadores precoces: como o G4. Algumas rddios nos Estados Unidos cobrem jogos,
como o programa sindicalizado de David Graveline, Into Tomorrow. Ha também um programa
de radio Online Gaming Network e ambas a C/Net Radio e CNN Radio tem segmentos de jogo
(RABIN, 2012).

Além das midias dirigidas por jornalistas, relacdes publicas podem tirar vantagem de
sites operados, pelos proprios jogadores. Estes sdo frequentemente fas apaixonados que
decidem seguir o progresso de certos géneros de jogos, ou mesmo um unico jogo, a partir do
momento em que o tempo de desenvolvimento € anunciado, durante o periodo beta, € mesmo
apos o langamento. Quando um jogo ¢ langado, grupos de jogadores formam “guildas”, ou seja,
grupos que tem o mesmo interesse, para jogar jogos multijogador sdo muitas vezes bastante
ativos na operagao de sites.

A midia dos entusiastas e “fas” oferece aos desenvolvedores e editoras uma das
melhores maneiras de despertar o interesse precoce por um titulo para os chamados jogadores
hardcore ou os aficionados. Esse processo pode ser iniciado até dois anos antes do langamento
de um jogo multijogador, ou MMO (RABIN, 2012).

No Brasil, desde o comec¢o da informatica, revistas dedicaram espagos especializados
para o tema dos jogos. Atualmente, a editora Europa mantém as edi¢des da Playstation Revista
Oficial — Brasil dedicado aos jogos da plataforma da Sony, com mais de 165 niimeros editados,
a XBOX360, a qual ultrapassou a edicao de ndmero 70, a revista OLD!Gamer, dedicada a jogos
antigos e preciosidades. A Tambor Digital € responsdvel pelas edi¢des da EGW: Entertainment
& Game World, Nintendo World. Sites dedicados ao tema sdo: Game Reporter, o Uol Jogos, o
Nintendo Blast, o Arena IG, o PodQuest, o Abrindo o Jogo, somente para citar alguns e a cada
dia novos blogs e sites surgem, seja como acdo organizada de profissionais, instituicdes de
ensino ou como livre iniciativa de fas (RABIN, 2012).

Para Kuazaki (2016), o marketing de games tem suas particularidades. As raizes dos
games conhecidos atualmente remontam a década de 1960, com grandes redes de fliperamas

que atraiam jovens e adultos a pontos de venda como bares e lanchonetes.
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Com os avangos da tecnologia e as mudancas psicograficas dos novos consumidores, 0s
games passaram por diferentes fases, desde o famoso Pac-Man e o Enduro até versoes atuais de
outros cldssicos em trés dimensdes. Empresas visiondrias entenderam a necessidade de
mudancas e transformacdes a partir do perfil de consumidores, bem como dos avangos
tecnologicos de outras midias. Como consequéncia, houve a criacio de uma inddstria
diferenciada, com equipamentos, profissionais e empresas responsdveis pelo desenvolvimento
de jogos, que tem em suas linhas de produtos de games, advergames (games utilizados em
publicidade e propaganda), entretenimento digital (que envolve produtos como Call of Duty,
Halo e Assasin’s Creed — estes ultimos com projetos de transposicdo para o cinema). Os
desenvolvedores de jogos eletronicos trabalham com pesquisa e desenvolvimento de tecnologia
e sdo responsaveis pela criacdo e desenvolvimento de softwares e jogos eletronicos. Podem ser
especialistas em plataformas ou podem criar variedades de sistemas ou outros tipos como RPG
(KUAZAKI, 2016).

O role-playing game, ou simplesmente RPG, como é conhecido, significa, em
portugués, jogo de interpretacdo de personagens. Tem como caracteristica o fato de os
jogadores assumirem papéis de personagens e poderem criar narrativas de forma colaborativa.
O progresso de um jogo depende de um sistema de regras predeterminado, dentro dos quais os
participantes podem improvisar livremente, dependendo da escolha dos jogadores. E
considerado um jogo altamente colaborativo e socializador, diferente dos videogames, que
apresentam, geralmente, a proposta de competicdo. Como romances ou filmes, o RPG agrada
porque alimenta a imaginacdo, mas, além disso, permite o desenvolvimento de estratégias a
partir de formacdo de grupos, sem, no entanto, limitar o comportamento do jogador a um enredo
especifico. Dai sua féacil transposicdo como pratica diddtica para ensino e educacdo
(KUAZAKI, 2016).

No mercado, hd empresas que atuam como produtoras, desenvolvedoras, editoras,
publicadoras, distribuidoras e comercializadora de jogos. Dentre as maiores produtoras temos
a Nintendo (Japao), Sony Computer Entertainment (Japao), Microsoft Games Studios (Estados
Unidos da América), Activision Blizzard (Franca), Electronic Arts (Estados Unidos da
América), Konami (Japao), Square Enix (Japdo), Ubisoft (Franca), Take-Two Interactive
(Estados Unidos da América) e THQ (Estados Unidos da América), movimentando anualmente
bilhdes de ddlares (KUAZAKI, 2016).

Na sua esséncia, um bom game deve ter uma arquitetura com niveis de dificuldade e
objetivos bem definidos, garantindo possibilidades de interatividade entre as partes — jogos,

plataforma e principalmente jogador. Mas os games ndo se enquadram somente no ambito do
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entretenimento: eles também podem ser poderosas ferramentas de comunicacio, expressando
tendéncias e caracteristicas psicograficas e sociais do mercado.

Dessa forma, o marketing aplicado ao entretenimento e nesta modalidade de mercado
estd sustentado nas midias usuais, incluindo revistas especializadas e televisao, que mantém o
nivel de informacdo e interesse dos usudrios com reportagens e andncios especificos e
direcionados para o publico-alvo. Porém a divulgacdo informal, proporcionada pelos meios
virtuais, € bastante representativa neste segmento.

Em decorréncia da estrutura etdria dos usudrios e da sinergia entre os meios, tanto a
internet quanto as redes sociais desempenham importante funcdo de conexdo e atualizagcdo
desse publico. Os sites especificos dos games, por exemplo, possibilitam o cadastramento e o
relacionamento entre os envolvidos. A ideia dos sites € fornecer informacdes, divulgar produtos
e acessorios, servir como point de encontro e criar relacionamentos.

Nesse caso, o objetivo direto do marketing € a venda de produtos e seus acessorios,
envolvendo upgrades, consoles e até assisténcia técnica. Depois, a motivagdo para o uso
frequente € a recompra, seja pelo esgotamento da vida ttil do produto, seja pelo surgimento de
novas versdes do mesmo produto ou de outros produtos da mesma produtora.

Para Kriiger e Moser (2005), os jogos eletronicos também podem ceder espago para a
inser¢do de marcas e produtos. O merchandising eletronico é muito utilizado na televisdo e no
cinema, mostrando cenas onde aparecem letreiros de propagandas ou personagens utilizando
os produtos.

Este tipo de comunicacdo possui um grande efeito, pois fica inserido no contexto da
producgdo, distanciando a ideia de uma propaganda declarada e com um menor indice de
dispersdo do espectador. Mas € importante que a inclusdo seja sutil, com uma exposi¢ao casual
integrada ao contexto e ao ambiente. Este tipo de parceria entre as empresas de videogames e
os anunciantes privilegia ambas as partes. A publicidade veiculada no jogo pode ajudar a
diminuir o custo final do game. E as empresas também estdo muito atentas ao publico que
consome os jogos, pelo perfil de grande poder aquisitivo.

Os precursores do merchandising nos games, segundo Ceratti (2004) apud Kriiger e
Moser (2005), foram os jogos de corrida, que permitiam ao usudrio utilizar carros da Honda,
Maserati ou Chevrolet. Em seguida os jogos de esporte adotaram os andncios em campos de
futebol e uniformes de atletas. Mas o tipo de merchandising considerado mais eficiente € aquele
que mostra o produto sendo utilizado no ambiente. A Eletronic Arts, fabricante do The Sims

Online, fez uma parceria com o Mc Donald's e a Intel. Os produtos foram inseridos no contexto
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do jogo, onde os personagens poderiam adquirir um computador da Intel ou comer um lanche
em um quiosque do Mc Donald's.

Outro exemplo € a parceria da Eidos Interactive com a Olympus. No jogo Spring Break,
um simulador de coldnia de férias, o jogador pode capturar fotos com uma camera que estampa
a marca Olympus. No Brasil também ja ocorre este tipo de merchandising. Foi langado em 2002
o jogo Pickup Express, em uma parceria com a rede de lanchonetes Bob's. O objetivo do jogo
¢ apanhar e entregar mercadorias em uma cidade virtual com um carro. H4 uma versdo digital
do posto Ipiranga no cendrio, além de vérios antincios espalhados pela cidade (KRUGER e
MOSER 2005).

Os games também sdo utilizados especificamente como ferramenta de marketing pelas
empresas. Conhecidos como advergames, estes jogos online sdo desenvolvidos tendo como
base a marca ou o produto do patrocinador. Durante a Copa do Mundo de 2002 a Nike lan¢ou
um site que permitia aos internautas montar um time de futebol e disputar partidas com outras
pessoas. Era necessario fazer o download do jogo e preencher um cadastro no site. A empresa
obteve uma grande quantidade de registro de novos clientes, enriquecendo o banco de dados.
Dessa forma, os jogos eletrOnicos revelam seu potencial como instrumento de marketing,

sempre unindo a criatividade e o lazer (KRUGER e MOSER 2005).

2.7 MARKETING INVISIVEL

Para Cunha e Tavarez (2015), todos os dias e por toda parte os consumidores se veem
bombardeados por inimeras propagandas ou antincios. Saturados com essa grande quantidade
de “poluicdo visual” essas pessoas comecaram a ignorar e/ou filtrar o que de fato olhar,
acabando por desarticular assim uma das mais antigas formas de se fazer promogdo. Partindo
desse pressuposto, os profissionais desta determinada drea se viram obrigados a desenvolverem
novas técnicas mais sutis para persuadirem o consumidor sem os deixar enfadados, surgiu assim
o marketing invisivel que nada mais € do que conseguir atingir lucro e sucesso usando métodos
ndo convencionais, € com baixos custos. Nesse método sdo utilizadas a¢des como colocar
pessoas influentes a se fazerem passar por consumidores comuns com a finalidade de promover
determinado produto, devido ao fato de que a opinido desses consumidores comuns com a
finalidade de promover determinado produto, devido ao fato de que a opinido desses
consumidores comuns tem mais credibilidade do que as propagandas corriqueiras que tentam a

todo custo vender seus produtos com propagandas mirabolantes. No entanto o marketing
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invisivel € tdo sutil que muitas vezes ndo notamos que por tras dele estd uma organizacao
pagando a exposicao de determinado produto.

O mercado estd em constante mudanca, e que se era utilizado como estratégia de vendas
ha 10 anos ja ndo surte 0 mesmo efeito, para se competir no mercado € necessdrio inovar, e se
manter bem informado € primordial. E cabe ao marketing buscar novas formas de atrair cada
vez mais consumidores, além de manter os ja existentes. Desta forma o marketing invisivel
trabalha a favor do funcionamento psiquico do consumidor e, consequentemente, em prol do
capitalismo e da manuten¢do da ordem econdmica. Administradores e empreendedores devem
estar sempre atentos a conhecer as mais variadas estratégias de mercado, para entdo estar aptos
a competir no mercado.

Para Damascene (2010), marketing invisivel € a ferramenta que procura observar a
reacdo do publico a produtos e servicos ainda ndo conhecidos ou ainda atrair sua atencio para
algo sem nominagdo, pensando assim que nao se trata de propaganda. Nesta acdo o consumidor
ndo percebe que estd sendo envolvido, e ndo cria barreiras contra o produto ou servico.
Geralmente essa arma € utilizada para o pré-lancamento ou lancamento de um determinado
produto, para que o estrategista consiga tomar conhecimento de qual serd a reagdo do publico-
alvo.

Um exemplo é quando uma empresa contrata um ator ou uma pessoa influente dentro
de um grupo para que o mesmo fale bem de um determinado produto naquele circulo de
relacionamento, sem que as pessoas percebam que ele estd sendo pago, ou recebendo algo em
troca, para isso.

Para Kaikati e Kaikati (2004) apud Macedo (2014), o marketing invisivel é a forma mais
recente de uma empresa alcancar seus consumidores sem que estes percebam o apelo de venda.
Os autores afirmam que esta ferramenta se tornard mais € mais popular, conforme o aumento
da necessidade de atingir seu objetivo em um mercado ji tomado pela propaganda
convencional.

De acordo com os autores, o marketing invisivel promove um produto com atrativos que
o tornam legal e moderno, baseando-se fortemente na for¢a do boca a boca, fazendo com que
os consumidores tenham a impressdo de que encontraram o produto por acaso. O principal
objetivo € chegar a pessoa certa falando sobre o produto sem demonstrar fazer parte de uma
campanha de marketing.

Ainda segundo Kaikati e Kaikati (2004) apud Macedo (2014), a mensagem do
marketing invisivel pode ser transmitida de vérias formas. Uma delas é fazer com que

celebridades ou qualquer outra pessoa que inspire moda sejam vistas usando o produto. Outra
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forma € a verbal, onde, em uma conversa corriqueira, alguém que faz parte da campanha de
marketing sem que os outros saibam, simplesmente mencionam ou recomendam a marca ou
servigo. Outra forma encontrada de transmissdo do marketing invisivel € a virtual, onde a
mensagem & transmitida via internet, em salas de bate papo, grupos ou blogs.

O marketing invisivel possui vdrias técnicas para transmitir a mensagem ao consumidor
em potencial como, por exemplo, os Brand Pushers (empurradores de marca), conforme
mencionado por Kaikati e Kaikati (2004) apud Macedo (2014). Nessa técnica, atrizes e atores
novatos sao contratados e se aproximam de pessoas em situagdes do dia a dia e pessoalmente
passam mensagens comerciais em bares, lojas ou pontos turisticos. Esses atores sdo pessoas
comunicativas e socidveis na medida certa para serem confidveis. A principal tarefa dessas
pessoas ¢ agir de forma amigavel e colocar a marca ou produto bem “debaixo do nariz” do
consumidor em potencial.

Kaikati e Kaikati (2004) apud Macedo (2014), mostram que os Brand Pushers
representam uma inteligente reencarnagdo de uma velha técnica. A origem dessa titica pode ser
encontrada nos anos 20 quando a Macy’s supostamente tentou vender um grande estoque
parado de luvas longas brancas. A loja contratou 25 mulheres bem vestidas para usa-las no
metrd. Os usudrios ficavam curiosos e perguntavam as mulheres sobre as luvas. Levou apenas
algumas semanas para que a loja vendesse todo o seu estoque.

Portanto, esses exemplos mostram que o marketing invisivel pode ser utilizado em
diversas dreas inclusive a dos games, evidenciando assim, um amplo mercado que pode ser
explorado por tal estratégia onde devido a grande abrangéncia dos jogos no mercado mundial
atualmente, o publico consumidor que é composto por pessoas de faixas etdrias diversas, sao

alcancados por essas propagandas de forma discreta.
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3. METODOLOGIA

3.1 METODOS DA PESQUISA

Esse estudo foi desenvolvido com a pesquisa de imagens de games dos consoles
Playstation 4 e Nintendo Wii U, sendo eles tirados do préprio console durante o game e de

imagens da Internet.

3.2 TIPOS DE PESQUISA

Quanto aos tipos de pesquisa, este se encaixa como descritiva, explicativa, dedutiva e
estudo de caso.

Para Gil (2008) descritiva, procura descrever as caracteristicas de determinadas
populacdes ou fendmenos, uma das peculiaridades esta na utilizacdo de técnicas padronizadas
de coleta de dados, tais como o questiondrio e a observagao sistematica.

Sendo explicativa, para Gil (2008) identifica os fatores que determinam ou contribuem
para a ocorréncia de fendmenos. E o tipo que mais aprofunda o conhecimento da realidade,
porque explica a razdo, o porqué das coisas.

Para Marconi e Lakatos (2003), o método dedutivo parte da compreensao da regra geral
para entdo compreender os casos especificos. J4 um estudo de caso, para Gil (2008), consiste
no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e
detalhado conhecimento.

Para Gerhardt e Silveira (2009), a pesquisa qualitativa ndo se preocupa com a
representatividade numérica, mas, sim, com o aprofundamento da compreensao de um grupo
social, de uma organizagado, etc. Buscando explicar o porqué das coisas, exprimindo o que
convém ser feito, mas niao quantificam os valores e as trocas simbdlicas nem se submetem a

prova de fatos, pois os dados analisados sdo ndo-métricos e se valem de diferentes abordagens.
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3.3 UNIVERSO E AMOSTRA

Para Calegari (2013), a oitava geracdo de consoles de mesa se iniciou em 2012 com o
lancamento do Nintendo Wii U fabricado pela Nintendo (Japao), e posteriormente foi langado
o Playstation 4 em 2013 pela Sony (Japao). Para Calegari (2013), os dispositivos caculas foram
inaugurados com o Nintendo Wii U. Com uma postura experimental na forma de controle dos
jogos e também na intencdo de voltar a tornar os videogames como itens para toda a familia a
Nintendo correu uma estrada paralela a Sony e a Microsoft, que hoje se enfrentam abertamente
no setor de consoles para os amantes adeptos dessa forma de diversao.

Segundo o site playstation.com (2017), o console Playstation 4 que possui 316 titulos
lancados até hoje contando exclusivos e ndo exclusivos e também em midia fisica e/ou digital,
para o Nintendo Wii U, em 2017, conta com 137 titulos lancados segundo o site
www.nintendo.pt com produc¢do encerrada em 2017, sem contar os games que tiveram retro
compatibilidade com os consoles de antigas geracdoes como o NES (1983/1985), o Super
Nintendo (1991/1992), o Nintendo 64 (1996/1997) e também os portéteis como o Nintendo DS
(2004),

Segundo Marconi e Lakatos (2003) toda a pesquisa implica o levantamento de dados de
variadas fontes, quaisquer que sejam os métodos ou técnicas empregadas. O material-fonte €
util ndo s por trazer conhecimentos que servem de back-ground ao campo de interesse, como
também para evitar possiveis duplicacOes e/ou esforcos desnecessarios; pode, ainda, sugerir
problemas e hipéteses e orientar para outras fontes de coleta. E a fase da pesquisa realizada com
intuito de recolher informagdes prévias sobre o campo de interesse.

Portanto, os games a seguir foram selecionados devido a sua acessibilidade e
conveniéncia, € também por se tratar de franquias de sucesso, algo que € muito visto por
consumidores de jogos eletronicos por todo o mundo, jogos que foram langados para a geragao
atual de consoles, mas que fizeram muito sucesso também nas geracdes anteriores, € que nesses
titulos, tem sido utilizado como uma forma de marketing invisivel para as organizagdes que
assim utilizam da plataforma para promoverem seus produtos e respectivas empresas.

Foi utilizado para a amostra trés games para o Playstation 4 que sdo Uncharted 4 (2016),
Need for Speed Rivals (2015) e Pro Evolution Soccer 2017 (2016) e um game para o Nintendo
Wii U que foi o Mario Kart 8 (2014), com o intuito de mostrar exemplos de empresas que

utilizaram da estratégia do marketing invisivel para promover produtos e marcas.
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3.4 COLETAS DE DADOS

A coleta das imagens foi realizado por meio de uma pesquisa de imagens dos games
selecionados, utilizando a internet, entre os dias 12 € 19 de fevereiro de 2017, € no caso do
Uncharted 4 que foram tirados prints (capturas de telas) durante o gameplay (jogabilidade) em
um console Playstation 4, em que aparecem os produtos que seriam ferramentas da estratégia
de marketing invisivel das organizacdes.

No caso dos prints (capturas de telas) durante o gameplay (jogabilidade), o game &
rodado num console Playstation 4 e com o botdo share (compartilhar) que existe nos joystics
(controles) do console, é possivel fazer imagens do game enquanto se estd jogando,
posteriormente essas imagens podem ser enviadas pelo proprio console a redes sociais ou a e-
mails ou até mesmo usar pendrives para transportar as imagens a um computador, que foi o

caso utilizado para essa coleta de dados.

3.5 TRATAMENTOS DOS DADOS

Com a selecdo e disponibilizacdo das imagens, as mesmas mostram produtos de
organizacdes que foram utilizadas como estratégia de marketing invisivel para ser divulgada,
com o intuito de promoverem seus produtos com o maximo de descri¢do possivel, onde, ndo se
percebe a intencdo de anuncio tradicional.

Destacam-se as imagens analisadas por meio do contexto e das teorias que envolvem o
marketing, por se tratar de uma forma de divulgar os produtos e marcas das organizacdes que
estdo utilizando dessa estratégia - do marketing invisivel - que foram retiradas dos respectivos
games e as marcas Konami, Sony, Ford e Mercedes-Benz sdo destacadas pelas organizagdes
nas plataformas digitais em consoles de videogames. Dessa forma, foi realizado um confronto
das imagens com as teorias vigentes, buscando demonstrar como essas empresas utilizaram os
jogos para divulgar e expor suas marcas para que, os jogadores que consumirem o produto,

vejam sua marca exposta, afim de atingir um grande publico com essa estratégia.



49

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Na andlise foram utilizadas as amostras de imagens dos games selecionados, dos quais
se destacam os consoles: Playstation 4, com os games Uncharted 4 (2016), Need for Speed
Rivals (2015) e Pro Evolution Soccer 2017 (2016) e um game para o Nintendo Wii U que foi o
Mario Kart 8 (2014). Posteriormente sdo analisados os exemplos de empresas que utilizaram
da estratégia do marketing invisivel para promover produtos e marcas nesses titulos.

No game Uncharted 4, foram selecionadas imagens de produtos da Sony, onde em cenas
sdo destacadas um Playstation 1 (1994), em que os protagonistas estdo jogando um game no
console antigo, também imagem do game Crash Bandcoot (1996) do console Playstation One
que € o game jogado pelos protagonistas. Outra cena € de um celular da Sony, modelo Xperia,
onde os personagens o utilizam para mandar mensagens de texto, tirar fotografias e fazer

ligacGes entre eles.

4.1 GAME UNCHARTED 4

Uncharted 4 € um game de acdo e aventura, criado pela produtora Naughy Dog, lancado
em marco de 2016, se passa trés anos depois do game Uncharted 3: Drake’s Deception langado
para Playstation 3 em 2011.

O protagonista, Nathan Drake, logo apds reencontrar seu irmdo Sam, que pensava estar
morto, parte em busca de um tesouro, localizado na coldnia de Madagascar.

Nesse game, diferente dos outros a empresa Sony resolveu se utilizar de alguns de seus
produtos para que os proprios personagens do game os utilizassem, como estratégia de
marketing invisivel, fazendo propaganda dos mesmos. No primeiro caso 0s personagens €stao
jogando um console da propria empresa, langado em 1994, o Playstation 1 € utilizado para jogar
um game também para o console, o game Crash Bandcoot (1996), game lancado

exclusivamente para o console (figura 5).
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Figura 5: Console Playstation 1, utilizado pelos protagonistas do game.
Fonte: Uncharted 4 (2016), Playstation 4.

A Figura 5 foi extraida do game, durante o jogo, diretamente do Capitulo 3 do game
Uncharted 4 (2016), onde os personagens visualizam e utilizam um console Playstation 1
(1994). Uma forma que a Sony utilizou para divulgar sua marca utilizando um de seus produtos,
lancado na década de 90. Console da marca Sony que € a empresa que utiliza da estratégia de
marketing invisivel.

Em outra cena, na Figura 6, os personagens principais do enredo do jogo, mostram um

deles segurando o controle do console Playstation 1 enquanto estd jogando.

Figura 6: Protagonista utilizando um joystick do console Playstation 1.
Fonte: Uncharted 4 (2016), Playstation 4.

Pode se considerar estimulos ao consumidor, assim como afirma Kotler e Keller (2006),
os estimulos ambientais e de marketing que penetram no consciente do comprador. Um
conjunto de fatores psicolégicos combinado a determinadas caracteristicas do consumidor

levam a processos de decisdo e decisdes de compra. Quatro fatores psicolégicos — motivagao,
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percepcdo, aprendizagem e memoria — influenciam a reagdo do consumidor aos vérios
estimulos de marketing.

Complementando o entendimento, Kaikati e Kaikati (2004) apud Macedo (2014),
enfatizam que o marketing invisivel promove um produto com atrativos que o tornam legal e
moderno, baseando-se fortemente na for¢a do boca a boca, fazendo com que os consumidores
tenham a impressdo de que encontraram o produto por acaso. Reforcando assim que esses
mesmos personagens estdo jogando um game no console, mais um exemplo de exposi¢ao da
marca Sony.

Na Figura 7, durante o jogo, os personagens ligam o console e é onde aparece a marca
Playstation da empresa Sony, reforcando a estratégia de marketing para que seja mostrado aos
jogadores a marca da empresa, com o objetivo de estimular a percep¢dao do consumidor para
com a marca, como afirmado por Dias (2010) as pessoas estdo mais propensas a prestar atengao
aos estimulos de marketing e do meio ambiente e a agir influenciadas por eles de acordo com a
percepcdo, que € o processo pelo qual elas selecionam, organizam e interpretam informagodes
para formar uma imagem significativa do mundo como se houvesse encontrado o produto ao
acaso, uma método como assim € o marketing invisivel, de se deparar com a marca ou o produto

por um acaso, sem ser agressivo, e sim sutil.

PlayStation.

Licensed by
Sony Computer Entertainment America

SCEA™

Figura 7: Tela de abertura do console Playstation 1 durante o game Uncharted 4.
Fonte: Uncharted 4 (2016), Playstation 4.

Na figura 8, € exibido o game Crash Bandcoot (1996), que é o game que os personagens
jogam durante o game Uncharted 4. Game da mesma produtora em que foi produzido Uncharted
4, a franquia Crash Bandcoot também € da empresa Sony, sendo assim, uma forma de divulgar
um produto da empresa por meio de marketing invisivel, vinculando marca e produtos em
outros jogos, como também fortalecendo a marca.

Da mesma forma das figuras anteriores, relacionando ao marketing invisivel, mais um

produto da produtora do game, no caso a Sony, fez com que o game Crash Bandcoot (1996),
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fosse jogado pelos personagens do game Uncharted 4 (2016), logo aquele que possui o game e
o console Playstation 4 poderia ter essa experiéncia de jogar um jogo inserido em outro jogo.
Sendo que, um ano apds o langamento de Uncharted 4, ano de 2017, foi anunciado games do
Crash Bandicoot para a atual geracdo de consoles. Logo, como afirma Kaikati e Kaikati (2004,
apud MACEDO, 2014), o marketing invisivel é a forma mais recente de uma empresa alcancar

seus consumidores sem que estes percebam o apelo de venda.

BANDICOOT

B Vo

Figura 8: Game Crash Bandicoot do Playstation 1 durante o game Uncharted 4.
Fonte: Uncharted 4 (2016), Playstation 4.

Na figura 9, ha um personagem e ao fundo, um console Playstation 1(1994) e o game
Crash Bandcoot (1996), sinalizados com as setas amarelas, mesmos produtos da Sony mostrado
nas figuras anteriores, porém em outra parte do game Uncharted 4, mais especificamente no
epilogo. Estimulando a percepc¢do do consumidor e jogador do game, identificando, assim, os

objetos de forma que sejam identificados os produtos, segundo Dias (2010), para que ocorra a

percep¢ao, € preciso que haja a sucessao de trés fases: exposi¢do, aten¢do e decodificacao.

4 &
Figura 9:Personagem com console Ps1 e game Crash Bandcoot, no game Uncharted 4.
Fonte: Uncharted 4 (2016), Playstation 4.



Na figura 10, sdo demonstrados um modelo de celular Sony Xperia, utilizado pelos
personagens do game Uncharted 4 (2016), no caso desta cena, utilizado para fazer ligagcdes de
um para outro personagem. Mais um produto da empresa Sony, que é a mesma que produziu e
promove o game, produto sendo divulgado durante as cenas do game para promover a marca e
o produto, uma forma de marketing invisivel utilizado pela organizacdo. Como dito por Cunha
e Tavarez (2015), o marketing invisivel € tao sutil que muitas vezes o consumidor ndo nota que

por trds dele estd uma organizacio pagando a exposicao de determinado produto.

Figura 10: Sony Xperia sendo usado pela personagem Elena no game Uncharted 4.
Fonte: Uncharted 4 (2016), Playstation 4.

Na figura 11, a seguir, um personagem aparece segurando o mesmo celular da Sony,
modelo Xperia, da mesma empresa que produziu o game. Na cena, demonstrada pela figura 12,
um dos personagens interage com outro por mensagem de texto, aparecendo o sistema
operacional em seu formato, com interface fielmente retratada, como realmente € nos aparelhos
da Sony, € tratado fielmente no game Uncharted 4 (2016). Como afirmou Kaikati e Kaikati
(2004), apud Macedo (2014), o objetivo direto do marketing é a venda de produtos e seus
acessorios, envolvendo upgrades(atualizagdes), consoles e até assisténcia técnica. Depois, a
motivagdo para o uso frequente € a recompra, seja pelo esgotamento da vida 1til do produto,
seja pelo surgimento de novas versdes do mesmo produto ou de outros produtos da mesma

produtora.
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Figura 11: Sony Xperia sendo usado pelo protagonista para ler um SMS.
Fonte: Uncharted 4 (2016), Playstation 4.

Na figura 12 o personagem tira uma foto utilizando o mesmo aparelho, também,
externando na imagem que aparece a interface e seus menus do celular, assim como realmente
€ nos aparelhos que a empresa Sony promove, mostrando a versatilidade de seu produto, no
caso, o smartfone Sony Xperia, de diversas formas, como uma divulgacdo de como o seu
aparelho funciona em diferentes funcionalidades. Essas a¢des podem ser consideradas com o
objetivo de criar imagem diferenciada para a marca, onde a empresa, utilizando o canal da midia
de games, combinado com a estratégia de marketing invisivel, cria um diferencial competitivo

em divulgacdo e comunicagdo de seus produtos.

ftgl“f.cu
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Figura 12: Sony Xperia sendo usado pelo protagonista para tirar fotos.
Fonte: Uncharted 4 (2016), Playstation 4.
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Nesta cena um dos personagens utiliza o aparelho celular da Sony, modelo Xperia, onde
o objetivo aqui € tirar fotos desses simbolos sendo que o jogador tem liberdade de utilizar os
recursos da cimera do smartfone da mesma forma e com os mesmos recursos e ferramentas que
€ utilizado no mundo real, promovendo assim o aparelho da marca como forma de o consumidor
conhecer mais um produto da Sony.

Lembrando o exemplo utilizado por Kriiger e Moser (2005), a parceria da Eidos
Interactive, uma produtora de games, com a Olympus, fabricante de cameras digitais. No jogo
Spring Break, um simulador de coldnia de férias, o jogador pode capturar fotos com uma

camera que estampa a marca Olympus. No Brasil também ja ocorre este tipo de merchandising.

4.2 GAME NEED FOR SPEED RIVALS

O game Need for Speed Rivals, o produto € um carro, do modelo Ford Mustang lancado
em 2015, mesmo ano em que o game foi lancado para Playstation 4. Devido a isso, a Ford
decidiu realizar uma campanha em que no game o carro estaria disponivel para selecdo durante
0 game, entretanto o carro ainda ndo estava no mercado. Dessa forma, a Ford entendia que seria
uma forma dos consumidores verem o carro em a¢do, fazendo mencao ao langamento do mesmo

carro naquele ano pela montadora, sendo assim, uma propaganda invisivel de seu produto

inserida na produgdo da Eletronic Arts (Figura 13).

—

Figura 13: For ustang 2015 no gae Need For Sd is
Fonte: motortrend.com, 2015.
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Na imagem é demonstrada nitidamente a figura do carro, e o logo da Ford em posi¢des
diferentes e também o nome da marca consta na placa do veiculo. Fazendo a divulgacdo da sua
marca ¢ de um produto que na época do lancamento do game, ndo havia sido lancado,
proporcionando aos jogadores uma experiéncia prévia de como seria o Mustang 2015.

Como afirmado por Damascene (2010), em ac¢des de marketing invisivel, o consumidor
nido percebe que estd sendo envolvido, e ndo cria barreiras contra produto ou servigo.
Geralmente essa arma ¢ utilizada para o pré-lancamento ou langamento de um determinado
produto, para que o estrategista consiga tomar conhecimento de qual serd a rea¢do do publico-
alvo.

Estevam (2013) enfatiza que as atividades esportivas, entre os quais os jogos estdo cada
vez mais se tornando uma midia de marketing, as grandes corporacdes estdo de olhos bem
abertos e ndo € raro ver anuncios em volta dos gramados em jogos de futebol, ou mesmo toda
a linha de carros de uma montadora e algumas vezes alguns protétipos exclusivos em jogos de
carros. E o caso da Ford 2015 e o lancamento do modelo do Ford Mustang em parceria com a
Eletronic Arts o disponibilizou em primeira mao no jogo Need for Speed Rivals.

Na figura 14, diferente da anterior, mostra o Ford Mustang 2015 em ag¢do, durante o
game Need For Speed Rivals. Na imagem ¢ visto a parte traseira do veiculo, junto com a
interface que o game proporciona. Onde o veiculo da Ford é colocado a prova durante as
corridas, ja que o game é desse género, proporcionando assim nao sé ver o veiculo em acao
mas também ouvir seu motor, ver as diferentes cores e detalhes que o jogador pode alterar,
levando assim a experi€ncia para quem pensa em possuir o produto na vida real, onde essa € a
intencdo da estratégia de marketing da organizacdo. Proporcionar ao consumidor uma

experiéncia que o estimule a necessidade e o desejo de possuir esse produto.

EASYDRIVE

CHECKPOINT
5/12

@ 4.6 km

Figura 14: Ford Mustang 2015 no game Need For Speed Rivals.
Fonte: Youtube.com, Video:Need for Speed Rivals PC- 2015Ford Mustang Gameplay, 2013.
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Novamente Estevam (2013), diz que o Dodge Challenger e Chevrolet Camaro pdde
simplesmente se valer do seu retorno depois de muitos anos fora da linha como artefato de
publicidade. A Ford estd disponibilizando a sexta gera¢do do muscle car, que foi apresentado
dia 05 de dezembro de 2013, para um test drive do mais novo titulo da renomada franquia Need
for Speed.

Segundo Bentley (2013), gerente de licenciamento da Ford, foi trabalhado junto com o
time de desenvolvimento da Eletronic Arts, produtora do game, fornecendo dados de
engenharia do Ford Mustang muitos meses antes da sua apresentagcdo mundial. Modelos de
design por computador permitiram aos desenvolvedores criar uma representacdo perfeita do
veiculo.

JaZuehlik (2013), gerente de marketing digital da Ford, destaca que os jogadores podem
escolher entre cinco estilos para dar um visual personalizado ao seu Mustang. Quatro deles
foram escolhidos a partir dos projetos mais votados no aplicativo Mustang Customizer, mais
um projeto criado por Vaughn Gittin Jr., piloto campedo e fundador da RTR. O aplicativo de
personalizacdo citado por Zuehlk (2013) funciona ndo s6 como plataforma de encomenda real,
onde vocé poderd montar seu carro como quiser, cotar o valor e finalizar a compra como
também como um jogo onde € possivel competir com seus amigos pela personalizacdo mais
votada no site, além de poder compartilhar com seus amigos pelas midias sociais na internet e
gerar seus proprios papéis de parede.

A figura 15, mostra outro angulo do Mustang 2015, exibindo a marca da empresa que o
divulgou no game, no caso a Ford, montadora de veiculos e do produto e durante o game Need
For Speed Rivals. Para Kriiger e Moser (2005), este tipo de comunicagdo possui um grande
efeito, pois fica inserido no contexto da producdo, distanciando a ideia de uma propaganda
declarada e com um menor indice de dispersdo do espectador. Mas € importante que a inclusdo
seja sutil, com uma exposi¢ao casual integrada ao contexto e ao ambiente.

Um exemplo semelhante lancado em 2002 no jogo Pickup Express, em uma parceria
com a rede de lanchonetes Bob's, tendo como objetivo apanhar e entregar mercadorias em uma
cidade virtual com um carro. H4 uma versao digital do posto Ipiranga no cendrio, além de varios

antincios espalhados pela cidade (KRUGER; MOSER 2005).
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Figura 15: Ford Muétang 2015 no rgémerNeed for Speed Rivals.
Fonte: hardcoregamer.com, 2013.

Ja na figura 16, é demonstrado mais uma vez o veiculo em a¢do, em uma rodovia num
clima mais tropical, em vérios angulos e com uma coloracdo diferente das figuras anteriores,
demostrando a versatilidade que o game proporciona em deixar o carro da maneira que o
jogador desejar durante sua experiéncia no game. Para Kriiger € Moser (2005), o tipo de
merchandising considerado mais eficiente € aquele que mostra o produto sendo utilizado no

ambiente.

Figura 16: Ford Mustang 2015 no game Need for Speed Rivals.
Fonte: youtube.com, 2013. Video: Need For Speed: Rivals PC - 2015 Ford Mustang GT Fully
Upgraded Gameplay.
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Na figura 17, € mostrado o mesmo veiculo, porém em cores diferentes e num ambiente
diferente, no caso na neve em uma rodovia e com o reflexo do ambiente em sua pintura,
mostrando assim a diversidade de cores que o carro possui e a possibilidade de personaliza-lo
de diversas formas, representando ao consumidor que o veiculo pode ser utilizado em qualquer
ambiente e estrada. O efeito da inten¢do de promover o produto € maior quando o mesmo esta

inserido numa atmosfera em movimento.

Figura 17: Ford Mustang 2015 no game Need For Speed Rivals.
Fonte: hardcoregamer.com, 2013.

Portanto, a utilizacdo da marca e do produto, no caso, o utilizado pela Ford, o carro
modelo Mustang 2015, servem ndo s6 para fazer propaganda do item, mas também para o
consumidor conhece-lo previamente e agugar a curiosidade perante o gameplay, instigando as

necessidades e desejos do mesmo, de uma forma sutil, assim como € no marketing invisivel.

4.3 GAME PRO EVOLUTION SOCCER 2017

Segundo Jacobs (2016), a Konami, produtora do game, fez uma parceria com o gigante
do futebol espanhol Barcelona para o game Pro Evolution Soccer 2017. Com isto, o estadio

classico da equipe catald, o Camp Nou, serd exclusivo para a franquia Pro Evolution Soccer,
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sendo exibido na figura 18 e 22. O time também estd na capa do jogo, assim como ilustra a
figura 20, 21 e 22, sendo a dltima uma edicdo especial para poucos consumidores do game.

A inten¢do dessa estratégia de marketing, segundo Tomotada Tashiro (2016), presidente
da Konami Digital Entertainment, e também produtora do game Pro Evolution Soccer 2017, ao
trabalhar junto com um time de estatura do Barcelona, foi possivel introduzir na série Pro
Evolution Soccer para um segmento de mercado, caracterizados por fas de futebol e de games
no mundo todo. Com a parceria, procura-se garantir acesso aos melhores jogadores do mundo
moderno e um dos clubes mais respeitados e ambiciosos do mundo. A série Pro Evolution
Soccer é famosa por seu realismo e controle, entdo a combinacio de um time tdo habilidoso e
um jogo que celebra essa habilidade € perfeita.

A figura 18 ilustra bem essa parceria onde apenas no Pro Evolution Soccer 2017, o
estadio da equipe catala estara disponivel, com direito a “mosaico” na torcida e também a

execuc¢do do hino durante a entrada dos jogadores nas partidas no game. Na imagem j4 ocorre

a divulgacdo do nome do time de futebol, BARCA, enfatizado na torcida.

Figura 18: Estagio Camp Nou na Catalunha representa no game Pro Evolution Soccer 2017.
Fonte: blogger.com, 2016.

Nessa figura, é a cena de entrada para todas as partidas sendo o FC Barcelona,
selecionado como o time anfitrido da partida. Com o mosaico feito pela torcida nas cores da
equipe catald e da bandeira da Catalunha, faz com o que o realismo seja ainda maior para com
a atmosfera que o jogo procura criar, simulando uma partida real, sendo assim, atingindo o

publico consumidor através dessas acoes, sendo referencias para jogadores de todas as idades.
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Na Figura 19, vemos alguns jogadores do time do Barcelona, uniformizados como se

estivessem comemorando um gol e logo abaixo o estdidio Camp Nou sendo retratado

simbolizando a parceria da produtora do jogo Konami com a equipe catala de futebol.

EVERYONE

Camp Nou
Fonte: gamestorrents.biz, 2016.

De certa forma, se tornando um anuncio, pois sabendo da grande abrangéncia que os
jogos atingem atualmente, o clube FC Barcelona se torna mais visivel estando na capa do game.
Na Figura 20, temos uma edi¢ao especial, uma capa do jogo metalizada com o logo do
jogo e a camisa do FC Barcelona de fundo na parte da frente, e na parte de tras, a logo que a
produtora criou para criar uma identidade para o jogo em forma de um escudo com o slogan

“The pitchisours”. Mais uma forma de promover a parceria com o clube para o consumidor.

X
=
e

PES=0N7

BPROEVOLUTION SOCCER

THE PITCH IS OURS

Figura 20:Capa especial do game Pro Evolution Soccer 2017 com camisa do FC Barcelona.
Fonte: gamereactor.pt, 2016.
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Por fim, uniformes cldssicos do Barcelona foram disponibilizados em PES 2017.
Promocgdes especiais dentro do my Club que é o modo online no game, vao disponibilizar Lionel
Messi, Neymar e Luis Suarez (Figura 21) para seus times originais na Argentina, Brasil e
Uruguai, e jogadores lenddrios do Barca como Ronaldinho, Deco e Rivaldo estdo disponiveis
do modo online myClub.

Essas acdes podem trazer beneficios tanto para a empresa Konami, produtora do game,
como também para o FC Barcelona, clube que € ilustrado na imagem. Para Kriiger e Moser
(2005), este tipo de parceria entre as empresas de videogames e os anunciantes privilegia ambas

as partes. A publicidade veiculada no jogo pode ajudar a diminuir o custo final do game.

Figura 21:Jogadores do FC Barcelona retratados no game Pro Evolution Soccer 2017.
Fonte: imgur.com, 2016.

Propagandas da Konami estardo presentes no Camp Nou desde o lancamento do game,
e a equipe serd representada com destaque em PES. Os sistemas Team ID e Player ID de PES
2017 vao recriar o visual dos membros do elenco cataldo e a tecnologia de escanear faces vai
servir para representar da melhor forma possivel as expressdes faciais dos atletas.

Exemplo da tecnologia aplicada em fotorrealismo, na figura 21 onde os jogadores

Suarez, Neymar e Messi sdo retratados fielmente.
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Fgui‘a 22:Estadio Camp Nou retratado no game Pro Evolution Soccer 2017.
Fonte: blogger.com, 2016.

Uma estratégia bem planejada de marketing € fundamental para a divulgacio dos novos
lancamentos e criagdo de uma imagem forte no mercado. Com isso, torna-se essencial uma boa
utilizacdo de formas de marketing que alcancem o consumidor de forma eficaz. O marketing
de relacionamento revela seu potencial de fidelizacdo de clientes, com um contato duradouro e
mais profundo. Também é importante criar produtos que atendam as expectativas do
consumidor, mantendo um canal aberto de interacio com os jogadores onde eles podem

fornecer dicas e sugestdes valiosas (KRUGER; MOSER, 2005).

4.4 GAME MARIO KART 8

Segundo site Mercedes (2014), trés icones automotivos da Mercedes-Benz foram
lancados para o game Mario Kart 8, exibido na Figura 24, mais nova versao do game de corridas
para o console Nintendo Wii U: a legenddria Flecha de Prata da década de 1930, o 300 SL
Roadster dos anos 1950 e o atual Mercedes-Benz GLA.

A parceria entre a Mercedes-Benz e a Nintendo permitird que, pela primeira vez na
histéria da popular série de games, automdveis do mundo real estejam a mao dos jogadores
para corrida. A partir do dia 27 de agosto de 2014, 22 anos apds o langamento do primeiro jogo
da série, todos os fas do Mario Kart 8 poderdo fazer o download gratis de trés karts. Com isso,
também sera dada a largada da “Mercedes Cup”, um campeonato mundial online no qual os

jogadores do Mario Kart 8 poderao testar suas habilidades.
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Der I'IBLI-;T(DII:L

Der legendare Rennwagen

W 25 Silberpfeil

Eines der schinsten Cabrigs aller Zeiten
300 SL Roadster

Als kostenloser Download verflgbar! ( Weiter )

Figura 23:Carros da Mercedes-Benz reais e karts retratados no game Mario Kart 8.
Fonte: youtube.com, 2014. Video: Mario Kart 8 Mercedes-Benz DLC Gameplay.

“Jogos de videogame e computador estio disseminados pelo mundo e tem uma grande
comunidade de fas. Com nossa participa¢do em jogos de grande sucesso nos aproximamos de
grupos com atitudes modernas e estamos obtendo excelentes resultados no sentido de tornar
nossa marca mais jovem”, afirmou o Dr. Jens Thiemer, chefe de Comunicacdo de Marketing
da Mercedes-Benz automoveis. “Estamos especialmente orgulhosos por sermos a primeira
marca automotiva a apresentar veiculos reais no Mario Kart 8”, disse o executivo.

A Mercedes-Benz e a Nintendo promoveram um exclusivo torneio mundial online para
acompanhar o download dos trés Mercedes Karts, no dia 27 de agosto de 2014. Na “Mercedes
Cup”, os fas do jogo puderam competir entre si em corridas. Puderam participar todos os
proprietarios do console Nintendo Wii U, com o game Mario Kart 8 € uma conexao de internet
compativel.

O acesso a “Mercedes Cup” no game pdde ser encontrado por meio da se¢do de torneios
internacionais e as corridas terminaram no dia 23 de setembro de 2014. Noticias com destaques
dos automédveis da Mercedes-Benz puderam ser baixadas pela TV Mario Kart e compartilhadas

com os fas do jogo em todo o mundo.
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Fi:gura 24: Persongens do gae Mario
Fonte: mercedesbenz.com.br, 2014.

Acdes como essa siao de grande importancia como visualiza¢do da marca e modelos dos
carros para os consumidores, despertando assim, a curiosidade e desejo do consumidor para
com o produto.

O Mario Kart 8 € um game de corridas desenvolvido pela Nintendo, que foi langado na
Europa para o console Nintendo Wii U em 30 de maio de 2014. Este € o oitavo langamento da
série Mario Kart, que encantou o mundo dos jogos de videogame pela primeira vez em agosto
de 1992. Com mais de 100 milhdes de jogos vendidos, a série € um dos games de corrida de
maior sucesso de todos os tempos e seu principal personagem, Mario, € o icone de videogame
mais conhecido no mundo.

A oitava geragdo segue os principios cldssicos da série, com personagens do universo
de Mario correndo uns contra os outros e obtendo vantagens de varias maneiras. Novos recursos
no Mario Kart 8 incluem secdes onde os jogadores podem pilotar andando em paredes, usando
antigravidade, e até mesmo de ponta cabeca. Colisdes com outros veiculos ddo um toque a mais
de emocgdo. O jogo tem 32 pistas, 16 delas totalmente novas. Até quatro jogadores podem
disputar simultaneamente no modo online, e até 12 participantes de todo o mundo podem
competir entre si.

Os modelos da Mercedes-Benz no Mario Kart 8 sdo o Mercedes-Benz W25 Silver
Arrow, que ¢ um automovel de corridas lendario, que a marca construiu para a “formula 750
kg” em 1934. Ele era impulsionado por um motor de oito cilindros com 3,4 litros que
desenvolvia cerca de 350 cv. A estreia do modelo aconteceu na pista de Niirburgring, com a

vitéria de Manfred von Brauchtsch.
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A origem do nome “Flecha de Prata” ¢ uma das grandes lendas do automobilismo:
desenvolvido de acordo com o regulamento que limitava o peso em 750 quilos, descobriu-se
que o automovel pesava 751 kg na noite anterior a corrida. O piloto Manfred von Brauchitsch
teve a ideia de lixar a pintura do veiculo para reduzir o peso até o limite permitido. Durante a

noite, os mecanicos removeram a pintura. Com isso, apareceu a textura prateada da carroceria

de aluminio que acabou dando ao W 25 e seus sucessores o apelido de “flecha de prata”. (Figura

25).

Figura 25: Personagens do game Mario Kart 8 nos Karts da Mercedes-Benz.
Fonte: mercedesbenz.com.br, 2014.

Como dito por Kriiger e Moser (2005), este tipo de comunicagdo possui um grande
efeito, pois fica inserido no contexto da produc¢do, distanciando a ideia de uma propaganda
declarada e com um menor indice de dispersao do espectador. Mas € importante que a inclusao
seja sutil, com uma exposicao casual integrada ao contexto e ao ambiente. Este tipo de parceria
entre as empresas de videogames e os anunciantes privilegia ambas as partes.

O Mercedes-Benz 300 SL Roadster (W198) sucedeu o 300 SL “Asas de Gaivota”,
produzido entre 1954 e 1957. A versdao Roadster tinha a dianteira ligeiramente modificada, com
fardis verticais. Para proteger os pilotos do clima severo, a marca equipou o 300 SL Roadster
com uma capota de tecido que ficava guardada sob uma cobertura atrds dos bancos. Um teto
rigido foi oferecido a partir de 1958, dando ao Mercedes 300SL Roadster, aparéncia de cupé e
muito conforto. Acelerando de 0 a 100 km/h em 10 segundos, o 300SL Roadster tinha

velocidade maxima de 250 km/h. No total, 1858 unidades do automdvel foram produzidas até
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1963. Hoje ele ¢ um dos mais caros e desejados automdveis cldssicos no mundo todo. (Figura

26)

Figura 26: Personagens do game Mario Kart 8 nos Karts da Mercedes-Benz.
Fonte: mercedesbenz.com.br, 2014.

Este tipo de antincio causa um impacto abrangente, pois como no marketing invisivel,
procura diminuir a sensacdo de propaganda, sendo mais sutil e discreto, procurando ser algo
casual que se torne um acaso ao jogador. Com a utilizacdo da marca Mercedes-Benz e o jogo
Mario Kart 8, torna-se proveitoso para a Nintendo, produtora do game que abre, como para a
montadora de veiculos, agu¢ando a curiosidade do consumidor atraindo-o para a marca.

O Mercedes-Benz GLA (Figura 27) é o membro mais novo da geracdo de carros

compactos da Mercedes. Ele reinterpreta o segmento dos SUVs. Ele completa a ampla gama de

SUVs da Mercedes-Benz, que ja possui quatro classes de modelos: GLK, ML, GL e G.

——

Figura 27: Personagens do game Mario Kart 8 nos Karts da Mercedes-Benz.
Fonte: mercedesbenz.com.br, 2014.



68

Segundo Kaikati e Kaikati (2004, apud MACEDO, 2014), a mensagem do marketing
invisivel pode ser transmitida de vérias formas. O marketing invisivel promove um produto
com atrativos que o tornam legal e moderno, baseando-se fortemente na for¢a do boca a boca,
fazendo com que os consumidores tenham a impressdo de que encontraram o produto por acaso.
Neste caso, € utilizado da forma em que o jogador tenha a experiéncia inovadora de usufruir e
conhecer mais sobre os veiculos da marca Mercedes-Benz, agucando a curiosidade e o desejo
do consumidor para com o produto. Com isso, o marketing invisivel sendo usado por
organizagdes em jogos eletrdnicos para promover seus produtos € marcas com o intuito de

atingir um grande publico alvo.
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5 CONSIDERA COES FINAIS

Atualmente, o mercado de games passou por transformagdes profundas, pois antes era
visto com o intuito de divertir determinado publico alvo. Com o avancgo tecnolégico e com a
imersdo dos videogames na cultura e na vida das pessoas, os consoles deixaram de ser apenas
um item de diversao e lazer para também ser uma fonte de relacionamento com o consumidor,
devido a isso, as organizacdes comegaram a ver esse mercado com mais atencdo € uma
oportunidade de prover mais um canal de divulgacdo e marketing de seus produtos e marcas.

Com o passar dos anos, os videogames vem proporcionando aos consumidores
experiéncias cada vez mais imersivas e realistas em varios games, € com o0 avango tecnoldgico
na drea a imersao € ainda maior para o jogador, e também, para as organizacdes que veem nessa
grande realidade virtual, uma oportunidade de promover suas marcas para um mercado, pois
como 0s games procuram retratar cada vez mais a realidade, a exibi¢do de marcas e produtos
que sdo vistos e encontrados na vida real, sendo exibido da mesma forma nos games.

Os games tornam a experiéncia do jogador cada vez mais realista, sendo assim, o
mercado de games tornou-se uma 6tima forma de divulgar produtos e marcas, utilizando o
marketing invisivel, sendo algo que o consumidor v€, porém ndo em forma de antncio, e sim
algo sutil que procura chamar a aten¢do do jogador promovendo a marca, mas a0 mesmo tempo,
fazendo com o que o jogador tenha uma experiéncia mais realista.

Logo, as organizagdes e produtos analisados, utilizam tais acdes como estratégia de
marketing para atingir seu publico alvo, aproveitando esse avan¢o no mercado de games,
utilizando da estratégia do marketing invisivel como forma de atrair os consumidores de uma
forma ndo apelativa e agressiva de propaganda e sim, de forma perspicaz e sutil para simular
algo corriqueiro e do cotidiano das pessoas ao se deparar com as marcas de forma natural
promovendo seus produtos e marcas, passando a sensacdo para os jogadores de maior
proximidade com o mundo real, que é o que os games procuram retratar em alguns titulos,
trazendo ao jogador uma experiéncia unica, imersiva e realista.

Para sugestdes de possiveis pesquisas futuras, podem ser pesquisadas empresas que
criam games apenas para divulgar seus produtos, que sdo os advergames. Outro ponto seria o
marketing invisivel nos games, do ponto de vista do consumidor e como isso influencia o seu
comportamento de compra no cendrio dos games e consoles sendo essa, para as empresas, uma

forma de avaliar a opinido de suas acdes de marketing dentro dessa industria de tecnologia que
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sd0 a dos jogos eletronicos e também no cendrio nacional, sabendo que € um mercado que vem

se expandindo no mundo inteiro, € ndo poderia ser diferente no mercado brasileiro de games.
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