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RESUMO 

 

 

 

O mercado de jogos eletrônicos independentes é um sucesso. Em um ambiente de grande 

concorrência, games com baixo orçamento ganham o mercado e conquistam novos fãs. Porém, 

o que faz eles se destacarem? A fim de entender o planejamento publicitário desses jogos e 

como eles cativam os consumidores e criam uma comunidade engajada, Fall Guys foi escolhido 

como objeto de estudo de caso. Analisando o discurso empregado nas postagens no X da marca, 

através de um olhar teórico baseado nos modelos de ciberpublicidade, publicidade expandida, 

humanização de marca, uso de memes e do prosumption, foi possível ver como esse discurso é 

responsável por promover esses jogos e criar comunidades engajadas, sem precisarem de 

grande aporte financeiro nas campanhas. Também foi possível ver como a interação em um 

contexto cibercultural pode moldar um produto que por natureza é interativo, como os jogos, e 

permite novas formas de pensar publicidade. 

 

 

Palavras-chave: Publicidade; ciberpublicidade; publicidade nos jogos indies.
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1. INTRODUÇÃO 

 

Os jogos independentes vêm ganhando cada vez mais mercado com a democratização 

da internet e se tornam fortes concorrentes no mercado de games a partir dos anos 2010, 

mercado esse que até então era controlado pelas grandes empresas (Ribeiro, 2020). Hoje, os 

jogos indie representam cerca de 31% das vendas totais em plataformas de venda de jogos 

digitais como a Steam (Crichton-Stuart, 2024) e são parte de uma indústria com valor 

aproximado de U$ 257.1 bilhões, com expectativa de crescimento para U$ 321.1 bilhões de 

dólares até 2026 (Read, 2022).  

Por não contarem com a pressão de grandes empresas, os jogos independentes possuem 

uma maior liberdade de criação e experimentação. Como abordam Bruno de Paula e Hermes 

Hildebrand (2014), é possível atingir novos métodos de desenvolvimento de jogos, trazendo 

uma reconfiguração do sentido de um jogo digital. Ou seja, essa liberdade permite novos 

caminhos e uma expansão dos limites da experiência do jogador. Novas possibilidades, ideias 

e execuções tomam conta do mercado, expandindo e promovendo uma inovação espontânea. 

Diversas pesquisas já exploraram e definiram: o que é ser indie e como os consumidores 

de jogos entendem o ser independente (Pereira, 2018; Keijser, 2012); como os jogos indie 

possuem uma liberdade maior de manifestação artística do que o resto da indústria (Ferreira, 

Emmanoel; Oliveira, 2015; Paula; Hildebrand, 2014); como os jogos dessa categoria vêm se 

popularizando (Ribeiro, 2020); como a pandemia de coronavírus de 2020 afetou esse mercado 

(Kaňuková, 2020; Hondsmerk, 2021); e muitos outros temas relacionados a esse subgrupo 

dentro dos videogames. 

Apesar de todas as contribuições importantíssimas, o planejamento publicitário no 

mundo dos jogos e especialmente no mundo dos jogos independentes é ainda um tema que 

possui muito espaço para ser abordado e aprofundado. É nesse ambiente que se encontra Fall 

Guys, publicado pela empresa independente Mediatonic, em agosto de 2020. Ele é um exemplo 

de sucesso não só no Brasil, mas também no mundo inteiro. O jogo lançado inicialmente para 

computador e PlayStation 4, teve um sucesso repentino, tornando-se rapidamente o jogo mais 

baixado na história da PlayStation Plus e um sucesso de vendas durante a pandemia. Baseado 

no popular estilo battle royale em que diversos competidores lutam até restar somente um deles, 

Fall Guys traz uma jogabilidade simples e amigável para novos jogadores e gráficos com cores 

vivas e vibrantes, o que acaba por tornar o jogo atrativo para diferentes públicos (Corrêa, 2020). 

A pandemia também teve grande impacto proporcionando um aumento no número de 

pessoas buscando novas formas de entretenimento durante a quarentena (Hondsmerk, 2021). 
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Influenciadores colaboraram para a ascensão não só desse jogo, mas também de outros como 

Among Us e Animal Crossing. Alguns estudos trazem a influência deles como um dos fatores 

principais para a popularização do jogo no período. Eles tiveram grande grau de relevância na 

popularização desses jogos, promovendo-os não só como uma ferramenta de entretenimento, 

mas também como ferramenta de sociabilização em um período de reclusão (Kaňuková, 2020). 

Aliado a tudo isso, o jogo contou com uma comunicação leve, interativa e bem diferente 

do que outras empresas utilizam como discurso oficial, tornando Fall Guys o primeiro sucesso 

da desenvolvedora britânica, que existe desde 2005. O caso de sucesso do jogo é relevante não 

só pelo seu êxito em vendas, mas também por manter sua relevância ao longo de dois anos nas 

mídias sociais, fazendo com que ele tenha não só um resultado comercial, mas também seja um 

caso atípico de comunicação no mercado de jogos independentes. 

Isso tudo traz alguns questionamentos: como apesar de todas as limitações inerentes a 

esses projetos, os jogos indie obtém um sucesso midiático e publicitário? Utilizando do caso de 

êxito do jogo que vendeu mais de 10 milhões de cópias em menos de quatro meses (Ferreira, 

Victor, 2020), como é fazer publicidade em um ambiente hostil e super “povoado” como o dos 

videogames? 

O estudo da comunicação empregada nessas mídias de Fall Guys, comunicação essa 

marcada pela espontaneidade, por ser próxima dos jogadores e altamente orgânica (Orcal, 

2020), permite contribuir com o conhecimento na área analisando quais métodos publicitários 

e comunicacionais foram utilizados e quais deles tiveram impacto para o sucesso comercial e 

midiático do jogo. É de grande relevância olhar para como esse mercado possibilita novas 

formas do fazer publicitário e até mesmo adaptações e transformações de técnicas já 

estabelecidas. 

É através do referencial teórico dos conceitos de ciberpublicidade (Atem; Oliveira; 

Azevedo, 2014), posicionamento (Al Ries; Trout, 2009; Batista, Ana Thayná, 2021), 

humanização de marca (Nery, 2022), prosumption (Ritzer; Jurgenson, 2015; Fontenelle, 2015), 

publicidade expandida (Machado; Burrowes; Rett, 2017), da viralização publicitária 

(Inocêncio, 2022) e das teorias sobre o que é ser indie (Garda; Grabarczyk, 2016; Keijser, 2012; 

Bowen; Deuze, 2009), a construção de confiança na imagem da empresa indie (Bramble, 2023) 

e a publicidadede jogos indie na internet (Makkonen, 2021) que o presente estudo busca analisar 

as motivações, estratégias e a comunicação por trás do fenômeno indie no mercado de jogos 

através de um caso de sucesso como o de Fall Guys, com alguns objetivos específicos: (a) 

catalogar e organizar o discurso utilizado pela Mediatonic, através das mídias sociais, em 

postagens, publicidades e parcerias comerciais; (b) entender as diferenças e similaridades do 
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jogo com o resto da indústria independente; e (c) verificar quais elementos tiveram impacto 

para a popularização do mesmo. 

A hipótese é de que a estratégia comunicativa de se aproximar do público, com 

interações diretas, com o convite da colaboração dos jogadores no desenvolvimento do jogo, a 

utilização de piadas e referências criadas pela comunidade, o apoio a streamers que criam 

conteúdo e divulgam o jogo, dentre muitos outros fatores relacionados a essa relação 

‘humanizada’ que a Mediatonic criou para com seus clientes proporcionou não só que Fall 

Guys se tornasse popular, mas mantivesse uma base de fãs extremamente ativa, permitindo que 

mantivesse sua relevância e uma comunidade engajada e fiel ao jogo. 

Essa estratégia comunicacional foi essencial para que Fall Guys pudesse continuar com 

sua sólida comunidade, mesmo após o período de explosão de jogadores em seu lançamento e 

a passagem de sua ‘febre’ momentânea. Para analisar essa hipótese, através dos dados 

disponíveis nas próprias redes sociais, do X (rede social com maior relevância para Fall Guys), 

foi feito um levantamento e catalogação das postagens e interações realizadas pelo perfil oficial 

de Fall Guys durante os períodos de agosto de 2020, data de lançamento do jogo para 

PlayStation 4 e computador, até o final de fevereiro de 2021, último mês antes da venda da 

Mediatonic para a Epic Games. Ou seja, durante o período em que o jogo não contou com 

interferências externas de outras empresas, sendo totalmente independente tanto na questão 

financeira, quanto nas diversas tomadas de decisão. 

 Esses dados foram organizados e analisados tomando alguns fatores como referência 

para o impacto na popularidade do jogo, sendo eles: (a) o tipo de discurso empregado e o 

conteúdo do mesmo; (b) as campanhas publicitárias criadas no período; (c) o número de 

jogadores ativos semanalmente; (d) o número de espectadores na Twitch diariamente; (e) o 

número de pesquisas no Google e no YouTube através da plataforma Google Trends; (f) e o 

engajamento que cada peça de comunicação teve nas mídias sociais. Isso com a finalidade de 

entender quais tipos de postagens motivaram e induziram a comunidade de forma geral a 

interagir com a marca e qual o discurso predominantemente adotado pela Mediatonic em sua 

comunicação. Utilizou-se, portanto, dos próprios dados já pré-existentes a fim de traçar um 

paralelo entre esses pontos.  

 O conteúdo e o tipo de discurso foram codificados de acordo com a temática das 

publicações, através de uma interpretação do conteúdo (Nisbett; Watts, 1978 apud André, 

2005), para então serem cruzados com valores como o número de pesquisas, de seguidores, de 

jogadores ativos e o engajamento para medir de que forma a mensagem transmitida afetou na 

procura, no descobrimento da marca e na manutenção da popularidade, não só tendo em vista 
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as próprias redes sociais, mas também demais ferramentas que contribuem para o conhecimento 

do jogo como vendas e a base de jogadores ativos. Por meio desses dados é possível 

correlacionar todas as movimentações que a Mediatonic adotou com fatores relevantes para a 

marca. 

No primeiro capítulo, é feita uma introdução acerca do tema da pesquisa, trazendo a 

justificativa, os objetivos gerais e específicos, a hipótese e metodologia da qual se foi utilizado 

no presente trabalho.  

 No segundo capítulo, é apresentada a origem da publicidade e propaganda e sua 

evolução conforme o passar dos anos até o período atual, definindo conceitualmente o ambiente 

no qual a mesma está inserida atualmente. 

No terceiro capítulo, conceitos como o que é o indie dentro do mercado de jogos 

eletrônicos, a transformação e a criação de novos processos de socialização e comunicação no 

ambiente online e como a publicidade vem se adaptando aos jogos independentes são 

trabalhados a fim de contextualização e aprofundamento teórico na área que será melhor 

explorada no restante do trabalho. 

No quarto capítulo, apresenta-se a metodologia utilizada, que nesse estudo é a de um 

estudo de caso, a análise do discurso e os resultados da pesquisa. 

E por fim, no quinto e último capítulo são feitas as considerações finais acerca do tema 

proposto e é levantado pontos dos quais a pesquisa ajudou a aprofundar, se a hipótese se 

confirmou ou não e até que ponto a mesma se sustenta e quais os demais pontos que podem ser 

aprofundados em futuras pesquisas. 
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2. A EVOLUÇÃO DA PUBLICIDADE 

 

O que é publicidade? Essa área tão famosa da comunicação foi parte importante da 

evolução da sociedade, porém seu significado provoca muitas discussões. E essas discussões 

não se limitam somente ao sentido que a palavra possui, mas também a seu surgimento, às suas 

correntes e a seu desenvolvimento.  

Será trabalhado nesse capítulo o surgimento do conceito de publicidade, sua evolução 

ao longo da história e qual seu estado da arte nos tempos atuais permeados pela conectividade, 

interação e dinamicidade. 

 

2.1 Publicidade e Propaganda: uma linha do tempo 

 

O termo publicidade pode ser definido como “atividade mediante a qual bens de 

consumo e serviços que estão à venda se dão a conhecer, tentando convencer o público da 

vantagem de adquiri-los” (Gomes, 2001, p. 115).  A publicidade, nesse sentido, seria uma área 

da comunicação que tem como objetivo comercial a criação de um imaginário a cerca de um 

produto ou serviço e convencimento de um potencial público consumidor a comprá-lo.  

Ainda assim, o termo publicidade não possui uma definição pétrea, sendo também 

definido como: “a técnica ou processo de atrair atenção pública das pessoas, produtos, etc., 

assim como o uso dos meios de comunicação de massa” (Publicity, 2013 apud Pavarino, 2013, 

p. 208); “divulgação de fatos ou informações, matéria encomendada ou não, a respeito de 

pessoas, ideias, serviços, produtos ou instituições, utilizando-se os veículos normais de 

comunicação” (Publicidade, 2024); e “conjunto de técnicas de ação coletiva no sentido de 

promover o lucro de uma atividade comercial conquistando, aumentando e mantendo clientes” 

(Malanga, 1979 apud Muniz, 2004, p.3).  

Outros autores como Kotler e Armstrong (1993, apud Simões, 2006, p. 182) definem 

publicidade como uma atividade que promova produtos ou empresas pela “inserção de notícias 

gratuitas na mídia”. A American Marketing Association adota uma definição similar, afirmando 

que publicidade é a “inserção de anúncios e mensagens [...] por empresas, ONGs, agências 

governamentais e indivíduos que buscam informar e/ou persuadir membros de um específico 

público-alvo ou audiência em relação a seus produtos, serviços, organizações ou ideias” (2024, 

tradução nossa).1 

 

 
1 No original: “Advertising is the placement of announcements and messages in time or space by business firms, 

nonprofit organizations, government agencies, and individuals who seek to inform and/or persuade members of a 

particular target market or audience regarding their products, services, organizations or ideas”. 
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Existe também um grande debate em relação às diferenças entre os termos “publicidade” 

e “propaganda”. Para alguns autores, como Pompeu (2021), a publicidade é algo mais de 

aplicação mercadológica, ao passo que a propaganda seria entendida como um “fenômeno 

comunicacional em si” (2021, p.12). No entanto, é importante deixar claro que ao longo desse 

trabalho final, os dois conceitos serão utilizados como sendo sinônimos, ainda que possuam 

suas diferenças etimológicas. Assim como para o autor, a relevância da discussão dessa 

diferença não é pertinente ou, ao menos, traz pouca contribuição e influência ao presente 

trabalho, podendo ser melhor explorado em outros tipos de pesquisa. 

Tendo em vista o contexto histórico, para entender a origem da publicidade é necessário 

compreender a evolução social humana. A humanidade ao longo de seu desenvolvimento pode 

ser dividida em seis ciclos culturais: oral, escrito, impresso, massificado, midiatizado e ciber 

(Santaella, 2007). Essas seis etapas definem a forma pela qual a cultura humana podia ser 

transferida e passada de geração a geração.  

No início, a humanidade mantinha relações sociais e comunicacionais somente pela 

oralidade e é nesse período que, segundo Bruno Pompeu (2021), pode-se atribuir o nascimento 

da publicidade. É quando o ser humano utiliza a fala para comunicar-se e com ela “apresentar, 

qualificar ou oferecer alguma coisa” (Pompeu, 2021, p. 15). Para o autor, o pregão seria uma 

das primeiras manifestações do ato publicitário, ainda que extremamente rudimentar. A venda 

e troca de produtos e a utilização da fala para divulgar, anunciar e trazer consumidores seria o 

começo da área. 

Com o desenvolvimento tecnológico e a invenção da escrita, novas possibilidades se 

abriram não só no campo da publicidade, mas também no campo comunicacional e cultural. A 

invenção dos cartazes e placas permitiu com que a presença física não fosse mais fator 

determinante para se fazer ouvido. Era possível anunciar seu produto ou seu negócio em 

diversos lugares ao mesmo tempo, aumentando a capacidade de dispersão de informação. 

Conforme argumenta o autor: “é a escrita que permite, de forma inaugural na história, que a 

divulgação de um produto possa ser separada da sua efetiva comercialização” (Pompeu, 2021, 

p. 21). 

Como Thompson (2002) trabalha, com a passagem do feudalismo europeu para um 

novo sistema capitalista, várias inovações tecnológicas surgem, dentre elas a imprensa, que é 

responsável por uma revolução dos modelos de comunicação e interação social. Com a 

invenção da prensa de tipos móveis de Gutenberg no século XV, a cultura passa da escrita para 

a imprensa. É possível replicar uma mensagem muito mais facilmente e em um número muito 

maior. A imprensa potencializa a escrita e aprimora o encurtamento da distância entre aquele 
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que está falando e aquele que receberá a mensagem (Pompeu, 2021). 

Ela permite uma produção maior de informação, com a mesma “tornou mais fácil 

acumular e difundir dados sobre os mundos natural e social, e a desenvolver sistemas 

padronizados de classificação, representação e prática” (Thompson, 2002, p. 59). Essa nova 

técnica de reprodução de informação permitiu com que publicações periódicas que contavam 

fatos e notícias do cotidiano fossem veiculadas e transformassem a comunicação no início da 

Europa moderna (Thompson, 2002).  

E é no contexto de uma imprensa consolidada que a publicidade é fundada oficialmente, 

ainda que sua origem seja anterior. É na Inglaterra, durante a Revolução Industrial, que o termo 

aparece pela primeira vez, definido no original em inglês como advertising, em Mercurius 

Politicus, um jornal britânico de 1655 (Pavarino, 2013).  

Durante o século XVII, surgem outras publicações que começam a ter seções de 

anúncios publicitários, criando uma nova fonte de receita e não dependendo mais somente da 

venda da própria publicação (Muniz, 2004). Essa criação permitiu com que os jornais e meios 

de comunicação cada vez mais adquirissem capacidade financeira e aumentassem de tamanho. 

Como aborda John Thompson (2002), a constante evolução tecnológica do contexto da 

Revolução Industrial, aliada com a abolição dos impostos na comunicação fez com que o preço 

desses periódicos diminuísse e permitisse o consumo por um maior número de pessoas. Os 

jornais então se tornam “um meio vital para a venda de outros bens e serviços” e o tamanho do 

mesmo, o número de leitores e o perfil deles se tornou um fator que influenciaria a escolha dos 

anunciantes de veicularem publicidades nesses jornais. 

No século XVIII, o número de jornais diários já havia aumentado consideravelmente, 

com milhares de cópias sendo vendidas semanalmente e cada vez mais aumentando a sua 

capacidade econômica na Inglaterra.  A publicidade nesse período ainda era muito incipiente, 

sendo limitada a apenas informar, não pretendendo ser sugestiva ou a influenciar o 

comportamento dos consumidores (Muniz, 2004). 

A propaganda representava uma revolução na forma de angariar novos clientes. Se antes 

era necessário que as pessoas fossem ao seu local de venda, entrassem em sua loja e vissem ou 

comprassem seu produto para que se tomasse conhecimento de sua existência, agora o produto 

ia até os consumidores. Ao passo que, com o aumento da produtividade, aumentou-se o número 

de bens de consumo disponíveis para comercialização, incentivando as empresas a buscarem o 

maior número de clientes possíveis:  

Os bens de consumo podiam ser produzidos e embalados numa escala anteriormente 

impensada. Essa abundância [...] estimulou os fabricantes, antes limitados a negócios 
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de fundo de quintal, a buscar novos mercados mais extensos (Tungate, 2009, p. 27 

apud Pompeu, 2021, p. 27). 

 

No Brasil, é através da Gazeta do Rio de Janeiro, em 1808, que se começa a história da 

publicidade (Silva, Fernando; Coutinho, 2011). Como afirmam Severino, Gomes e Vicentini 

(2010), o primeiro jornal brasileiro contava com um anúncio de um imóvel e abriu portas para 

que produtos e serviços fossem comercializados, além de mulheres e homens negros 

escravizados, oriundos de países africanos. O sucesso desse modelo de anúncio, do tipo 

classificados, foi tamanho que crescia cada vez mais sua demanda e a criação de modos 

diferentes de divulgação, adotando cartazes, painéis pintados e panfletos além da já estabelecida 

nos jornais. A título de exemplo do crescimento da área, o Correio da Manhã, outro jornal que 

circulava desde 1901, possuía seis páginas, sendo três delas de avisos comerciais (Aucar, 2016). 

No início do século XX, as revistas começam a figurar no cenário impresso brasileiro 

trazendo consigo anúncios que tomavam uma página inteira, bicolores e com ilustrações mais 

bem trabalhadas (Severino; Gomes; Vicentini, 2010). Começa-se a potencializar a forma de 

mostrar o que se está à venda, não dependendo somente de palavras descritivas.  

Porém, é com a criação das agências de publicidade que a área adquire um novo nível 

de evolução. No mundo, as agências surgem no século XIX, responsáveis por gerir e pensar 

campanhas publicitárias. Voley B. Palmer é quem cria a primeira delas, fazendo campanhas 

que fugiam do padrão da época, utilizando não só o anúncio nos jornais, mas também carros 

decorados, painéis exteriores e bandeirolas (Malanga, 1976).  Palmer instituiu uma taxa de 25% 

da comissão que os jornais cobravam aos anunciantes em troca do serviço de planejar e efetuar 

as ações.  

A N.W. Ayer & Son, fundada em 1869, foi a “primeira agência a assumir a 

responsabilidade pelo conteúdo das propagandas, se tornando pioneira em oferecer todos os 

serviços de publicidade ao cliente” (Aucar, 2016, p. 137). Ela definiu padrões no mercado 

publicitário estabelecendo os contratos abertos dos quais as agências negociavam diretamente 

com as publicações, “a fim de garantir os preços mais baixos possíveis” (Aucar, 2016, p. 137). 

Já no Brasil, as primeiras agências só surgiriam por volta de 1914. Nesse início, a 

importação de anúncios estrangeiros era uma estratégia das agências, já que o mercado de fora 

era mais desenvolvido do que o nacional. A Eclética, a mais antiga agência brasileira, era 

responsável por estruturar e cuidar dos anúncios dos principais jornais da época, como O Estado 

de S. Paulo e posteriormente de empresas como a Ford Motor Co. e a Texaco no Brasil 

(Primeira, 2014). 
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A Eclética teve fator importante no mercado nacional, pois além de estruturá-lo, foi 

quem criou o Departamento Estrangeiro, do qual surgiriam os primeiros estudos de mercado e 

pesquisa publicitária no país (Rocha; Aucar, 2019). Essa mudança do cenário traria novas 

possibilidades para a publicidade, conhecendo melhor o público-alvo e entendendo as 

demandas do mercado. 

As inovações provenientes do desenvolvimento da tecnologia e da própria área da 

publicidade e comunicação foram transformando o discurso publicitário. A possibilidade de 

planejar campanhas de acordo com o poder aquisitivo, gostos, localidade, perfil etnográfico, 

dentre muitos outros fatores de seus potenciais clientes e a especialização e experiência das 

agências trouxe novas possibilidades para a publicidade. Aliado a isso, com tecnologias como 

o rádio e a televisão, as oportunidades e estratégias aumentariam ainda mais e transformariam 

mais uma vez a comunicação e a cultura, chegando finalmente à cultura de massas (Santaella, 

2007). 

 

2.2 A publicidade na era da cultura de massa 

 

Novas tecnologias surgiram e modificaram a comunicação de forma geral. É com o 

rádio, a TV e até o cinema que surge a “massificação” do conteúdo. É possível atingir um 

número nunca antes imaginado de receptores e futuros consumidores. É com a consolidação 

desses novos meios que a cultura se modifica mais uma vez. Ao permitirem a reprodutibilidade 

técnica (Benjamin, 2018) e, dessa maneira, a “simultaneidade na comunicação a distância” e 

fazendo com que “as pessoas ouvissem e vissem as mesmas coisas, ao mesmo tempo, do mesmo 

jeito” (Pompeu, 2021, p. 30). 

Essa configuração promove uma “massificação” dos indivíduos, que acabam, segundo 

Santaella (2007, p. 124), por “adquirirem experiências similares através dos meios de 

comunicação, sem que compartilhem contextos similares de vida”. A cultura de massa tem 

como forte contribuinte a Indústria Cultural, que massifica os indivíduos, os reúne em grupos 

de consumo e produz cultura em série, de forma industrial, como um produto a ser 

comercializado (Coelho, 1980). 

O produto comunicacional é padronizado, segue uma pré-confecção que busca atender 

as demandas das massas e produzir a maior quantidade de conteúdo e influenciar através de seu 

consumo (Coelho, 1980). Esse quadro possibilita uma expansão na atividade publicitária que 

se aproveitaria dessa comunicação em massa para atender um número muito maior de 

consumidores, aumentando seus lucros e consequentemente aumentando o investimento na 
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área. 

Esses novos meios expandiam a área limitada a imagens estáticas e leitura para, 

inicialmente, estímulos auditivos e, posteriormente, com a exibição de imagens em movimento. 

“Os apelos do som e a imaginação que o áudio desencadeava nos consumidores fizeram com 

que o setor publicitário se aliasse definitivamente ao mundo do rádio” (Ferraretto, 2007 apud 

Aucar, 2016, p.162).  

Nesse contexto, habilidades e profissionais das mais diversas áreas começaram a 

integrar o processo de criação. A interdisciplinaridade permitiu com que a área expandisse e 

aproveitasse as oportunidades de mercado (Gomes Júnior, 2000). 

O rádio após um tempo de sua existência “transformou-se em parte integrante do 

cotidiano. Presença constante nos lares, converteu-se em um meio fundamental de informação 

e entretenimento” (Calabre, 2002, p.7-8). Entender essas mudanças e acompanhar as tendências 

eram essenciais para que as agências de publicidade garantissem sua sobrevivência em um 

ambiente que cada vez mais havia concorrência (Gomes Júnior, 2000). 

A disputa de mercado propiciou a criatividade e a busca por inovação como ferramenta 

diferenciadora. Todos tentavam se sobressair sobre as demais agências. “O aumento de 

instituições traz a necessidade de diferenciação para a consagração intelectual e artística” 

(Aucar, 2016, p.173). 

A criação de modelos de vida, modelos de consumo, da comercialização do bem-estar 

e incentivo ao consumo deliberado transformaram a comunicação e a forma de fazer 

publicidade e foram ferramentas para essa diferenciação. Os anúncios se transformaram de uma 

simples exposição de um produto para cada vez mais conceituais, que vendiam esses modos de 

vida, extremamente marcados pelo consumo como bem-estar (Pompeu, 2021).  

A questão não é mais vender um sabonete pelo simples fato de ser um bom produto ou 

ter como função limpar, mas sim associá-lo a uma ideia, a um luxo, elegância, a fatores externos 

ao produto em si. A literalidade dos anúncios é deixada de lado, dando espaço à subjetividade. 

Como Bruno Pompeu trabalha: 

As imagens bem produzidas, absolutamente sedutoras e encantadoras, os textos 

convidativos, cheirando a graça e inteligência, as relações pouco previsíveis entre o 

que se dizia nos anúncios e o que estava sendo de fato anunciado [...] faz com que sua 

dimensão linguageira se potencialize, sintomaticamente fazendo desvanecer sua 

função primordial de fazer vender (2021, p.33). 

 

A publicidade buscará nesse período ditar padrões de comportamento e consumo, estilos 

de vida, mostrando exemplos do que é bom, divertido e bem visto socialmente. Ela acaba 

exercendo uma espécie de “pedagogia cultural ao nos indicar o caminho a seguir” (Araújo, 
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2006, p. 6). A mercadoria acaba incorporando “traços da sedução humana” que servem como 

“modos de parecer na sociedade”, transcendendo o objetivo e a materialidade de um produto 

passando para um campo das ideias e sentidos que o objeto é propagado (Carrascoza et al, 2007, 

p. 70). 

O poder dessas novas mídias de juntar estímulos visuais em movimento com sonoros 

acabou contribuindo para que esses novos meios comunicacionais proporcionassem essa 

reconfiguração de sentidos e a criação de novos padrões sociais. O American Way of Life que 

incentivaria a busca por roupas elegantes, a felicidade, o conforto, progresso, liberdade, dentre 

muitos outros fatores, influenciaria fortemente essas novas mídias e por conseguinte a 

sociedade brasileira (Cunha, 2017). 

A vida, “se vivida sob algumas premissas, traria compensações, progresso e 

conhecimento, sobretudo felicidade e segurança” (Cunha, 2017, p. 40). Os Estados Unidos 

conseguiram produzir um modelo de vida desejável e influenciar culturalmente outros países 

ocidentais, dentre eles o Brasil. 

O rádio e a televisão abrem portas para anúncios interativos e novas formas de pensar 

publicidade. Cria-se uma “nova forma de interação com personalidades e a criação de um novo 

ambiente público, nunca antes visto” (Thompson, p. 109). Surgem as “celebridades”, pessoas 

de notoriedade por parte dos consumidores por conta da comunicação em massa, que permitem 

uma divulgação muito maior e com menos barreiras físicas como o jornal. 

Essas celebridades passaram a figurarem e serem porta-vozes das grandes marcas em 

anúncios. O objetivo de utilizar essas pessoas, de acordo com Myke Bezerra (2014) é que: 

[...] com sua grande influência e poder de persuasão na sociedade, agregue ao produto 

e à marca, sua credibilidade, reputação e, além disso, faça com que o produto se torne 

objeto de desejo do consumidor, que se espelha naquela personagem pública (Bezerra, 

2014, p.20). 

 

Apesar de alguns autores demonstrarem que essas figuras tecnicamente são tão antigas 

quanto a própria história, na imagem dos célebres políticos, escritores, pintores e atores, é 

através da comunicação de massa que a fama deles cresce exponencialmente adotando novas 

dimensões (Marton, 2021). 

Monique Lacerda (2009) demonstra que a Indústria Cultural oferece através de seu 

conteúdo um mundo de sonhos movido pelo consumo. As celebridades, nesse contexto, 

representam a materialização das vontades do consumidor que se vê representado e empatiza 

com as mesmas. A cultura de massa cria esses ídolos e deidades que ditam normas de consumo 
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e representam modelos de vida para os consumidores. 

A celebridade acaba por transferir seu valor simbólico e sua imagem para uma marca, 

em uma espécie de valor por assimilação (Silva, Carla, 2011). As agências passam a estudar e 

a contratar essas pessoas de notoriedade que ganham fama e admiração através do rádio, da 

televisão e do cinema para estrelarem comerciais, tendo em vista tanto o perfil desses famosos 

quanto o perfil da marca. É necessário avaliar e entender quais os valores de uma celebridade e 

se ela tem potencial para representar um produto (Santos, 2008). 

Como trabalham Bó, Milan e De Toni (2012), o objetivo é também o de persuadir, 

quebrar a barreira do desconhecimento por parte do consumidor e utilizar o processo de 

associação para mais facilmente ser aceito pelo consumidor. Os seres humanos, segundo os 

autores, constantemente buscam modelos exemplares para imitar e guiar suas ações e 

comportamentos. 

Essas figuras teriam sido “iluminadas” quase que divinamente por serem bem sucedidas, 

famosas e ricas e ao endossarem produtos e marcas, demonstram que até mesmo eles os 

utilizam. É uma espécie de “seja como eu, siga meu exemplo” (Zyman, 2003 apud Santos, 

2008). 

Ademais, as possibilidades se expandem no mercado publicitário, com marcas não só 

utilizando artistas e famosos, mas também patrocinando eventos esportivos. É o exemplo das 

marcas de cigarro que patrocinaram diversos deles, associando o cigarro a conceitos como 

velocidade, coragem, bravura, competitividade e vitória. A compra dos naming rights de 

equipes já estabelecidas, a aplicação da marca na vestimenta das equipes, do patrocínio das 

corridas, da exposição de placas estilizadas com a marca ao longo do circuito e nas premiações, 

dentre outras inúmeras estratégias (Silva, Maria Eduarda, 2022) foram possíveis graças a essa 

expansão e massificação da comunicação. 

A propaganda desse período também inovou ao criar conteúdo para vender marcas e 

produtos. É o caso do programa de radiojornalismo Repórter Esso, produzido pela agência de 

publicidade McCann-Erickson. O programa logo ganhou relevância e prestígio, criando slogans 

como “O primeiro a dar as últimas” e “testemunha ocular da história” que ficou marcado na 

memória dos ouvintes (Villela, 2022). Futuramente, com a chegada da televisão, a McCann 

novamente inovaria transportando o programa para a televisão e criando o primeiro programa 

de sucesso do telejornalismo brasileiro (Aucar, 2016). 

Outro exemplo dessa produção de entretenimento por agências foi o programa “Um 

milhão de melodias” também da McCann para o lançamento da Coca-Cola no Brasil. O musical 

teve um sucesso estrondoso com a presença de músicas nacionais e internacionais.  A agência 
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inovou com a instauração de pesquisas para saber quais os anúncios eram mais lidos nas 

revistas. Isso permitia com que as apostas fossem muito mais seguras e se tivesse uma 

metrificação dos resultados das campanhas (Aucar, 2016). 

Mas não foi só a McCann que criou formatos que, de certa forma, até hoje ainda existem. 

A agência Standard foi responsável por criar a primeira radionovela do Brasil. “Em busca da 

felicidade” durou dois anos e contava com o patrocínio da pasta de dentes Colgate. (Batista, 

Renata, 2021). A agência também foi responsável por criar programas infantis como “O 

vingador” e “Aventuras de Tarzan”, patrocinados por Sabonetes Palmolive (Aucar, 2016). O 

interessante é analisar como a publicidade buscou novas formas de conquistar clientes e 

oportunidades de mercado, até mesmo criando conteúdo para fazer publicidade. 

As estratégias foram tão variadas e tão impactantes que chegaram até mesmo a mudar 

o calendário e os costumes da sociedade brasileira. O Dia das Mães e o Dia dos Namorados 

foram datas comemorativas criadas pela Standard com o intuito de alavancar as vendas nos 

meses de maio e junho. (Dá, 2013). O presente nesse contexto se torna uma forma de 

demonstração de carinho e afeto e até mesmo uma obrigação (Aucar, 2016). 

A agência aproveitou também a oportunidade da Copa do Mundo de 1950, no Brasil, 

para criar uma campanha para vender cadeiras cativas no Maracanã. Essa campanha publicitária 

teve enorme repercussão e arrecadou dinheiro para a construção do estádio a tempo para o 

evento (Lezcano, 2017). 

Dentre outras inovações do período, a J.W. Thompson trouxe as fotografias para 

substituir as ilustrações nos anúncios, o que permitiu a introdução de personalidades da 

televisão e cinema, imagens reais dos produtos e uma expansão na capacidade de fazer 

publicidade. Ela também foi responsável por patrocinar as primeiras transmissões esportivas na 

televisão, mostrando no meio dos programas produtos e anunciando-os (Aucar, 2016). 

A General Motors, por sua vez, possuía uma divisão própria de propaganda e realizou 

diversas ações pioneiras como a criação dos salões de automóvel, eventos para demonstrar as 

inovações e lançamentos do mercado automobilístico. O Mappin, também de forma interna, 

criou a propaganda de ofertas e influenciou o mercado de varejo até os dias atuais (Aucar, 

2016). 

Ao final dos anos 80 e começo dos anos 90, novas tecnologias surgiram e transformaram 

a cultura potencializando a individualidade, mudando a lógica de uma cultura de massas. Essa 

nova etapa é denominada cultura das mídias, é transitória e provoca um consumo muito mais 

pessoal (Santaella, 2007). Para entender o que hoje é a comunicação e o fazer publicidade, é 

necessário entender as mudanças pela qual a propaganda passou nesse período (Pompeu, 2021). 
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Segundo Bernardo Lins (2013), a internet inicialmente é criada e desenvolvida nos 

Estados Unidos como uma rede de comunicações acadêmica e militar descentralizada, com o 

objetivo de permitir sua operação mesmo em caso de agressões e ataques. Para o autor, em seu 

princípio a rede era privada, entre computadores de grande porte com conexões por cabeamento 

e por linhas telefônicas.  

No entanto, a partir dos anos 90, através da criação do browser (navegador) e da World 

Wide Web, tornou-se cada vez mais possível o acesso doméstico da rede. Esses dois conceitos 

facilitavam o acesso a sites e páginas, com um sistema muito mais amigável ao usuário do que 

o já estabelecido (Lins, 2013). Nesse mesmo período, a comercialização da internet e a 

disponibilização de métodos de conectividade por linha discada propiciou uma expansão do seu 

uso. 

Como o autor trabalha, com o acesso em banda larga, que oferecia uma navegabilidade 

mais rápida, uma maior diversificação do conteúdo com a introdução de imagens, vídeo e áudio 

digital e de uma expansão no relacionamento interpessoal, com a criação dos ambientes online 

de socialização, cria-se um ambiente propicio para a liberação dos polos de emissão e 

consequentemente dar voz a um número gigantesco de pessoas. 

Esse novo ambiente online, com novas formas de socialização, possibilitam uma 

reconfiguração no padrão comunicacional que até então historicamente era vertical, de cima 

para baixo, para um novo modelo horizontal. Pela primeira vez, os produtores e consumidores 

de mídia se confundem e adotam cada um características do outro (Jenkins, 2009).  

Essa conectividade possibilita aos consumidores manifestarem suas opiniões e ouvirem 

os pensamentos de outras pessoas normais como eles mesmos. A internet abre espaço para a 

manifestação de opinião e disponibilização de informação através de chats, blogs, sites, e-mails 

e redes sociais o que, por conseguinte, faz emergir vozes e discursos que antes eram reprimidos 

pela mídia de massas (Lemos, 2008). 

O fazer publicitário passa a não atender às necessidades e particularidades dessa nova 

cultura. Cultura essa que deixava de lado uma comunicação com um consumidor puramente 

receptor. Uma comunicação cada vez menos “monológica/unidirecional” e cada vez mais 

“dialógica/circular”, trazendo o consumidor como parte essencial da produção de conteúdo da 

marca e como divulgador da mesma (Azevedo; Atem, 2024). 

A internet também possibilita o acesso on demand de informação e a seleção fácil de 

fontes e conteúdo, o que consequentemente diminui o poder das marcas em ditar tendências e 

modos de vida, a priori. A atenção do público consumidor, que não é mais necessariamente 

obrigado a prestar atenção nos anúncios, representa um problema para a área. As marcas 
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enfrentam uma dificuldade com essa seleção de conteúdo. Suas mensagens são muitas vezes 

vistas como invasivas e importunadoras (Kotler et al., 2017).  

Se nos anos 90 surgem técnicas de individualização do marketing, com estratégias 

focadas no protagonismo do consumidor como indivíduo no ambiente digital, é com o Big Data 

que o patamar é elevado. O Big Data é definido por Davenport como “uma coleta e 

interpretação de grandes conjuntos de dados, possibilitada pelo vasto poder computacional que 

monitora uma variedade de fluxos digitais e os analisa usando algoritmos inteligentes” (2014, 

p.45, tradução nossa).2 

Em um ambiente marcado pela disseminação de informação desenfreada e 

desordenada, somente através do Big Data é possível coletar, analisar esses dados e utilizá-los 

de forma comercial. Ao aceitar a política de cookies de sites e blogs e ao utilizar aplicativos e 

aceitar sua política de privacidade, o usuário permite com que as empresas possam rastrear e 

registrar todas as suas ações online (Nogueira, 2019). 

Essa grande rede de dados, analisados por máquinas inteligentes, é capaz de entender 

padrões de comportamento, gostos, tendências e subjetividades dos indivíduos. A capacidade 

da publicidade, agora ciberpublicidade, de utilizar essa gama de informações possibilita que 

sejam produzidas novas subjetividades nos consumidores (Azevedo; Atem, 2024). 

Com esses dados, é possível tomar decisões de mercado baseadas em padrões de 

comportamento e a até mesmo prever os gostos e tendências dos consumidores com uma 

facilidade muito maior do que anteriormente. As tomadas de decisão, consequentemente, são 

mais acertadas, diminuindo os riscos e erros por conta da vasta gama de informações presentes 

nessa rede de dados (Nogueira, 2019). 

A publicidade que surge na comunicação oral, ganha volume na cultura escrita e na 

imprensa, que cresce e “amadurece” no período da comunicação massiva, enfrenta, nessa 

mudança, um grande desafio. É relevante entender todo o contexto dessa evolução da 

publicidade para adentrar os dias atuais e explorar uma publicidade nova no ambiente ciber, 

mas que ainda sim possui certas raízes e costumes antigos.  

 

2.3 A publicidade hoje: ciberpublicidade, publicidade expandida e prosumers 

 

Com a ascensão da internet, das redes sociais e das mídias digitais eletrônicas, a 

 
2 No original: A general definition is, the collection and interpretation of massive data sets, made possible by 

vast computing power that monitors a variety of digital streams – such as sensors, marketplace interactions and 

social information exchanges – and analyses them using “smart” algorithms 
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cibercultura (Lemos, 2008) assume protagonismo no modelo cultural do mundo. Dentro desse 

contexto, a publicidade busca novas formas de se adaptar ao modelo vigente e continuar 

influenciando consumidores. 

Em uma sociedade tão individualista e que está a todo momento conectada, o 

consumidor necessita de “oportunidades de interação, de conteúdos relevantes e de experiências 

marcantes que lhe deem as sensações de prazer e aumento de sua potência de existir” (Azevedo; 

Atem, 2024, p.4). 

Em uma cibercultura, as marcas não podem dizer o que querem e esperarem que tenham 

resultados garantidos, assimilação total e poderem aguardar a campanha terminar para 

observarem resultados. A lógica é da conectividade e interação 24 horas por dia, com situações 

podendo mudar a qualquer momento. A marca então tem que se adaptar a essa realidade 

(Azevedo; Atem, 2024). 

O poder de escolher o conteúdo que será consumido faz com que as pessoas possam 

ignorar anúncios. Elas não são mais indivíduos passivos que absorvem as informações 

fornecidas. Elas buscam interação, diálogo e são bem mais exigentes no processo de escolha 

(Carvalho, 2011). 

A quantidade de informação e a sua fácil disponibilização promove um ambiente 

superabundante, caótico, em que milhões de vozes ganham destaque ao mesmo tempo. Nesse 

excesso de discursos, múltiplas opções se apresentam aos consumidores o tempo inteiro. Além 

das opções, uma infinidade de análises e críticas tanto a marcas quanto a produtos superlotam 

o consumidor de informação. Esse excesso de opções sobrecarregam a mente e levam ao 

estresse e a frustração ao longo do processo de escolha (Sanchez, 2023). 

Como expõem Al Ries e Jack Trout (2009), são tantas opções, que a título de exemplo, 

nos Estados Unidos, em um supermercado comum, existem cerca de 12 mil produtos ou marcas 

expostas prontas para serem consumidas. Na confusão da comunicação, a forma de destacar-se 

e ser bem sucedido é “concentrar-se em metas bem definidas, praticar a segmentação” (p. 14). 

Posicionar-se, enquanto marca. A mente, segundo os autores, acaba por filtrar e ignorar grande 

parte das informações que chegam até as pessoas, sendo absorvidas e assimiladas somente 

aquelas que estão de acordo com o seu conhecimento ou experiência anterior. 

E se antes a variedade de discursos e ofertas já sobrecarregava os consumidores de 

informação e opção, atualmente, com a expansão e a facilidade do acesso à internet, o problema 

é ainda maior. É através do posicionamento da marca que ela conquista o espaço na mente das 

pessoas, demonstra quais suas vantagens e o que ela propõe para a sociedade (Batista, Ana 

Thayná, 2021). Em um cenário no qual há a dominância de uma “cacofonia” de vozes, por meio 
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do posicionamento é possível se destacar, ter um discurso claro e entendível e assim conquistar 

o público, considerando e adaptando o discurso publicitário aos diferentes canais do digital e 

propondo mais do que uma mera comercialização de produtos e serviços (Navarro, 2023). 

Uma propaganda que esteja somente vendendo um produto facilmente é rejeitada pelos 

consumidores. As marcas precisam criar narrativas que estejam de acordo com os ideais e 

tendências do público. A lógica por trás disso é, primeiro, descobrir os anseios, desejos e sonhos 

dos consumidores e, por último, entender o que o consumidor quer ouvir (Kotler et al., 2017). 

A ideia é dialogar com o consumidor, ser interessante para ele, estar em sintonia com as ideias 

dos consumidores.  

É nesse sentido que surgem conceitos como a humanização e a antropomorfização das 

marcas (Férres, 1998). O conceito de humanizar e antropomorfizar uma marca é trazer 

elementos humanos para elas, atribuindo valores morais, posicionamentos, gostos, motivações 

e personalidade (Alves, 2021). Em uma cultura de conectividade entre pessoas, os 

consumidores tendem a confiar mais em pessoas, ainda que estranhos, do que em marcas e 

especialistas (Kotler et al., 2017). A marca então assume qualidades humanas e é percebida 

como um humano pelos consumidores (Gonçalves, 2020). 

 As marcas precisam se adaptar, atuando como pessoas, sendo “acessíveis, amáveis, mas 

também vulneráveis”. Precisam ser “mais autênticas e honestas, admitir suas falhas e parar de 

tentar parecer perfeitas” (Kotler et al., 2017, p. 133). Elas atuam como indivíduos, fazem 

emocionar, divertem, contam histórias, mostram suas crenças e pautas sociais e fazem-se 

amadas (Sousa; Marques, 2018). 

Esse processo cria uma imagem de espontaneidade, autonomia e autenticidade para a 

marca, além de aproximá-la do consumidor, adotando características de seu público-alvo com 

o objetivo de serem aceitas mais facilmente por eles e serem vistas como iguais. É ser visto 

como uma espécie de amigo pelo consumidor, ainda que originalmente ela seja apenas uma 

marca (Alves, 2021). A utilização do humor, da adaptação à linguagem de seus consumidores 

e de um modo de comunicação mais informal é estratégica para se tornar elegível, do ponto de 

vista do consumidor, para “interação social e criação de vínculos, processo inato dos seres 

humanos” (Nery, 2022, p. 19). 

Conceitos como a interatividade, a relevância e a experiência são essenciais para guiar 

anúncios publicitários nesse período. Interatividade propondo o diálogo, a conversa, entre a 

marca e os consumidores, convidando-os a participarem do processo e fazerem parte do que a 

marca representa. Relevância em relação a entender e atender ao que o público está buscando, 

preencher o espaço vazio do consumidor com uma mensagem que ele acha relevante. E por 
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último a experiência, relacionado à como o cliente se sente consumindo uma marca, o que ele 

compartilha e como ele observa, positivamente ou negativamente, o discurso da marca (Atem; 

Oliveira; Azevedo, 2014). 

A questão cada vez mais é disfarçar a publicidade. A interrupção da vida dos 

consumidores não é mais uma estratégia aceitável. O que passa a ocorrer é a camuflagem do 

anúncio. Torna-se cada vez mais difícil entender o que é ou não publicidade e o que é comercial 

(Burrowes, 2022). O próprio termo publicidade é omitido.  

O conceito de branded content surge nesse contexto e pode ser definido como 

“conteúdos informativos, educativos e divertidos que buscam levar entretenimento e 

conhecimento para o público em nome da marca” (Lopes, 2023). O objetivo é obter a atenção 

do consumidor se disfarçando de conteúdo, produzindo esse “conteúdo de marca”, escondendo 

o lado comercial, substituindo-o por uma espécie de entretenimento (Abreu; Alves, 2022). 

Nessa perspectiva, o storytelling é uma importante ferramenta para contar uma história atrativa 

e empolgante, que vai atrair a atenção para a marca e, com isso, provocar emoções positivas 

em relação à mesma (Abreu; Alves, 2022).  

Uma outra possibilidade de “camuflagem” é a utilização de memes. Conhecidos por uma 

linguagem informal, a propagação de memes é uma das formas de esconder o fazer publicitário 

e até mesmo “docilizar os espectadores desse conteúdo pelo riso” (Inocêncio, 2022, p. 257). A 

ideia é apropriar a linguagem e valores cotidianos para ser visto pelos consumidores não como 

uma marca, mas como um igual.  

Com esse novo formato, as marcas também podem incorrer em erros, não agradarem ao 

público e mancharem sua imagem ao tentar se transformar em uma “pessoa”. O valor da marca 

acaba sendo definido pela soma de todas as significações provenientes das impressões dos 

consumidores e da confiança conquistada nesse espaço (Inocêncio, 2022). Ao errar o tom das 

brincadeiras e ser informal de mais, objetivando o engajamento rápido e viral, arrisca-se toda 

uma reputação de uma marca (Wiedemann, 2015). 

Ainda assim, oferecendo a publicidade como uma forma de conteúdo, atendendo as 

demandas do público e sendo interessante a ele, cria-se uma espécie de fidelização do 

consumidor com a marca. Essa fidelização se dá pelas pessoas enxergarem elas como mais do 

que empresas que buscam o lucro. Criam relações diretas e veem seus valores nelas. O que 

ocorre é que os consumidores acabam se tornando essas espécies de advogados das marcas, 

atuando como defensores e propagadores delas sem necessariamente terem qualquer retorno 

financeiro (Brogni; Oliveira, 2021). 

Esses defensores são pessoas que terão a empresa como uma referência e estarão 
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engajadas em apoiá-la e modificá-la por uma admiração e empatia. O amor desses grupos pelas 

marcas é sério e, através da interatividade, elas buscam fazer com que a mesma evolua e atinja 

novos admiradores (Brogni; Oliveira, 2021). São pessoas que sugerem melhorias, divulgam 

novos produtos nas redes sociais, fiscalizam a todo momento o discurso, pedem mudanças em 

casos de erro, criam conteúdo e até mesmo tentam “converter” novos consumidores. 

A questão principal é que a marca além de ganhar a atenção de seu público, agora possui 

pessoas dispostas a consumirem e interagirem a todo instante. E muito mais eficiente e menos 

invasivo do que uma marca tentando convencer novos consumidores são pessoas convencendo 

pessoas. Muito mais do que meramente comercializar um produto, é afetar o público e 

promover uma sensação de pertencimento, de acolhimento e despertar emoções que ficarão 

guardadas na mente do consumidor, construindo uma relação duradoura e de confiança. A 

publicidade expandida, através de seus formatos indefinidos, cada vez mais híbridos e mais 

camuflados como conteúdo, busca uma experiência que marque os consumidores e os convença 

de que aquela marca é diferente das demais (Machado; Burrowes; Rett, 2017). 

Pensando nessa lógica horizontal da comunicação e da possibilidade de novas vozes 

poderem ser ouvidas, cada vez mais os consumidores e os produtores se mesclam e confundem-

se (Fontenelle, 2015). Esses mesmos consumidores estão comentando nas redes sociais, 

engajando em publicações, produzindo comentários e até mesmo criando conteúdo audiovisual 

como forma de divulgação de suas marcas favoritas ou criticando marcas que não tenham 

afinidade. 

Essa nova forma de consumo, o prosumption, é alavancada graças a nova organização 

comunicacional e digital. O próprio conceito é vendido como um empoderamento do 

consumidor, que se torna mais independente e pode até mesmo modificar e influenciar produtos 

estabelecidos no mercado. O capital consegue converter e conquistar novos trabalhadores que 

além de não representarem custos à empresa, fazem o trabalho por ela (Fontenelle, 2015). 

As próprias redes sociais são construídas no modelo do prosumer do qual todo, ou quase 

todo, conteúdo e valor da empresa estão relacionados com aquilo que os seus usuários 

produzem (Jenkins, 2009). Em uma espécie de cultura participativa, os consumidores são 

responsáveis por fazer a roda girar e nada melhor do que milhões de mentes criando conteúdo 

e alimentando constantemente as redes. 

Esse modelo de produção misturada com o consumo é visto como algo positivo e até 

mesmo desejado pelos consumidores, que mesmo forçados a seguir nesse modelo, veem essa 

situação como uma liberdade para ter as coisas como eles querem e moldarem o seu consumo 

(Ritzer; Jurgenson, 2015). E, novamente, as redes sociais reconfiguram as relações de produção 
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e consumo, adotando a cultura que nasce da internet, a cultura da colaboração e cocriação, como 

parte essencial das dinâmicas de poder e ganho de capital. 

Plataformas como o Facebook, Instagram, X, YouTube, TikTok, dentre muitas outras, se 

aproveitam dessa nova dinâmica e potencializam o consumidor, “apagando” a realidade das 

mesmas (Beer; Burrows, 2010). Ou seja, o consumidor nem mesmo percebe que ele é quem faz 

todo o processo e faz tudo funcionar. E mesmo que perceba, encontra nessa atividade diversão 

e o faz por vontade própria (Ritzer; Jurgenson, 2015). 

O convite à participação impulsiona os consumidores a adotarem o papel de 

“empregados” da marca, colaborando e ajudando a última a ter mais relevância e conquistar 

novos clientes. As pessoas acabam valorizando conteúdos que elas achem relevantes e 

experiências que condizem com seus valores, tendo prazer ao consumi-los, interagir com eles 

e tenham uma sensação de “aumento de sua potência de existir” (Azevedo; Atem, 2024, p. 4). 

É nesse contexto que surgem os influenciadores digitais, pessoas que se destacam nessa 

lógica das redes e atraem grande fator de convencimento e influência sobre outras pessoas. A 

diferença entre essas celebridades digitais e as celebridades do período da cultura de massa é 

que as digitais estão muito mais próximas da realidade das pessoas. São pessoas comuns, mas 

que conseguem se destacar. Por serem figuras comuns, são vistas como semelhantes e se tornam 

espelhos de tendências, gostos e consumo (Silva, Cristiane; Tessarolo, 2016). 

As marcas então fazem um processo de troca, remuneram esses influenciadores e em 

troca ganham sua influência. E ao mesmo tempo, acaba se tornando o objetivo desses 

produtores de conteúdo atrair a atenção das marcas, demonstrando sua habilidade e 

possibilidade de cativar, influenciar e convencer seu público (Burrowes, 2022).  

Essas figuras possuem muito mais engajamento do que grandes artistas renomados por 

interagirem com seu público, falarem de uma forma mais informal e próxima e ouvirem seus 

seguidores. Além do fator, é claro, de que aqueles que seguem e consomem o conteúdo de um 

influenciador escolherem por livre e espontânea vontade consumir aquilo, diferentemente da 

televisão e do rádio (Silva, Cristiane; Tessarolo, 2016). 

É relevante pensar que esses criadores de conteúdo, no final, apenas possuem sua 

importância e capacidade de influência graças aos espaços criados pelas grandes corporações 

das mídias digitais. Ainda que possuam milhões de seguidores, eles dependem de toda a 

infraestrutura de terceiros (Comor, 2010). Consequentemente, as partes que mais ganham e 

lucram são as corporações que podem controlar e ditar as regras nesse ambiente (Ritzer; 

Jurgenson, 2015). 

E é na pandemia de COVID-19 que a digitalização do comércio, da comunicação e das 
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relações sociais aceleraram. Desde a adaptação para uma realidade de isolamento nas empresas, 

quanto no próprio convívio diário, a pandemia remodelou os hábitos cotidianos, provocando 

um maior tempo de consumo nas redes sociais e no digital (Prado, 2021).  

A internet serviu para aproximar as pessoas durante o tempo em que não se podia sair 

de casa e ter contatos físicos, através de uma socialização totalmente digital (Silva, Lorenza, 

2022). Ainda em junho de 2020, as compras online cresceram de 19% para 34%, e 52% dos 

consumidores constataram comprar mais em aplicativos e lojas virtuais (Martucci, 2020). 

A própria publicidade teve que se adaptar à essa realidade, com posicionamentos que 

reforçavam o uso de máscaras, de álcool gel e do distanciamento social. As marcas assumiram 

o papel de tranquilizar as pessoas, mostrarem que estavam preocupadas com os clientes e até 

mesmo demonstrarem suas ações para tentar sanar a pandemia (Silva, Lorenza, 2022). E em 

um período de tanto caos e confusão, as marcas se apresentam como redes de apoio e confiança, 

fazendo novamente valer o conceito de ser mais do que um produto ou uma empresa, mas como 

um amigo preocupado com o consumidor. 

Alguns discursos são facilmente encontrados como os de uma postura de apoio aos 

consumidores contra a pandemia, divulgando informações úteis, normalizando novos hábitos, 

trazendo a pandemia para a publicidade. Ainda assim, o discurso em si não é o suficiente em 

uma sociedade horizontal, capaz de questionar e que tem voz. E é nesse momento que as ações 

valem tanto quanto o discurso (Pompeu; Perez; Trindade, 2021). 

Na pandemia, a busca por uma fuga da realidade trágica do coronavírus provocou um 

aumento no consumo de entretenimento online. A título de exemplo, em 2020, primeiro ano da 

pandemia, o consumo de jogos eletrônicos no Brasil aumentou em 46% e a importação de jogos 

nacionais em 600% (Rodrigues, 2022). Plataformas de streaming como a Twitch tiveram em 

2020 um aumento de 860 mil espectadores simultâneos e um crescimento do número de 

usuários assumindo o protagonismo e produzindo conteúdo na plataforma. Além desse 

aumento, esses números pós-pandemia se mantiveram muito mais altos até os dias atuais 

(Twitch, 2024). 

Os prosumers e os influenciadores ganham ainda mais destaque, da mesma forma como 

a internet se potencializa e capta mais gente durante e após o período pandêmico. Em um 

período de estresse e mudança, a produção e o consumo de conteúdo tornam-se a maior parte 

das relações sociais e também fonte de divertimento. As mídias sociais se apresentam como 

uma ferramenta que permite uma alta interatividade e de fuga para sentimentos negativos, o 

que acaba suprindo as necessidades durante esse período (Do Nascimento et al, 2023). 

Como trabalham Bruno Pompeu, Clotilde Perez e Eneus Trindade (2021), observar a 
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vida dos outros, interagir opera, aprender novos hobbies, assistir filmes no streaming, conversar 

por vídeo chamadas, trabalhar remotamente, comprar produtos na internet, dentre muitas outras 

atividades, se tornaram comuns no cotidiano pandêmico. Para os autores, apesar dessas 

facilidades, há também outras consequências do isolamento como a tristeza, a solidão, a 

sobrecarga de trabalho, problemas com o ensino remoto, além dos problemas provenientes da 

própria COVID-19. 

E apesar de já passada a pandemia, essa digitalização tende a continuar crescendo. Em 

2023, 266 milhões de novo usuários começaram a utilizar redes sociais pela primeira vez 

(Migliani, 2024). Como aponta o estudo da Kepios (Kemp, 2024) sobre o uso de mídias digitais 

no Brasil: 86,6% da população está conectada à internet; 66,3% são usuários de redes sociais e 

existem 210 milhões de dispositivos celulares ativos, o que representaria 96,9% da população 

do total do país. Entretanto, é importante ressaltar que esses dados não consideram que uma só 

pessoa possa ter diversos usuários e celulares. 

Ainda assim, é interessante analisar como a propaganda e a própria comunicação se 

transformou com o passar dos séculos e como a conectividade e a internet propiciam novas 

formas de sociabilidade e persuasão. Na atualidade, a publicidade adotou uma imagem da “não 

publicidade” e, com isso, reafirma seu papel como parte das tradições e crenças dos 

consumidores. Nesse momento, as pessoas se confundem ao ponto de não se saber mais o que 

é ou o que não é publicidade, ou mesmo, se uma marca está sendo verdadeira em seu discurso 

ou se está utilizando de práticas que se mostram puramente uma estratégia comercial. 
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3. JOGOS ELETRÔNICOS E O MERCADO INDIE 

  

O jogo é anterior a cultura, e é fator presente em todas as sociedades humanas e até 

mesmo em outras espécies. Animais brincam e se divertem de formas similares ao jogo 

humano. Essa atividade é muito mais do que um simples fator racional, é mais do que um 

fenômeno fisiológico ou um reflexo psicológico (Huizinga, 2000). 

Nesse capítulo serão trabalhados a indústria de jogos eletrônicos, o conceito indie na 

mesma, além das comunidades digitais dos jogos e como a publicidade se apresenta nesse 

segmento independente. 

 

3.1 O mercado de jogos eletrônicos e a questão indie 

 

Huizinga (2000) demonstra que existem várias explicações possíveis para que o jogo 

seja algo tão importante e presente em diversas espécies. Alguns especialistas atribuem a 

atividade a um tipo de descarga de energia e até mesmo como uma necessidade de imitação do 

outro. Outros veem como uma forma de treino e preparo para vida adulta.  

No entanto, o próprio autor afirma que o jogo é mais do que algo racional ou biológico, 

até porque também é reproduzido por animais que não possuem a lógica. O jogo, na visão dele, 

é fundamental para estimular a imaginação, a criação, a fuga do real e está presente desde 

brincadeiras infantis até formas mais complexas como nas peças de teatro, na música, nos 

espetáculos, nas competições esportivas e nos mais variados formatos. É algo supérfluo, uma 

liberdade. 

E as formas do jogo e do jogar evoluíram ao longo do tempo, assumindo novas 

características e utilizando as mídias conforme elas foram sendo criadas, chegando até o 

conceito moderno do jogo eletrônico. Como conta o Centro Internacional de História dos Jogos 

Eletrônicos da The Strong (s.d.), os primeiros jogos eletrônicos foram criados por volta dos 

anos 50, mas ainda de forma bem arcaica. É a partir dos anos 70, com a criação dos primeiros 

videogames de mesa, que eles começam a ganhar cada vez mais popularidade e a fazer parte da 

rotina diária das pessoas. 

O primeiro jogo eletrônico já desenvolvido foi criado por Willy Higinbotham e consistia 

em um jogo de tênis mostrado por um instrumento eletrônico de sinais elétricos em um tubo de 

raios catódicos (assim como a TV) e processado por um computador analógico.  Apesar disso, 

a partir da década de 70, principalmente com a criação da Atari e da Magnavox, as duas maiores 

empresas da época, os jogos foram ganhando espaço no mercado do entretenimento com 
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sucessos de venda (Leite, 2006). 

O primeiro videogame doméstico, o Odyssey, criado em 1972 pela Magnavox, contava 

com sobreposições de tela de plástico coloridas, cartas de baralho e itens de jogos para a família. 

O console teve um relativo sucesso vendendo 350 mil unidades (The Strong, s.d.). 

Com o avanço da tecnologia e o aumento do número de jogos, o mercado foi ganhando 

tamanho e conquistando cada vez mais fãs. Um dos principais diferenciais dos jogos eletrônicos 

não só para outros meios como a televisão, o cinema e o rádio, mas também para outros tipos 

de jogos é a interatividade inerente desse meio. Como trabalha Jesus Assis:  

Videogames são interativos como qualquer coisa na vida real, que reage somente 

depois de nossa intervenção; também são expressivos, podendo ter história e roteiro, 

como filmes; têm interface como qualquer programa ou qualquer painel de um 

aparelho; mas só eles têm essa característica que faz com que o balanço entre as 

possibilidades de interação, o desenvolvimento da tensão e a experiência exploratória 

se torne algo imersivo. (2006, p.11) 

 

E essa interatividade e imersão são alguns dos diversos fatores que fizeram os jogos 

ganharem popularidade e se tornarem o mercado que é hoje. Como Elizabeth Scott (2024) 

demonstra, os jogadores encaram os jogos como uma espécie de válvula de escape, uma forma 

de abstrair do mundo real, uma distração dos problemas e das emoções em uma maneira de 

relaxamento e desestresse. 

Os jogos eletrônicos permitem com que o jogador seja parte da história, decida o que 

fazer e como fazê-lo, tendo respostas e consequências instantâneas de suas ações e exercitando 

a criatividade e a imaginação (Porokh, 2023). E todos esses aspectos se provaram grandes 

diferenciais. Em amplo crescimento durante as últimas décadas, foi a partir de 2020 que a 

indústria de videogames superou o valor de mercado somado do cinema e do mercado 

fonográfico juntos (Quast; Bruning; Deo, 2021).  

Enquanto em 1982 o faturamento dos fliperamas e dos videogames domésticos 

somavam U$ 11 bilhões (The Strong, s.d.), em 2023 esse valor aumentou para U$ 93.5 bilhões. 

São estimados que mais de 1.5 bilhão de pessoas atualmente joguem videogame, número que 

deve aumentar para 1.6 bilhão até 2026 (Laurence, 2024). 

Em relação ao mercado no Brasil, o lucro anual no setor de jogos eletrônicos em 2023 

foi de U$ 2.6 bilhões e está atualmente entre os 10 maiores mercados de videogame do mundo 

(Assumpção, 2023). O conceito que surge inicialmente com a indústria de que jogos eletrônicos 

são coisa de criança mostra-se ultrapassado quando os dados são analisados. No Brasil, a maior 

parte dos jogadores têm entre 20 e 39 anos (Silva, Alexandre, 2024). Dos jogadores, 50,9% são 

mulheres e 72,5% mora com seus filhos, com cônjuges, sozinhos ou com amigos (Go Gamers, 

c2024). Ou seja, o jogar não é exclusivo de crianças, homens ou qualquer outro grupo, mas sim 
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uma atividade que pode ser realizada por qualquer pessoa e de diferentes formas. 

Novamente, aqui se é possível refletir sobre o como o jogo é um fenômeno cultural e 

como, resgatando o pensamento de Huizinga (2000), ele é inerente ao ser humano. 

Independente de características sociais, étnicas e etárias, o lúdico e o próprio jogo acaba 

afetando os mais variados grupos de pessoas. E com os jogos eletrônicos não é diferente.  

As empresas que hoje controlam o mercado valem bilhões de dólares. A Nintendo tem 

valor estimado de U$ 63.8 bilhões, enquanto a Microsoft e a Sony são estimadas em U$ 3.123 

trilhões e U$ 103.4 bilhões respectivamente (Largest, c2024). As últimas são empresas que 

desenvolvem outras tecnologias além dos videogames, mas demonstram o quão grande são as 

marcas que se aventuram nesse mercado. 

E nesse mar de tubarões, cada vez mais as empresas ganham mais dinheiro, crescem 

mais, criam projetos mais ambiciosos e caros e consequentemente tem mais medo de que um 

jogo com um investimento muito alto possa não vender (Major, 2024). Os grandes 

conglomerados acabam por dominar o mercado por possuírem uma grande capacidade 

monetária para desenvolver esses projetos e investirem em publicidade. E, além disso, quanto 

mais complexos os jogos ficam em termos tecnológicos, mais difícil é conseguir espaço nesse 

mercado saturado de concorrentes. Parece um cenário do qual somente as grandes empresas 

conseguem sobreviver. 

Porém, a realidade acaba sendo outra, ao menos nos últimos anos. Com a popularização 

da internet e a liberação dos polos de emissão, comentados anteriormente, essa lógica de poder 

pôde ser desafiada. Um exemplo muito claro disso é do jogo Minecraft, desenvolvido em 2009 

pela Mojang, uma empresa indie, e lançado oficialmente em 2011. O jogo independente foi um 

sucesso não só de vendas, mas também no YouTube, conquistando uma grande massa de fãs e 

vendendo 238 milhões de cópias, sendo o segundo jogo mais vendido da história dos jogos 

eletrônicos (Oliveira, 2023). 

O conceito indie dentro dos jogos não é algo novo. Como demonstra Pereira (2018), a 

origem desses jogos pode ser definida nos anos 80, pela característica da indústria ainda não 

ser tão desenvolvida na época, ou seja, a maioria das empresas que hoje existem no mercado 

começaram com equipes pequenas e sem muito aporte financeiro. Porém, existem diversas 

discussões do que é ser independente ou não, inclusive se referenciando a essas empresas. 

Keijser (2012) trabalha o indie como sendo um jogo desenvolvido por empresas 

independentes, sem o custeio por parte de uma publicadora de jogos.3 Esses jogos então 

 
3 Ao contrário da desenvolvedora de jogos que cria e produz um jogo, a publicadora tem o papel de distribuir e 

vender um jogo (Silva, Carlos, 2021).  
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contariam com uma pequena equipe e com um orçamento muito baixo. Já para Bowen e Deuze 

(2009), ser indie significaria ser um jogo criado sem o controle criativo e financeiro de outras 

empresas e até mesmo assumindo um discurso de oposição ao mercado convencional de jogos. 

Para Garda e Grabarczyk (2016), ser independente estaria relacionado a três fatores não 

necessariamente excludentes entre si. Fatores esses: a independência financeira (em relação aos 

investimentos da publicadora na empresa); a independência criativa (se a publicadora ou outra 

empresa afeta ou não as decisões criativas da empresa); e a independência de publicação (caso 

a publicação de um jogo seja feita pela própria empresa).  

Para os autores, no entanto, indie não seria a mesma coisa que independente. O primeiro 

termo estaria relacionado muito mais a um período determinado do fenômeno independente. 

Os jogos indie estariam situados no meio dos anos 2000 e teriam características marcantes como 

a distribuição digital, a natureza experimental, um baixo orçamento, preços baixos, um estilo 

antigo, serem pequenos, possuírem times de desenvolvimento pequenos, possuírem a 

mentalidade indie e terem uma conexão com o ambiente de outros jogos indie. 

Apesar dessas diversas concepções do que é ou não é indie, é possível perceber as 

diferenças de empresas independentes e empresas consolidadas, ainda que se exista 

particularidades e exceções dentro do mercado. Como proposto pelos autores supracitados, os 

jogos independentes possuem uma maior liberdade de criação e experimentação por não 

possuírem a pressão de grandes empresas. Os baixos orçamentos e número reduzido de 

funcionários proporciona que esses jogos possam tomar riscos maiores do que jogos grandes 

por não precisarem de tantas vendas para serem lucrativos (Keijser, 2012). Essa liberdade e 

maior controle por parte dos desenvolvedores permite trabalhar temas fora do comum, estéticas 

diferentes e até criar jogos com objetivos não convencionais (Ferreira, Emmanoel; Oliveira, 

2015). 

O interessante a se pensar é que a produção de jogos ao longo de toda a história do 

mercado sempre foi uma atividade cara. Não só desenvolver jogos, mas vendê-los também. 

Porém, ao longo dos últimos anos, como afirmam Geloneze e Arielo (2017), jogos 

independentes se tornaram possíveis graças ao “acesso barato a tecnologias para 

desenvolvimento de jogos, a utilização de redes sociais e sites especializados da internet para 

realizar a divulgação do jogo e as novas plataformas de distribuição de jogos online, onde o 

custo de distribuição para o produtor de jogos tende a zero” (p. 155). 

Essas novas possibilidades fomentam o mercado com ideias e estéticas diferentes que 

desafiam o padrão comercial e engessado dos jogos de grande orçamento. Traços mais simples, 

um mundo totalmente feito de blocos, desenhos estilizados dos anos 20, um jogo sem qualquer 
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tipo de diálogo, tudo é possível e pode ser explorado em um jogo independente (Geloneze; 

Arielo, 2017). O próprio mercado passa a possibilitar novos profissionais aspirantes a 

desenvolverem suas ideias de uma forma simplificada e exporem seus projetos na internet 

(Santos; Santos, 2022). 

Cada jogo independente possui peculiaridades próprias de um processo muito mais 

íntimo e pessoal por parte dos desenvolvedores. Os jogos indie acabam por estabelecer uma 

relação muito mais próxima entre desenvolvedor e jogador do que jogos grandes feitos por 

grandes estúdios, refletindo a personalidade e os gostos das poucas pessoas presentes no 

projeto, com experimentações e inovações que somente esses games conseguem (Nascimento, 

Emelyne et al, 2014). 

James Lewis, líder do Programa de Parceiros Criativos da Xbox, setor da empresa que 

auxilia desenvolvedores independentes, afirma que os jogos indie são populares por serem 

diferentes, contarem histórias únicas, mostrarem novos tipos de representação de pessoas, 

serem inovadores (Palmeira, 2023). Esses jogos chamam atenção por serem diferentes, serem 

criativos e inovadores (Ribeiro, 2020). 

A Steam é atualmente uma das maiores plataformas de venda de jogos online e, além 

disso, conta com uma expressiva comunidade de jogadores que compartilham experiências, 

jogam online com amigos, produzem modificações e conteúdo para jogos e até mesmo formam 

novos vínculos de amizade na plataforma (Santos; Santos, 2022). Com mais de 36,3 milhões 

de usuários ativos ao mesmo tempo (Gugelmin, 2024), ela é referência no mercado de vendas 

de jogos e de extrema relevância para o mercado indie. 

Como Jacobs (2017) trabalha, a Steam é uma das plataformas que mais deu espaço para 

os jogos independentes. Em 2012, a plataforma lançou o Steam Greenlight (Figura 1), uma 

ferramenta dentro do sistema de vendas da empresa na qual inúmeros jogos indie passavam por 

uma aprovação da comunidade e aqueles que possuíam uma certa quantidade de aprovações 

eram lançados dentro do sistema de distribuição da Steam. Inúmeros jogos que posteriormente 

foram sucesso de vendas tiveram sua primeira oportunidade de serem reconhecidos e 

conquistaram uma base de fãs através desse programa. Além de manter um padrão de qualidade 

na plataforma, por depender da aprovação de vários jogadores (Soares, 2019). 

 

Figura 1 – Página da Steam Greenlight. 
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Fonte: Fune, 20124. 

 

Hoje, os jogos indie representam cerca de 31% das vendas totais em plataformas de 

venda de jogos digitais como a Steam (Crichton-Stuart, 2024). Dos jogos mais jogados 

simultaneamente da plataforma de todos os tempos, diversos deles são indie. O segundo jogo 

da lista é Palworld, um jogo independente desenvolvido e publicado pela Pocketpair, uma 

empresa japonesa de jogos, contando com mais de 2 milhões de jogadores simultâneos (Most, 

c2024).  

Segundo Kaňuková (2020), conjuntamente com esses tipos de mecanismos, as redes 

sociais e as plataformas como a Twitch e o YouTube permitiram uma maior visibilidade para 

esses jogos. A revolução das redes e da internet não só propiciou uma popularização da criação 

dos jogos e o surgimento do fenômeno indie, mas também uma nova forma de socialização e 

divulgação sobre os mais variados temas, dentre eles os videogames. 

Ainda mais pensando no período pandêmico da COVID-19, essas plataformas 

tornaram-se uma forma segura de manter laços de amizade e até mesmo criar novos. Conforme 

a pandemia crescia, os números de espectadores na Twitch aumentavam (Narassiguin; Garnès, 

2020), reforçando a ideia de Huzinga (2000) de como os jogos são uma parte importante da 

sociabilidade humana e como eles se apresentam, nesse contexto, como uma espécie de válvula 

de escape para os problemas sociais e mentais decorrentes da quarentena e a impossibilidade 

de socialização presencial.  

 

3.2 O ambiente online dos jogos: Streamers, criadores de conteúdo e comunidades 

 

Cada vez mais a internet influencia os comportamentos de consumo e hábitos não só de 

 
4 FUNE, Gus. Steam Greenlight é lançado. Tecnoblog, set. 2012. Disponível em: 

https://tecnoblog.net/arquivo/112193/steam-greenlight/. Acesso em: 30 maio 2024. 

https://tecnoblog.net/arquivo/112193/steam-greenlight/
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itens gerais, mas também de jogos eletrônicos. Assistir transmissões ao vivo de videogames 

sejam elas feitas por jogadores casuais jogando jogos indie ou até mesmo grandes transmissões 

de campeonatos internacionais de e-sports vêm crescendo e se tornando uma forma popular de 

entretenimento (Nascimento, Gustavo et al, 2014). 

Em um tempo no qual a interatividade é fator determinante para a escolha do público 

do que consumir e o que engajar (Azevedo; Atem, 2024), mídias interativas como o YouTube 

e principalmente a Twitch transformam o consumo de jogos eletrônicos. O chat presente em 

ambas as plataformas é essencial nessa dinâmica pois permite o contato entre espectadores e 

entre os espectadores e os streamers (Nascimento, Gustavo et al, 2014). 

Nesse contexto, como já trabalhado anteriormente, o conceito do influenciador é 

essencial para entender a dinâmica dessas comunidades online. Além de terem a capacidade de 

influenciar o comportamento de outros consumidores, eles servem como uma referência para 

outros jogadores e um holofote para jogos (Loria et al, 2020). Como apresentado por Sankosik 

(2020), ainda que alguns desses influenciadores não sejam percebidos como especialistas em 

jogos, ainda assim, através de características como honestidade, credibilidade e atratividade é 

possível influenciar o consumidor no processo de compra. 

Segundo o autor, a honestidade e a identificação com o público são vistas como positivas 

pelos fãs e ao emitir opiniões, elas não são percebidas como uma tentativa de manipulação ou 

um tipo de publicidade, mas sim como uma opinião real do influenciador. Essas características 

são propicias a formar uma relação mais pessoal entre o influencer e seu público e, 

consequentemente, serem mais facilmente persuadidos por ele por conta dessa relação de 

confiança (Djafarova; Rushworth, 2017). 

Como observado por King e de la Hera (2020), existem três principais motivações para 

jogadores acompanharem transmissões ao vivo de influenciadores, são elas diversão, 

relaxamento e adquirir conhecimento sobre jogos. E além disso, como os autores trabalham em 

nesse estudo, os streamers acabam por inspirar os espectadores a competirem, colaborarem, 

serem curiosos e serem compromissados com os games, causando impactos nas opiniões das 

pessoas e influenciando nas suas percepções sobre jogos. Segundo King e de la Hera, eles 

servem de exemplo a ser seguido e acabam por ditar comportamentos de consumo e 

influenciando no mercado de jogos de forma descentralizada. 

Como Bankova e Stancheva (2021) trabalham, o influenciador acaba por trazer holofote 

para certos jogos e empresas, colaborando para a criação de uma imagem (seja positiva ou 

negativa) de acordo com seus próprios interesses, mas que acaba afetando a indústria de forma 

geral. As pessoas confiam, admiram e identificam-se com esses criadores e recebem essa 
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comunicação de forma mais aberta e aceitável podendo até mesmo querer imitar e mimetizar 

esse comunicador, seja jogando jogos parecidos ou até mesmo comprando periféricos e 

produtos gamers que o influenciador usa. 

Além desses streamers e produtores de conteúdo, a figura do prosumer é muito 

importante para a dinâmica dos jogos, principalmente para os jogos independentes. Hong-An 

Wu (2016) descreve como as comunidades de videogame, principalmente no segmento indie, 

são formadas por esse tipo de consumidor que engaja e alimenta a relevância do jogo. Seja 

compartilhando notícias, debatendo sobre o jogo, criando desenhos, pinturas, objetos físicos, 

releituras do jogo, compartilhando imagens e vídeos capturados dentro do jogo e até mesmo 

produzindo conteúdo adicional para o game. De pacotes de textura que mudam o visual do jogo 

até modificações que afetam toda a programação dos jogos, esse conteúdo adicional expande 

ainda mais as possibilidades dos jogos e a capacidade de atrair novos consumidores. 

Em um mercado consolidado, os jogos independentes encontram uma forma de 

tornarem-se relevantes por meio dessas comunidades. Os crowdfundings, campanhas de 

captação de recursos financeiros para projetos, são uma das formas desses jogos se tornarem 

ainda menos dependentes de estúdios grandes de desenvolvimento e construírem uma relação 

próxima entre consumidor e criador (Planells, 2015). Essa possibilidade permite com que o 

jogador tenha o poder de “investir” e interagir muito mais profundamente com o jogo, 

literalmente sendo o diferencial para que aquele jogo possa ser viabilizado. 

As comunidades digitais, também criadas e mantidas pelos prosumers, geram meios e 

espaços para que as pessoas expressem seus gostos e compartilhem da experiência do jogar 

com outras pessoas que possuem características em comum. Participar delas é uma forma de 

desestressar e até mesmo lidar com problemas pessoais, adotando o hábito de jogar como uma 

espécie de bem estar e de qualidade de vida (Snodgrass et al, 2019). 

Segundo Canossa (et al, 2019), as relações sociais relacionadas aos jogos nos ambientes 

digitais afetam a experiência do usuário e podem motivar pessoas a jogarem ou não certos 

jogos. Esse é um fator que desperta muito interesse no mercado de jogos pois possibilita com 

que não só um jogo passe a atrair novos consumidores, mas também permite com que ele 

mantenha uma comunidade e uma base de jogadores ativas.  

Os pesquisadores afirmam que nessas comunidades outros tipos de influenciadores se 

fazem presentes e também afetam o comportamento e os padrões de consumo de outros 

jogadores. Diferentemente dos influenciadores digitais, eles são pessoas que disseminam 

informações, influenciam, mas não necessariamente são celebridades ou são seguidos e 

admirados. Eles também não são necessariamente jogadores aficionados, tendo mais horas de 
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jogo do que usuários comuns, mas muito menos do que jogadores mais engajados. 

Conforme a pesquisa, esses influenciadores acabam por fazer com que outros usuários 

passem a jogar mais e a passarem mais tempo em grupos. Além disso, eles acabam por 

transformar jogadores comuns em novos influenciadores, que afetam cada vez mais pessoas. 

Essas figuras são importantes e determinantes para que a vida útil desses produtos seja maior. 

Laranjeira, Porto e Pinheiro (2013) abordam que os jogos acabam por ser um “vetor 

para promover a socialização entre os membros” (p. 84). A troca de experiências no ambiente 

das comunidades de jogos online amplia a sensação de pertencimento de grupo. Segundo os 

autores, os jogadores se sentem motivados a fomentar assuntos relacionados aos jogos, 

promoverem discussões, formarem amizades e até ensinando jogadores menos experientes 

dicas e truques do jogo. O gosto em comum propicia um senso de conexão entre os membros e 

eles levam à sério as responsabilidades morais e a promoção de uma comunidade aberta e 

acolhedora a novos participantes.  Essas comunidades acabam por ter “uma forte participação 

na construção social e desempenham um papel vital no legado da marca” (p. 86). 

E quanto mais o consumidor interage, mais ele se percebe como parte essencial daquilo 

que ele consome. Ele se vê na marca, abraça suas causas e suas lutas, passa a defende-la de 

possíveis ameaças e convence novos potenciais consumidores (Brogni; Oliveira, 2021). 

Conceitos como o financiamento coletivo, a abertura para críticas e opiniões, a facilidade de 

criação de conteúdo adicional ao jogo, dão aos jogos independentes uma vantagem em relação 

aos jogos grandes: uma maior interatividade. Com uma maior interatividade, a possibilidade de 

comunidades engajadas e ativas surgirem são maiores que de jogos de grandes companhias, 

ainda que tenham menos visibilidade do que os outros. 

Essa reconfiguração dos espaços de voz por meio do crescimento e da popularização da 

internet propicia também às empresas uma forma alternativa de publicar seus jogos e criar suas 

comunidades. Com distribuição prévia de forma gratuita do jogo ou parte de seu conteúdo como 

uma forma de publicidade, esses desenvolvedores não estão presos a depender de publicadoras 

para terem sucesso comercial com suas obras (Nascimento, Emelyne et al, 2014).  

É o caso, por exemplo, de Super Chicken Jumper, um jogo indie lançado em 2021, 

desenvolvido pelo influenciador digital brasileiro Gemaplys, que além de ter sido publicado 

pelo mesmo, contou com a popularidade do criador na internet para divulgar seu jogo5. Outro 

caso parecido é o de André Young, também influencer, que criou jogos independentes como 

 
5 GEMAPLYS. Super Chicken Jumper: meu primeiro jogo lançado. YouTube, 24 set. 2021. Disponível em: 

https://www.youtube.com/watch?v=BzZwxtIIfCw. Acesso em: 26 maio 2024. 
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Seraph’s Last Stand6 e Gods of Sand7 e também contou com sua própria comunidade para 

viabilizar comercialmente seus projetos. 

Essas comunidades apoiaram ambos os projetos por conta dos influenciadores. Eles 

simpatizam com os criadores e agem de forma coletiva a apoiar e prestigiar os mesmos. 

Scerbakov, Pirker e Kappe (2022) trabalham como fazer parte de comunidades promove 

sentimentos de pertencimento a um grupo e um bem-estar. Os autores também atentam para 

como a possibilidade de transmissões ao vivo, através de plataformas de streaming, permite 

com que os criadores de conteúdo possam compartilhar suas experiências nos jogos.  

Pensando no contexto do período pandêmico, já abordado anteriormente, a pesquisa 

feita pelos autores observa que ele acabou por potencializar as transmissões online.  Houve um 

aumento no número de transmissões de jogos na Twitch, um aumento de 70,93% do número 

médio de espectadores de transmissões, além do número de canais únicos na plataforma ter 

dobrado de 2020 para 2021. 

Conforme os dados apresentados pelos pesquisadores, essas transmissões permitiam um 

contato direto e uma socialização mediada pelas telas, tendo em vista que o contato físico e 

presencial não era uma possibilidade. A relação entre espectador-espectador e espectador-

streamer possibilitava uma amenização das necessidades e do estresse da pandemia. 

Seung e Sung (2022) observam que sentimentos negativos como a raiva dos 

espectadores de transmissões ao vivo de jogos acabou por aumentar após a pandemia, assim 

como a ansiedade e a tristeza. Em contraste, emoções positivas tiveram uma diminuição de 3%, 

o que apesar de tudo, ainda era maior do que a felicidade percebida em outros meios como o X 

(antigo Twitter), blogs, jornais, dentre outros. Apesar de todo o contexto e problemática da 

pandemia, como eles analisam, assistir essas transmissões acabam por trazer sensações 

positivas que são mais resistentes a crises e problemas externos. 

Em um ambiente permeado pela dúvida, ansiedade, incerteza e pelo estresse, consumir 

conteúdo online sobre jogos e até mesmo jogar torna-se uma tarefa relaxante e permite uma 

socialização natural desses meios (Snodgrass et al, 2019). O mercado de jogos, apesar das 

consequências da paralisação de produção, expandiu-se de forma notável durante o período 

pandêmico (Scerbakov; Pirker; Kappe, 2022). Além do aumento do número de transmissões, o 

mercado também cresceu, angariando mais jogadores (Vianna, 2022) e espectadores e 

 
6 YOUNG, André. Quanto ganhei com meu jogo na Steam? (Mais do que esperava). YouTube, 2022. Disponível 

em: https://www.youtube.com/watch?v=3JkpaRks3Uk. Acesso em: 26 maio 2024. 
7 ANDREZITOS. Porque meu jogo foi um fracasso? YouTube, 27 set. 2023. Disponível em: 

https://www.youtube.com/watch?v=sUQ_rMpyT14. Acesso em: 26 maio 2024. 
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streamers novos (Scerbakov; Pirker; Kappe, 2022). 

Esse crescimento todo também apresenta uma oportunidade para os jogos independentes 

ganharem mais espaço. Os jogos indie cresceram sua participação de vendas do mercado de 

jogos eletrônicos de 25% em 2018 para 31% em 2023, com uma projeção de passar para 47% 

de toda a receita da Steam em 2024 (Crichton-Stuart, 2024). Isso abre portas para explorar 

novos meios e estratégias na publicidade desses jogos indie. 

 

3.3 A publicidade a serviço dos jogos independentes 

 

Enquanto as grandes empresas do mercado de jogos eletrônicos gastam milhares de 

dólares com publicidade, os estúdios independentes precisam encontrar meios alternativos para 

conquistar os jogadores e criar comunidades. A título de exemplo, Grand Theft Auto V, lançado 

em 2013 pela Rockstar Games contou com um orçamento entre U$ 137 e U$ 140 milhões, com 

cerca de U$ 265 milhões gastos em propaganda. Outro título da Rockstar, o Red Dead 

Redemption 2 de 2018, contou com um orçamento entre U$ 170 a U$ 240 milhões, com 

estimados U$ 300 milhões em marketing (Monteiro; Abreu, 2023). Por outro lado, jogos indie 

como Undertale, lançado em 2015, contou com um orçamento de apenas U$ 50 mil através de 

um financiamento coletivo na plataforma Kickstarter (Sawyer, 2022). 

Com uma verba limitada e sem a possibilidade de utilizar espaços de mídia tradicional 

como a televisão, a rádio, revistas e mídias offline, essas empresas buscam formas diferentes e 

criativas para divulgar seu jogo. Uma dessas estratégias é a distribuição gratuita de cópias de 

jogos para streamers e influenciadores de jogos. Além de aproveitar da popularidade e da 

oportunidade de mostrar a um grande público o seu jogo, é uma oportunidade para que os 

espectadores sintam vontade de jogar também aquele título (Makkonen, 2021). 

É interessante analisar que em alguns casos, quando influenciadores digitais de jogos 

criam seus projetos, a própria publicidade pode ser feita pelo criador. Um exemplo desse 

atravessamento é o jogo Ordem Paranormal: Enigma do Medo (2020), desenvolvido pelo 

estúdio brasileiro Dumativa Game Studio e criado por Rafael Lange, conhecido na internet 

como Cellbit. O influencer divulgou seu projeto para desenvolver o jogo e estabeleceu um 

financiamento coletivo que acabou por arrecadar R$ 4,230 milhões (Figura 2). Ele utilizou de 

sua própria visibilidade e de sua comunidade para viabilizar um projeto de jogo independente. 

Ainda assim, o influenciador que utiliza dessa estratégia põe em risco sua credibilidade e 

precisa entregar um jogo compatível às expectativas não só do orçamento adquirido, mas 

também proporcional à admiração dos fãs. 
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Figura 2 - Página no Catarse do jogo indie Ordem Paranormal: Enigma do Medo. 

 

Fonte: Ordem, 2020. 

 

É um dos vários pontos que Bramble (2023) aborda ao falar sobre como divulgar um 

jogo indie. Contar sua própria história, sua motivação por trás do porquê você está 

desenvolvendo um jogo, fazer com que o produto não seja só um produto, mas tenha uma cara, 

uma identidade, vontades, desejos, virtudes e fraquezas, tudo isso facilita o processo de 

convencimento de que o jogo é interessante. Ele também defende que a interação com os 

consumidores nas redes sociais é uma forma de valorizar o produto e conquistar uma 

comunidade, ainda que seja um processo longo e demorado. Além disso, Bramble defende que 

a construção da confiança é essencial para o sucesso de um projeto independente. As pessoas 

se sentem mais propicias a apoiar projetos em financiamento coletivo ou em acesso antecipado 

caso tenham a segurança de que o “investimento” vai render frutos. 

Contar a própria história e usá-la como ferramenta de persuasão é uma técnica comum 

nos jogos independentes. Paharia, Keinan, Avery e Schor (2011) trazem em seu estudo o 

conceito do underdog brand biography ou biografia de marca azarão ou mais fraca, em uma 

tradução livre. Essa tendência do mercado traz elementos como uma origem humilde, falta de 

recursos e uma luta determinada contra as probabilidades, aliada a uma desvantagem externa e 

paixão e determinação por parte da marca como estratégia para aumentar as intenções de 

compra e uma identificação com a mesma. A ideia, segundo os autores, é fazer os consumidores 

reagirem positivamente ao se verem representados por esses elementos ao consumir o discurso 

da marca.  

E nada mais condizente com o mercado indie do que essa lógica. Porém, não basta 

somente ser uma empresa pequena, ter baixos orçamentos e disputar espaço com outras marcas 

gigantes, é necessário trazer à tona sua história e mostrar esses elementos. Como os 

pesquisadores abordam, diversas marcas não confiam somente na capacidade dos consumidores 
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de considerarem uma marca como azarão ou não, usando então do seu discurso para contar 

“eventos históricos que moldaram a marca, contar sua origem, experiências de vida e 

evolução”8 (Paharia et al, 2011, p. 4, tradução nossa). Essas biografias podem “invocar uma 

série de valores do consumidor, como autenticidade, artesania e herança”9 (Paharia et al, 2011, 

p. 4, tradução nossa). 

Além desse status, o jogador se sente parte importante e relevante do processo de 

produção do jogo, ele contribui, apoia e se vê ouvido pela empresa que produz o jogo. Algo 

que é muito mais difícil de acontecer com as empresas grandes e consolidadas do mercado 

(Lira; Carneiro; Serrano, 2019). O consumidor não é mais somente um consumidor, mas ele se 

torna parte essencial do que é ser indie. 

Os jogos indie contam com a lógica do prosumption (Fontenelle, 2015) para 

potencializar a produção de conteúdo, mantendo sua relevância no mercado através desses 

novos criadores. Esses últimos não geram custos para a empresa e produzem conteúdo de forma 

desenfreada e natural, até porque eles fazem porque amam o jogo, gostam de fazê-lo e 

encontram nessa atividade recompensas, seja monetária ou até mesmo por reconhecimento 

dentro da comunidade (Ritzer, Jurgenson, 2015). 

Um exemplo dessa estratégia de desenvolver e explicar a história dos desenvolvedores 

dos jogos e apelar para o senso de comunidade é o caso de 171, o jogo brasileiro situado em 

São Paulo, desenvolvido pela Betagames Group, e que se assemelha ao título de sucesso Grand 

Theft Auto, da Rockstar (Izidro, 2019). O jogo ganhou relevância por ser um projeto ambicioso, 

feito por uma equipe indie e totalmente brasileira, arrecadando R$ 68 mil ao fim de seu 

financiamento coletivo em 2018 (Izidro, 2019) e mais R$ 195 mil em um novo financiamento 

em maio de 2020 (Betagames Group, 2020).  

Apesar de ainda em acesso antecipado, o game conta com 2.655 avaliações na Steam 

(Betagames Group, c2024) e vários influenciadores já fizeram vídeos sobre o jogo, dentre eles 

Games EduUu10 com 6,8 milhões de visualizações, Julio Cocielo11 com 1,3 milhões e T3ddy 

Games12 com 1,4 milhões de visualizações. 

 
8 No original: These “brand biographies” use personal narrative to provide a historical account of the events that 

have shaped the brand, chronicling its origins, life experiences, and evolution. 
9 No original: Brand biographies can invoke a range of consumer values, such as authenticity, artisanship, and 

heritage. 
10 GAMES EduUu. Quer comprar um gás? – 171 (Alpha). YouTube, 18 nov. 2022. Disponível em: 

https://www.youtube.com/watch?v=-n2kvp_C-30. Acesso em: 30 maio 2024. 
11 COCIELO, Julio. Entrei no meio do enquadro só pra zuar os nóias kkkkkkkkk *repost*. YouTube, 10 jan. 

2023. Disponível em: https://www.youtube.com/watch?v=OEcd4I93P78. Acesso em: 30 maio 2024. 
12 T3DDY Games. Tentei ser um cara bom, mas virei um brasileiro criminoso no 171. YouTube, 23 nov. 2022. 

Disponível em: https://www.youtube.com/watch?v=-iu8ft-5e08. Acesso em: 30 maio 2024. 
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No entanto, apesar desse sucesso e dessa visibilidade por parte tanto do público desses 

criadores de conteúdo, quanto pela comunidade brasileira que apoiou o jogo, houve uma 

polêmica em relação à transparência dos gastos do dinheiro arrecadado para o desenvolvimento 

do game. O site MixMods (2022) analisou os arquivos do jogo e constatou que vários dos 

processos de desenvolvimento do jogo na verdade foram comprados já prontos. Diversas metas 

presentes no financiamento coletivo não correspondiam com o valor real gasto, como por 

exemplo o sistema de dia e noite que necessitava de atingir a meta dos R$ 85 mil reais para ser 

desenvolvido, mas que na verdade foi comprado já pronto na internet por cerca de R$ 200. O 

sistema de animais, de direção de carros, animações, controle de personagem e de armas, de 

árvores, biblioteca de sangue, vegetação, dentre muitos outros foram todos comprados da 

internet, segundo o site. 

No total, em contraste com os quase R$ 300 mil arrecadados, quase tudo presente no 

jogo custou cerca de R$ 3 mil e não foi criado pelos desenvolvedores (Ferreiraz, 2022). Isso 

alerta para como um discurso construído na transparência e autenticidade apresenta riscos 

quando não seguidos à risca e em como, da mesma forma que as pessoas na internet apoiam e 

engajam em discursos que elas consideram valorosos, também tem a capacidade de questionar 

e afetar negativamente a imagem de uma marca ou jogo.  

Esses financiamentos são uma forma de gerar reverberação e desejo dos consumidores. 

Jogos como Lampião Verde – A Maldição da Botija, desenvolvido pelo estúdio brasileiro 

Narsvera Game Sutdio, contava com planos de diferentes valores e bonificações respectivas 

(Lampião, 2015). Dentre um deles, havia a opção para até três pessoas poderem colaborar e em 

trocar sugerirem um personagem exclusivo e jogável, podendo ser até mesmo a própria pessoa. 

Isso “faz com que o apoiador seja visto pelos jogadores em uma posição de status” em relação 

aos demais jogadores e apoiadores (Lira; Carneiro; Serrano, 2019, p. 1.248). 

Sally Makkonen (2021) demonstra uma outra estratégia que também utiliza as redes 

sociais e a internet para atrair a atenção dos jogadores. Denominada como Visuals-First, esse 

método utiliza de apelos gráficos e visuais para se destacar e atrair o público. Basicamente são 

mostradas prévias, artes conceituais e até vídeos demonstrativos focados totalmente no visual 

do produto. Além disso, é importante também ter já pronta uma página para comprar o jogo, ou 

ao menos para salvá-lo em sua lista de desejos e também publicar constantemente atualizações 

e novidades sobre o desenvolvimento, mantendo sempre ativo o interesse do consumidor. 

Como o autor aborda, esse método exige uma transparência e honestidade por parte da 

empresa, ainda mais tendo em vista jogos ainda em desenvolvimento que podem ser adquiridos 

em um formato de pré-venda. Makkonen explica que existe um receio por parte dos jogadores 
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ao comprar jogos em lançamento, o estúdio precisa garantir ao consumidor que além de 

interessante esteticamente, o jogo atenderá as expectativas do público e é de uma empresa séria 

e comprometida. 

Essa ideia do “visual primeiro”, é corroborado com o estudo de Keijser (2012) que 

conclui que um dos principais elementos que chama a atenção dos consumidores de jogos 

independentes é a criatividade, seguida do foco na jogabilidade. Por conta da limitação em criar 

jogos extremamente realistas como os grandes estúdios, os indies assumem estéticas 

inovadoras, explorando formas artísticas diferentes e formas de expressão novas (Gilber, 2018). 

A estética, além de ser uma forma de chamar atenção através do visual, também é um poder 

expressivo pouco explorado em jogos mainstream (Paula; Hildebrand, 2013). 

Uma outra forma de alcançar um grande público é aproveitar da capacidade de 

viralização da internet.  É o caso de Among Us, um jogo indie desenvolvido pela InnerSloth, 

lançado originalmente em 2018, mas que se tornou viral em 2020. Apesar de ter tido um 

lançamento que não chamou muita atenção, com a pandemia e com transmissões ao vivo do 

jogo de diversos influenciadores, ele acabou ganhando cada vez mais popularidade e chamando 

a atenção dos jogadores (Makkonen, 2021). Além disso, o jogo atingiu números 

impressionantes por ter um preço baixo, ser um jogo fácil de ser jogado e estar disponível para 

diversas plataformas, até mesmo para celular (Kaňuková, 2020). 

Para isso, além de contar com o apoio de influenciadores com um grande público, a 

utilização de uma linguagem mais acessível e até mesmo o uso de memes e piadas é uma forma 

potencial de viralização. Luana Inocêncio trabalha esse conceito de forma geral na publicidade, 

mas que também se aplica à realidade dos games:  

No caso dos memes, este link é realizado principalmente pela vinculação do humor, 

de forma oportunista, em determinada narrativa, “pegando carona” no ranking de 

assuntos mais comentados do momento. Aproveita-se o timing da piada ao relacioná-

la a certas características ou valores do universo simbólico do produto/serviço/marca, 

na esperança de proporcionar ao consumidor-fã experiências lúdicas de sociabilidade, 

identificação e empatia entre estes e as marcas. A partir da vinculação de certo senso 

de pertencimento, é diferenciada, portanto, tal abordagem de conteúdo digital com 

relação às linguagens tradicionais, o tornando consumível (2022, p. 273). 

 

Esse sentimento de pertencimento e a construção de fãs e consumidores que gostem e 

admirem seu jogo e sua desenvolvedora é uma forma inteligente de ganhar atenção. Eles 

acabam por divulgar e influenciar outras pessoas e, apesar de não ser tarefa fácil controlar como 

isso se dá, é uma forma barata e acessível para atingir mais consumidores e trespassar a barreira 

natural entre a publicidade e o ouvinte. É o caso, por exemplo, da comunicação do próprio 

Among Us, que constantemente utiliza desses memes (Figura 3) para engajar sua comunidade, 

além de compartilhar artes de fãs e interagir constantemente com as pessoas em suas redes 
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sociais (Perfil, c2024). 

 

Figura 3 – Meme publicado pelo perfil oficial do Among Us. 

 

Fonte: Página do Among Us no X, 202413. 

 

Os consumidores de jogos costumam confiar mais em membros da família e em 

amigos durante o processo de compra (Wearn; Matthews, 2016). Conquistar essas pessoas não 

é somente manter um cliente fidelizado, mas também conquistar um defensor da marca, uma 

pessoa engajada em divulgá-la, criar novo conteúdo e ser uma espécie de guardiã moral da 

mesma (Brogni; Oliveira, 2021). 

A Mojang, desenvolvedora de Minecraft, desenvolveu uma outra estratégia que 

também pensa a comunidade como ponto central para divulgação da marca. Ela criou a 

Minecon (Figura 4), um evento feito anualmente para reunir jogadores e a comunidade, mostrar 

as novidades e atualizações do jogo e mais importante, ensinar aos criadores de conteúdo a 

como construírem canais de YouTube, como fazer vídeos, ganhar dinheiro com a plataforma, 

construir uma comunidade, basicamente a como utilizar Minecraft para se tornarem populares 

(Pulizzi, 2013). 

 

Figura 4 – Evento da Minecon. 

 
13 EXCUSE me!!!!. [Washington, EUA], 28 maio 2024. X: @AmongUsGame. Disponível em: 

https://x.com/AmongUsGame/status/1795541393882124562. Acesso em: 29 maio 2024. 

https://x.com/AmongUsGame/status/1795541393882124562
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Fonte: Good, 201414. 

 

Ao invés de investir em uma publicidade própria, a empresa foca em construir 

influenciadores e criadores de conteúdo de sua própria comunidade, que serão engajados e 

trarão mais visibilidade para o jogo do que os caminhos tradicionais da publicidade (Silva, 

Bruno, 2022). 

Essa visão de criação de comunidade e criação de conteúdo por parte dos 

consumidores entra em contraste com a visão de algumas das empresas mais consolidadas do 

mercado de jogos eletrônicos. A Nintendo, à título de exemplo, é conhecida por processar fãs 

que desenvolvem fan games e modificações de jogos que contenham material sob seus direitos 

autorais mesmo que eles sejam somente uma homenagem e não possuam o intuito de ser 

comercializado (Williams, 2021).  

A empresa chegou até mesmo a intimar um criador de conteúdo que estava realizando 

um campeonato do jogo Super Smash Bros. que a pedido dos seus fãs pensou em modificar um 

mapa do jogo. Apesar do influenciador Ludwig, não ter feito a alteração, a Nintendo mesmo 

assim enviou uma carta de cessação e desistência para ele e reforçou as restrições ao realizar 

campeonatos. Dentre essas limitações, o campeonato deve possuir até 200 participantes, o 

faturamento por parte do organizador não pode ser maior que U$10 mil e cada inscrito não pode 

pagar mais de U$ 20 para poder participar (Mathias, 2023). 

Ao contrário dessa lógica limitadora e controladora das grandes empresas, os jogos indie 

dão mais liberdade às comunidades porque dependem delas para terem sucesso e manter essas 

empresas pequenas, seja através dos financiamentos (Planells, 2015), das modificações dos 

jogos (Wu, 2016), da divulgação boca a boca ou até mesmo da ajuda de influenciadores digitais 

(Makkonen, 2021). 

 
14 GOOD, Owen. Minecon is officially off this year; looks to return in 2015. Polygon, 23 ago. 2014. Disponível 

em: https://www.polygon.com/2014/8/23/6060361/minecon-cancelled-london-2015. Acesso em 30 maio 2024. 

https://www.polygon.com/2014/8/23/6060361/minecon-cancelled-london-2015
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4. O ESTUDO DE CASO DE FALL GUYS: A PUBLICIDADE NO INDIE 

  

Fall Guys é um dos casos recentes de jogos independentes com um sucesso estrondoso 

e que atraiu a atenção dos mais variados públicos, tornando-se um dos exemplos de como os 

jogos indie não só ganham popularidade, mas também conquistam fãs e criam comunidades 

fortes e engajadas. 

Nesse capítulo será analisada as estratégias comunicacionais e publicitárias 

empregadas pela Mediatonic. Será feito um estudo de caso sobre Fall Guys e uma correlação 

entre o número de jogadores, a atenção midiática do jogo e o discurso publicitário da empresa 

nas redes sociais para entender o sucesso do game. 

 

4.1 O caso Fall Guys: Sucesso estrondoso e recorde de vendas 

 

Fall Guys: Ultimate Knockout é um jogo eletrônico indie, lançado em agosto de 2020 

pela Mediatonic. O jogo teve um grande sucesso, sendo lançado inicialmente para computador 

e PlayStation 4, alcançando em um mês o posto de jogo mais baixado da história da PlayStation 

Plus e sendo um sucesso de vendas durante a pandemia (Gianotti, 2021). Baseado no popular 

estilo battle royale em que diversos competidores disputam até restar somente um deles, Fall 

Guys traz uma jogabilidade simples e amigável para novos jogadores e gráficos com cores vivas 

e vibrantes, o que acaba por tornar o jogo atrativo para diferentes públicos (Corrêa, 2020). 

A diferença do jogo para qualquer outro existente na época é sua abordagem do gênero 

battle royale. A competição é feita entre 60 jogadores e cada partida possui entre quatro a cinco 

fases que ao serem terminadas, parte dos jogadores presentes são eliminados. As fases variam 

e tem objetivos diferentes, uma delas o jogador tem que passar por um número determinado de 

argolas, outra é necessário memorizar imagens, uma possui um chão que vai sumindo conforme 

é pisado, outra é uma corrida com obstáculos, dentre muitas outras provas. Ao contrário de 

jogos do mesmo estilo como Fortnite e PUBG, ele propositalmente se apresenta como algo 

bobo, divertido e engraçado (Ghosh, 2021). Outra característica que traz esse conceito de 

bobagem para Fall Guys é o rag-doll (Chandler, c2024), uma física de animação procedural 

que traz mais realismo ao reproduzir quedas humanas e até mesmo, em certos momentos, torna 

essa reprodução algo engraçado e exagerado. 

Como aborda Livingston (2020), a Mediatonic é uma empresa pequena, e vinha 

produzindo o jogo desde janeiro de 2018, ainda com outro nome. O jogo originalmente era até 

mesmo mais competitivo do que sua versão final e possuía 100 jogadores ao invés de 60, mas 
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esse número foi reduzido para deixar o jogo mais divertido para os jogadores e por conta das 

limitações técnicas (Ghosh, 2021). O indie foi apresentado para dez publicadoras e no final foi 

publicado pela Devolver Digital, que também já publicou diversos outros jogos independentes. 

Antes de ser lançado, o jogo contou com uma beta fechada para testes e seu acesso foi 

distribuído para streamers, criadores de conteúdo e também para jogadores que se inscrevessem 

para testar o game (Paráboa, 2020). Isso contribuiu para que em seu lançamento já existisse uma 

certa popularidade e uma comunidade, ainda que pequena. 

O jogo é um exemplo interessante, não só por seu relevante sucesso, mas também por 

apresentar características chaves dessas novas formas de comunicação. Possuindo mais de 

2,705 milhões de seguidores em suas mídias sociais em 2024, Fall Guys é um caso que possui 

uma oportunidade interessante de ser analisado e explorado por conta de seu sucesso ser 

relativamente recente e ainda não muito explorado por outras pesquisas. 

A hipótese inicial é de que com uma comunicação aproximada ao público, com 

interações diretas, com o convite da colaboração dos jogadores no desenvolvimento do jogo, a 

utilização de piadas e referências criadas pela comunidade, o apoio a streamers que criaram 

conteúdo e divulgaram o jogo, dentre muitos outros fatores relacionados a essa relação 

“humanizada” que a Mediatonic criou para com seus clientes proporcionou não só com que o 

jogo Fall Guys se tornasse popular, mas mantivesse uma base de fãs extremamente ativa, 

permitindo que mantivesse sua relevância e uma comunidade engajada e fiel. 

A presença massiva de streamers e influenciadores criando conteúdo do jogo também 

traz um ponto interessante na utilização de Fall Guys como um exemplo de junção de 

características marcantes na publicidade de jogos eletrônicos indie. Um dos exemplos dessa 

força e exposição dos criadores de conteúdo é a presença de 600 mil pessoas assistindo 

TimTheTatman ganhar sua primeira partida no jogo e mais de 4,2 milhões de exibições no X 

(Ghosh, 2021). Aliado a isso, tem-se a presença de parcerias comerciais com marcas da cultura 

pop, observando os gostos populares dos consumidores e transformando ícones do audiovisual 

e até mesmo de outros jogos em roupas especiais presentes dentro de Fall Guys (Herrmann, 

2022). 

Como Dave Bailey (Ghosh, 2021), o CEO da Mediatonic, aborda, o jogo, dentro do 

contexto da pandemia, se apresenta como uma forma de escape e de esquecer do COVID-19. 

Bailey afirma que além do fato de ser um jogo acessível, com um preço menor do que outros 

concorrentes no mercado, a aura positiva, divertida e engraçada do jogo combinaram com a 

demanda do público na pandemia. 

O estudo da comunicação empregada nessas mídias de Fall Guys, comunicação essa 
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marcada pela espontaneidade, por ser próxima dos jogadores e altamente orgânica (Orcal, 

2020), permite contribuir com o conhecimento na área analisando quais métodos publicitários 

e comunicacionais foram utilizados e quais deles tiveram impacto para o sucesso comercial e 

midiático do jogo. É de grande relevância olhar para como esse mercado possibilita novas 

formas do fazer publicitário e até mesmo adaptações e transformações de técnicas já 

estabelecidas. 

E além disso, a como um jogo independente consegue manter uma base sólida de gamers 

em sua comunidade, mesmo após o período de explosão de jogadores em seu lançamento e a 

passagem de sua ‘febre’ momentânea.  

 

4.2 Metodologia de pesquisa: organização dos dados e análise 

 

Como primeiro passo, foi realizada uma continuação dos estudos que já foram feitos 

acerca do mercado dos jogos e principalmente dos jogos indie, progredindo assim com o 

conhecimento e utilizando estudos anteriores como comparação para o caso específico 

escolhido.  

O presente trabalho utiliza das técnicas do estudo de caso para atingir seu objetivo geral 

de compreender as motivações, estratégias e a comunicação por trás do fenômeno indie no 

mercado de jogos eletrônicos através do exemplo de Fall Guys. Além disso, busca-se catalogar 

e organizar o discurso utilizado pela Mediatonic e medir e verificar quais elementos impactaram 

na formação de uma comunidade, no conhecimento da marca e em seu engajamento, levando 

em consideração seu determinado tempo, espaço e contexto. 

Segundo Yin (2001, p. 32), o estudo de caso é “uma inquirição empírica que investiga 

um fenômeno contemporâneo dentro de um contexto da vida real, quando a fronteira entre o 

fenômeno e o contexto não é claramente evidente e onde múltiplas fontes de evidência são 

utilizadas”. Para Bruyne, Herman e Schoutheete (1991, apud Yukiko; Duarte, 2005), o estudo 

de caso reúne diferentes informações para construir um entendimento de uma totalidade, 

podendo utilizar dos mais variados métodos de obtenção de informações. 

Através dos dados disponíveis nas próprias redes sociais, principalmente do X (rede 

social com maior relevância para Fall Guys), foi feito um levantamento e catalogação das 

postagens e interações realizadas pelo perfil oficial da marca durante os períodos de agosto de 

2020, data de lançamento do jogo para PlayStation 4 e computador, até o final de fevereiro de 

2021, data em que a Mediatonic foi vendida para a Epic Games. Ou seja, durante o período em 

que o jogo não contou com interferências externas de outras empresas, sendo totalmente 
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independente tanto na questão financeira, quanto nas diversas tomadas de decisão. 

No total, 1.680 postagens foram organizadas e analisadas qualitativamente tomando 

alguns fatores como referência para o impacto na popularidade do jogo, sendo eles: o tipo de 

discurso empregado e o conteúdo do mesmo; as campanhas publicitárias criadas no período; o 

número de jogadores ativos semanalmente; o número de espectadores na Twitch diariamente; 

o número de pesquisas no Google e no YouTube através da plataforma Google Trends; e o 

engajamento que cada peça de comunicação teve nas mídias sociais. Isso tudo com a finalidade 

de entender quais tipos de postagens motivaram e induziram a comunidade de forma geral a 

interagir com a marca e qual o discurso predominantemente adotado pela Mediatonic em sua 

comunicação. Utilizou-se, portanto, da vasta gama de dados pré-existentes a fim de traçar um 

paralelo entre esses pontos.  

 O conteúdo e o tipo de discurso foram codificados de acordo com a temática das 

publicações, através de uma interpretação do conteúdo, para então serem cruzados com valores 

como o número de pesquisas, de seguidores, de jogadores ativos e o engajamento para medir 

de que forma a mensagem transmitida afetou na procura, no descobrimento da marca e na 

manutenção da popularidade, não só tendo em vista as próprias redes sociais, mas também 

demais ferramentas que contribuem para o conhecimento do jogo como a base de jogadores 

ativos. Por meio desses dados foi possível correlacionar todas as movimentações que a 

Mediatonic adotou com fatores relevantes para a marca. Assim, sendo feita uma análise do 

conteúdo através dos dados quantitativos e estatísticos gerados nessas redes, de forma a retratar 

o comportamento do consumidor em resposta ao discurso empregado pela marca Fall Guys. 

A análise qualitativa do discurso empregado está baseada nos modelos de 

ciberpublicidade (Atem; Oliveira; Azevedo, 2014), publicidade expandida (Machado; 

Burrowes; Rett, 2017), prosumption (Fontenelle, 2015), viralização publicitária (Inocêncio, 

2022), formação de comunidades e publicidade nos jogos indie (Bramble, 2023). 

E por último, como Castro (1977) ressalta, o interesse da pesquisa não é somente em 

relação ao caso em si, mas em como o caso pode sugerir em relação ao todo. Ou seja, não 

somente a como a Mediatonic assumiu essa comunicação, mas a toda forma de funcionamento 

e publicização dos jogos eletrônicos independentes. 

 

4.3 O discurso da Mediatonic e suas estratégias: publicidade nas redes sociais 

 

A Mediatonic é extremamente ativa nas redes. Olhando os números de postagens e 

interações do perfil no X de Fall Guys é possível observar o quão interativo e próximo dos 
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consumidores essa comunicação se dá. Em relação ao conteúdo do discurso e sua análise, pode-

se chegar a algumas categorias das quais a comunicação de Fall Guys nas redes se deu. Dentre 

elas estão: interação com a comunidade; prosumer; memes; interação entre marcas; trailer ou 

anúncio; campanha publicitária; parceria comercial; criação de conteúdo e participação da 

comunidade. Todas elas dispostas na tabela 1 de acordo com o número de aparições e sua 

porcentagem do total. 

 

Tabela 1 – Catalogação e definição de postagens no X de Fall Guys. 

Tipo de comunicação Contagem de postagens Divisão de postagens 

Interação com a comunidade 485 23,64% 

Prosumer 466 22,71% 

Memes 323 15,74% 

Interação entre marcas 193 9,41% 

Trailer/Anúncio 186 9,06% 

Campanha publicitária 110 5,36% 

Parceria comercial 103 5,02% 

Criação de conteúdo 97 4,73% 

Participação da comunidade 89 4,34% 

Fonte: Página de Fall Guys no X, 2021.15 

 

As publicações não são limitadas a somente um tipo de categorização, podendo ser 

classificadas com duas ou até mais categorias dependendo das mesmas. O que constui a maior 

parte dessa linguagem e estratégia empregada pela Mediatonic é o prezar pela interação com a 

sua comunidade. Seja compartilhando um pouco do que está acontecendo nos bastidores do 

desenvolvimento do jogo ou até mesmo fazendo brincadeiras e respondendo comentários e 

críticas ao perfil, é possível compreender como Fall Guys utiliza do diálogo e da interação com 

seus jogadores para construir laços e preservar sua comunidade. 

Como já abordado anteriormente, os conceitos de interatividade, relevância e 

experiência são importantes para criar anúncios e uma comunicação que se aprofunda e conecta 

com o consumidor (Atem; Oliveira; Azevedo, 2014). Fall Guys utiliza desses conceitos para 

fornecer ao público uma interação massiva e uma experiência de pertencimento a comunidade 

 
15 PÁGINA oficial de Fall Guys no X. [Uxbridge, Reino Unido], 28 fev. 2021. X: @FallGuysGame. Disponível 

em: https://x.com/FallGuysGame. Acesso em: 18 jun. 2024. 

https://x.com/FallGuysGame
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do jogo. Uma dessas interações com o maior número de comentários é um pedido para os 

jogadores comentarem com um gif que resumisse quantas vitórias eles já possuíam no jogo 

(Figura 5). Uma postagem simples, mas que dado o contexto do perfil e de sua comunidade, 

provoca muito engajamento nas redes. 

 

Figura 5 – Responda com um gif que explica quantas coroas você ganhou até agora. 

 

Fonte: Página de Fall Guys no X, 202016. 

 

Se os jogos por essência são interativos, a estratégia é trazer essa natureza para a 

comunicação, adaptando o discurso publicitário e criando uma comunidade baseada nessa 

interação (Bramble, 2023). São em média 7,6 postagens por dia ao longo do período analisado 

e um fator interessante a ser abordado é que esses tipos de conteúdo não se limitam a somente 

brincadeiras de marcar amigos e a dizer qual sua fase favorita no jogo, mas servem como uma 

forma inteligente de lidar com problemas enfrentados no game, como quedas de servidor 

(Figura 6), problemas técnicos e até criando histórias e piadas internas entre a marca e seus fãs. 

 

Figura 6 – Ajude a trazer o servidor do jogo de volta ao compartilhar, curtir e responder a postagem. 

 

 
16 Tradução: Responda com um gif que explica quantas coroas você ganhou até o momento.  

REPLY with a gif. [Uxbridge, Reino Unido], 12 ago. 2020. X: @FallGuysGame. Disponível em: 

https://x.com/FallGuysGame/status/1293661370425249794. Acesso em: 19 jun. 2024. 

https://x.com/FallGuysGame/status/1293661370425249794
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Fonte: Página de Fall Guys no X, 202017. 

 

A linguagem empregada de forma geral é descontraída e mais ligada ao humor, 

brincando não só com os jogadores, mas também com influencers e streamers. A figura do 

prosumer é essencial no estratégico da comunicação de Fall Guys, representando não só uma 

grande parte da mesma, mas também sendo uma forma de divulgação e expansão da imagem 

de proximidade entre marca e cliente.  

A publicação de artes, vídeos, momentos engraçados dentro do jogo, memes, 

animações, músicas, dentre muitos outros itens feitos por fãs é uma forma não só de gerar mais 

conteúdo e alimentar a necessidade de interação dos consumidores, mas também reconhecer os 

jogadores. Existe um incentivo a ser fã e fazer parte da comunidade do jogo quando se é 

reconhecido pela marca. 

Outro ponto interessante do uso do prosumer como estratégia é que constantemente 

Fall Guys divulga streamers pequenos que estejam transmitindo o jogo (Figura 7). É uma forma 

fácil e pouco custosa não só de gerar visibilidade para membros da comunidade, mas também 

de criar um senso de pertencimento através do uso de publicações de fãs. 

 

Figura 7 – Postagem de divulgação de streamer com apenas oito espectadores. 

 

Fonte: Página de Fall Guys no X, 202018. 

 

 
17 Tradução: Oi, conectamos esse tweet com nossos servidores. 1 RT = 3 sacudidas. 1 curtida = 2 sacudidas. 1 

resposta = 1 sacudida. Talvez se os mexermos bastante, ele voltará, mais poderoso do que nunca. 

HI, we’ve hooked this tweet up to the servers. [Uxbridge, Reino Unido], 4 ago. 2020. X: @FallGuysGame. 

Disponível em: https://x.com/FallGuysGame/status/1290641920285384705. Acesso em: 20 jun. 2024. 
18 Tradução: Tudo bem, vamos lá! 8 espectadores. Parece incrível. Tem uma classificação amigável a todos. 

Mostrem um pouco de amor! 

ALRIGHT, let’s goooooo. [Uxbridge, Reino Unido], 29 ago. 2020. X: @FallGuysGame. Disponível em: 

https://x.com/FallGuysGame/status/1299849855184109573. Acesso em: 20 jun. 2024. 

https://x.com/FallGuysGame/status/1290641920285384705
https://x.com/FallGuysGame/status/1299849855184109573
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A presença do conteúdo feito pelos jogadores (Figura 8) e a interação com criadores e 

streamers do jogo também formam parte dessa estratégia discursiva do jogo, convidando-os a 

produzirem sentido e valor à marca. Esse tipo de estratégia não só reforça a motivação dos fãs 

e influenciadores a quererem produzir conteúdo do game e aproximando o contato entre criador 

e consumidor, mas também possibilita uma expansão nos tipos de abordagem, assuntos e ideias 

produzidos. 

 

Figura 8 – Meme feito por fã misturando jogos, marcas e influenciadores. 

 

Fonte: Página de Fall Guys no X, 202019. 

 

Novamente, a marca utiliza de seus fãs e da sua comunidade para produzir seu próprio 

conteúdo e transforma esse consumidor em parte central de sua comunicação. O consumidor é 

quem faz todo o processo funcionar e encontra diversão e o faz por vontade própria (Ritzer; 

Jurgenson, 2015). 

A utilização de memes, sejam eles feitos pela comunidade ou pela própria Mediatonic 

também é um ponto interessante de ser analisado. Aliado ao fato de a marca tentar ser mais 

próxima do consumidor, a linguagem informal e descontraída contrasta com outras marcas de 

jogos eletrônicos. Utiliza-se de uma das características da linguagem das redes sociais para 

gerar valor, pertencimento, identificação e empatia com a marca (Inocêncio, 2022). 

Essa utilização do humor e adaptação à linguagem da internet e do público-alvo é 

estratégica e como já abordado anteriormente, faz a marca adquirir características humanas e 

 
19 Tradução: Ahh… a forma final. 

AHH... the final form. [Uxbridge, Reino Unido], 16 set. 2020. X: @FallGuysGame. Disponível em: 

https://x.com/FallGuysGame/status/1306192474684166144. Acesso em: 20 jun. 2024. 

https://x.com/FallGuysGame/status/1306192474684166144
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se tornar elegível, para os consumidores, a uma interação social e a criar vínculos, rompendo a 

barreira entre marca e jogador (Nery, 2022). Fazer esse papel de divertimento e relaxamento, 

ainda mais em um contexto pandêmico promove a marca a uma ferramenta de enfretamento do 

problema da COVID-19. 

Fall Guys é uma marca que não se importa em interagir com seu público, brincar 

consigo mesma e até mesmo dialogar com outras marcas (Figura 9). Essa última também uma 

estratégia de gerar visibilidade para o próprio jogo, usando da popularidade dessas demais 

empresas e quebrando de certa forma o decoro. Essa forma não só surpreende os fãs, mas 

também promove a imagem de marca humana que não tem problemas de falar de outras marcas, 

ainda que sejam concorrentes diretas das mesmas. 

 

Figura 9 – Interação com o perfil do McDonald’s sobre visual do McFlury em Fall Guys. 

 

Fonte: Página de Fall Guys no X, 202020. 

 

Uma outra forma de manter a interação e o público engajado é a divulgação de trailers, 

anúncios de atualização e promovendo campanhas de publicidade mais tradicionais. O 

interessante a se pensar é que, por conta do perfil e tipo de posicionamento do jogo indie, esses 

anúncios se dão das mais variadas e criativas formas possíveis. Um exemplo dessa criatividade 

é o lançamento da arte conceitual da terceira temporada que foi dividida em mais de 300 

 
20 Tradução: Você tem que amar a dedicação deles. 

YOU gotta love their determination. [Uxbridge, Reino Unido], 2 set. 2020. X: @FallGuysGame. Disponível 

em: https://x.com/FallGuysGame/status/1327014546238803969. Acesso em: 21 jun. 2024. 

https://x.com/FallGuysGame/status/1327014546238803969
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pedaços, distribuídos entre 300 voluntários que receberiam cada um deles um desses pedaços. 

O resultado foi de mais de 25 mil curtidas divididas entre diversas postagens, além de uma 

atenção maior do que simplesmente a divulgação dessa arte21. 

Fall Guys também promove diversas campanhas beneficentes, como por exemplo a 

sua maior campanha publicitária. Nela outras empresas poderiam participar de uma espécie de 

leilão com todo o dinheiro arrecadado para a caridade. Como premiação para a marca 

ganhadora, seria desenvolvida uma roupa especial dentro do jogo. No total foram cerca de 504 

mil curtidas ao longo de 15 dias de campanha, arrecadando no final U$ 1 milhão para a caridade 

(Figura 10).  

 

Figura 10 – Anúncio dos vencedores da campanha publicitário de leilão beneficente de marcas. 

 

 

Fonte: Página de Fall Guys no X, 202022. 

 

A utilização de pautas sociais, campanhas beneficentes de caridade e apoio a ONGs é 

também uma forma de destacar e trazer características únicas a marca. É uma forma de fazer 

publicidade, ainda que camuflada. É através dessa nova configuração de publicidade, que há 

uma busca de experiência que marque os consumidores e os convença de que aquela marca é 

diferente das demais (Machado; Burrowes; Rett, 2017). 

Além dessas estratégias, a presença de parcerias entre marcas é também um ponto 

chave da atração de atenção aos consumidores (Figura 11). Foram aproximadamente 19 marcas 

que colaboraram com Fall Guys e tiveram skins especiais lançadas no jogo, dentre elas foram 

lançados visuais para os jogadores baseados nas franquias de Sonic, Godzilla, Doom, Portal e 

 
21 Operation: Jig Sawus. [Uxbridge, Reino Unido], 25 nov. 2020. X: @FallGuysGame. Disponível em: 

https://x.com/FallGuysGame/status/1331544174059982849. Acesso em 21 jun. 2024. 
22 Tradução: Leilão finalizado. Os vencedores são: @G2esports @Ninja @AimLab @MrBeastYT com uma 

doação combinada de U$1.000.000 para @SpecialEffect. Provavelmente a equipe mais picante desde os 

Vingadores? 

BIDDING is finished. [Uxbridge, Reino Unido], 31 ago. 2020. X: @FallGuysGame. Disponível em: 

https://x.com/FallGuysGame/status/1300494573639290880. Acesso em: 20 jun. 2024. 

https://x.com/FallGuysGame/status/1331544174059982849
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Half-Life.  

 

Figura 11 – Apresentação de colaboração com outro jogo indie “Gris”. 

 

Fonte: Página de Fall Guys no X, 202023. 

Outro fator interessante de se analisar é como Fall Guys busca através de transmissões 

ao vivo, vídeos e de seu discurso trazer aspectos dos bastidores em uma espécie de diálogo 

aberto com seus consumidores. Até mesmo a apresentação de Oliver Hindle como o diretor de 

mídias sociais da Mediatonic e uma comunicação em primeira pessoa remete a aspectos de 

humanização da marca na imagem do próprio Oliver. 

A estratégia de mostrar os bastidores de uma empresa pequena, mostrando como é o 

desenvolvimento do jogo de perto e revelando informações sobre o dia a dia da empresa nos 

remete ao que Bramble (2023) apresenta: o contar da história da marca, construir uma confiança 

e mostrar como o produto e a marca são pessoais e humanas. O objetivo é, como analisam 

Paharia, Keinan, Avery e Schor (2011), fazer com que a marca mostre sua origem, sua equipe, 

sua biografia, mostrar seu rosto, sua história a fim de trazer elementos como autenticidade, 

veracidade e empatia por parte dos consumidores. 

E por último, é importante ressaltar a presença de um último elemento também crucial 

e estratégico para o desenvolvimento de um senso de comunidade: a participação. 

Diferentemente do conceito de interação, a participação se refere a momentos dos quais a 

comunidade tem poder de modificar e transformar o jogo. Seja através de formulários 

perguntando as fases favoritas dos jogadores e o que eles querem em uma nova temporada em 

troca de recompensas dentro do game, até mesmo através da correção de bugs encontrados pela 

comunidade, criação de modos de jogo escolhidos por fãs e na nomeação de obstáculos 

 
23 Tradução: Introduzindo G R I S. Já disponível em Fall Guys por 10 coroas no PS4 e Steam em colaboração 

com @nomadastudiobcn – Os desenvolvedores de Gris! 

INTRODUCING G R I S. [Uxbridge, Reino Unido], 27 set. 2020. X: @FallGuysGame. Disponível em: 

https://x.com/FallGuysGame/status/1310202531742580741 . Acesso em: 20 jun. 2024. 

https://x.com/FallGuysGame/status/1310202531742580741
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presentes no indie. 

A diferença entre um jogo indie e um jogo eletrônico desenvolvido por grandes 

empresas é que no primeiro existe muito mais abertura para que o consumidor possa afetar 

diretamente no resultado final do produto. A todo momento os jogadores engajam, colocam as 

temporadas nos assuntos mais comentados na internet durante seus lançamentos, reportam erros 

e problemas do jogo, apoiam o jogo em premiações, além de sugerirem mudanças no jogo 

através das redes e em plataformas como o Discord (Figura 12). 

 

Figura 12 – Apresentação de mudanças da Temporada 2 baseadas em opiniões dos jogadores. 

 

Fonte: Página de Fall Guys no X, 202024. 

E apesar de ser o tipo de discurso que menos aparece em Fall Guys, eles ressaltam que 

ouvem o feedback de seus consumidores também como uma estratégia de construção da 

importância do jogador enquanto parte essencial do que é o jogo em si. Esse ponto é bem 

ressaltado e traz novamente a questão tanto da transparência quanto de uma imagem de marca 

preocupada com a opinião dos jogadores por parte dos desenvolvedores. 

 

4.4 O discurso e seus resultados: Análise da retenção de jogadores 

 

Para medir e verificar como o discurso de Fall Guys impactou em seus consumidores 

e como se deu o processo de formação de comunidade, engajamento nas redes e relevância da 

marca, foi feito um cruzamento dos dados presentes nas redes sociais analisadas com os dados 

relevantes sobre o jogo, como o número de transmissões na Twitch, o número de jogadores 

online na Steam e também o interesse do público no YouTube e no buscador Google ao longo 

do período analisado. 

 
24 Tradução: Nós ouvimos o feedback de vocês alto e claro! Ganhar coroas em Fall Guys contra 59 competidores 

pode ser bem complicado (@timthetatman). Para a Temporada 2, nós adicionamos mais de 600% mais coroas 

nas recompensas de temporada. Roupas para todos! 

WE’ve heard you all of your feedback loud and clear! [Uxbridge, Reino Unido], 30 set. 2020. X: 

@FallGuysGame. Disponível em: https://x.com/FallGuysGame/status/1311350546905866240. Acesso em: 21 

jun. 2024. 

https://x.com/FallGuysGame/status/1311350546905866240
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Tomando como base o número de publicações mensais e sua distribuição podemos 

chegar ao resultado do gráfico 1. Com ele é possível observar que o número de postagens 

diminui de acordo com o passar dos meses, tendo seu ápice no lançamento do jogo e o número 

de anúncios e campanhas diminui relativamente. Os únicos meses com crescimentos relativos 

desses números são novembro de 2020 e fevereiro de 2021, com mais postagens que seu mês 

anterior. 

 

Gráfico 1 – Distribuição de publicações no X por categoria e período. 

 

Fonte: Página de Fall Guys no X, 2021.25 

 

Porém não só a quantidade diminui, mas também o engajamento nas redes. Conforme 

é possível observar no gráfico 2, o número médio de interações por postagens cai conforme o 

passar dos meses. 

 

Gráfico 2 – Média de interações por publicação no X por mês. 

 
25 PÁGINA oficial de Fall Guys no X. [Uxbridge, Reino Unido], 28 fev. 2021. X: @FallGuysGame. Disponível 

em: https://x.com/FallGuysGame. Acesso em: 18 jun. 2024. 
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Fonte: Página de Fall Guys no X, 2021.26 

 

O mês de agosto além de ser o período com o maior volume comunicacional da 

Mediatonic, contou com o lançamento do jogo e mais duas campanhas publicitárias, dentre elas 

a anteriormente citada do leilão beneficente entre marcas e a “The Fallen One”, com o sorteio 

de itens especiais ao jogador com maior número de vitórias. Além delas, a alta presença online 

e interação com os jogadores e produtores de conteúdo, a divulgação de livestreams e 

republicação de artes feitas por fãs aproveitam do hype de lançamento do jogo para alavancar 

a relevância da marca. 

 

Gráfico 3 – Número médio de jogadores mensais na Steam. 

 

 
26 PÁGINA oficial de Fall Guys no X. [Uxbridge, Reino Unido], 28 fev. 2021. X: @FallGuysGame. Disponível 

em: https://x.com/FallGuysGame. Acesso em: 18 jun. 2024. 
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Fonte: SteamDB, c2023. 

 

Comparando esses dados com informações do número de jogadores online na Steam 

(SteamDB, c2023), é possível observar que agosto de 2020 é justamente o pico de acesso dos 

jogadores (Gráfico 3). Não somente na Steam, mas também ao se analisar os dados da Twitch, 

Fall Guys se torna o terceiro jogo mais assistido da plataforma e o sexto mais transmitido no 

mesmo mês (SullyGnome, [2024]). A partir da terceira semana de agosto, é possível notar um 

aumento no número médio de canais transmitindo o jogo independente (TwitchTracker, 2024), 

período no qual a campanha beneficente começa. 

Olhando para as pesquisas em plataformas de busca como o Google, o auge de 

interesse pelo jogo em pesquisas pelo navegador e em pesquisas no YouTube se dá na semana 

de começo das duas campanhas (Google Trends, [2024]) e as postagens com o maior número 

de interações se dão entre os dias 16 e 27 de agosto (Gráfico 4). Os números no X seguem lógica 

parecida com aumentos de mais de 300 mil seguidores por semana a partir da primeira semana 

de agosto. 

 

Gráfico 4 – Interesse por Fall Guys em pesquisas no Google e no YouTube ao longo do tempo. 

 

Fonte: Google Trends, [2024]. 

 

O interessante quando se observa mais proximamente as postagens de agosto é que as 

publicações com maior nível de engajamento no período são memes e conteúdos feitos por 

prosumers, além da interação com a comunidade e da comemoração de um milhão de 

seguidores. Esse padrão seguirá ao longo de todo o período analisado. 

Com o avançar dos dias, chegando ao mês de setembro, Fall Guys encontra não só 
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uma diminuição dos números de engajamento como também no número de postagens feitas e 

também em suas métricas gerais. Durante o mês, algumas campanhas e anúncios realizados 

assumiram protagonismo na comunicação, dentre elas: o anúncio de um novo obstáculo 

adicionado no jogo com um nome inusitado27 que gerou dezoito publicações com mais de dois 

milhões de curtidas somadas; a interação com a comunidade sobre um personagem fictício 

conhecido como “BeanBot” substituir o diretor de mídias sociais de Fall Guys, com 57 

postagens e mais de 800 mil curtidas somadas28; e a atualização anti-cheating para evitar e banir 

trapaceiros dentro do jogo29. 

Em relação aos jogadores online na Steam, há uma diminuição em seu número, com 

uma queda de 11% em relação ao seu lançamento (SteamDB, c2023), assim como a média de 

espectadores cai em 67% (TwitchTracker, 2024). Ainda assim, durante o mês de setembro o 

jogo fica em 6º lugar nos rankings de visualizações na Twitch e em 11º mais transmitido (Tabela 

2). Em relação às pesquisas no Google e no YouTube, o interesse decai ao longo do mês e atinge 

em seu fim cerca de um terço do ápice de agosto (Google Trends, [2024]).  

 

Tabela 2 – Ranking de jogos com o maior número médio de espectadores simultâneos e canais 

transmitindo. 

Data Ranking de espectadores Ranking de canais 

Ago. 2020 3º lugar 6º lugar 

Set. 2020 6º lugar 11º lugar 

Out. 2020 19º lugar 18º lugar 

Nov. 2020 15º lugar 48º lugar 

Dez. 2020 13º lugar 32º lugar 

Jan. 2021 230º lugar 55º lugar 

Fev. 2021 55º lugar 62º lugar 

Fonte: SullyGnome, [2024]. 

 

Há um pico no número de audiência no dia 18 de setembro, dia no qual é realizado o 

evento Twitch Rivals em parceria com a Twitch, do qual diversos streamers jogam Fall Guys 

 
27 I’VE got a spicy leak for you all. [Uxbridge, Reino Unido], 2 set. 2020. X: @FallGuysGame. Disponível em: 

https://x.com/FallGuysGame/status/1301188864162267137. Acesso em: 20 jun. 2024. 
28 I’M taking a holiday. [Uxbridge, Reino Unido], 4 set. 2020. X: @FallGuysGame. Disponível em: 

https://x.com/FallGuysGame/status/1301860340880334855. Acesso em: 20 jun. 2024. 
29 I’VE got lots of spicy content for you this week. [Uxbridge, Reino Unido], 14 set. 2020. X: 

@FallGuysGame. Disponível em: https://x.com/FallGuysGame/status/1305486780851007489. Acesso em: 23 

jun. 2024. 

https://x.com/FallGuysGame/status/1301188864162267137
https://x.com/FallGuysGame/status/1301860340880334855
https://x.com/FallGuysGame/status/1305486780851007489
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ao vivo e competem em suas transmissões30. A campanha mostra a importância das redes e da 

publicidade dentro desse contexto, além da utilização de influenciadores como ferramentas para 

a divulgação da marca. 

A princípio, o que se nota analisando esses resultados é que há uma diminuição do 

interesse dos jogadores de forma geral em relação ao jogo. No entanto, o que é interessante 

quando se compara esses mesmos números com os dados das redes sociais de Fall Guys é que 

o engajamento apesar de diminuir, se mantém próximo do lançamento nesse primeiro momento. 

Apesar do interesse do mercado de forma geral diminuir conforme o jogo amadurece, a 

comunidade construída parece não abandonar o indie, fato esse que será observado mais a 

frente. 

A comunicação de setembro é novamente centrada na interação com a comunidade e 

no prosumer, mas há uma diminuição muito grande no número de postagens das outras 

categorias e poucas novidades, além da adição de alguns elementos e do sistema anti trapaça e 

também um sorteio de um pacote de expansão do jogo e de cinco coroas para dez jogadores31. 

Avançando mais um pouco, chegando até o mês de outubro é lançada a segunda 

temporada de Fall Guys, a maior atualização desde o lançamento do jogo, adicionando novos 

visuais, fases e modos. São 29 postagens falando sobre a segunda temporada32, com 390 mil 

curtidas somadas, misturando tanto uma comunicação através da divulgação de novidades, 

quanto através da interação com a comunidade e do uso de memes. A temporada chega nos 

assuntos mais comentados no X e assume os primeiros lugares dos jogos mais assistidos da 

Twitch.  

Na Steam, durante a semana de lançamento da nova temporada, o número de jogadores 

duplica, mas acaba se normalizando após um tempo (SteamDB, c2023). Uma das possíveis 

motivações para o jogo se recuperar e voltar a cair nos índices é a pouca renovação presente 

nessa atualização. Apenas quatro novas fases foram adicionadas após dois meses de espera por 

parte dos jogadores. 

O engajamento do perfil diminui, assim como o número de jogadores na Steam 

(SteamDB, c2023) e o número de espectadores na Twitch (TwitchTracker, 2024) e o interesse 

nas pesquisas na web e no YouTube (Google Trends, [2024]). O número de postagens também 

 
30 TWITCH Rivals is live now! [Uxbridge, Reino Unido], 18 set. 2020. X: @FallGuysGame. Disponível em: 

https://x.com/FallGuysGame/status/1307001884658610177. Acesso em: 20 jun. 2024. 
31 RETWEET competition. [Uxbridge, Reino Unido], 2 set. 2020. X: @FallGuysGame. Disponível em: 

https://x.com/FallGuysGame/status/1308419447250735108. Acesso em: 20 jun. 2024. 
32 FALL Guys Season 2. [Uxbridge, Reino Unido], 8 out. 2020. X: @FallGuysGame. Disponível em: 

https://x.com/FallGuysGame/status/1314212866308808704. Acesso em: 20 jun. 2024. 

https://x.com/FallGuysGame/status/1307001884658610177
https://x.com/FallGuysGame/status/1308419447250735108
https://x.com/FallGuysGame/status/1314212866308808704
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diminui, mas ainda mantém um padrão discursivo parecido com o de setembro, apenas com um 

aumento no número de anúncios e trailers lançados. Nesse mês também é lançada uma skin 

especial em colaboração com a franquia Sonic. 

O indie cai para a 19ª posição de jogo com maior número de espectadores simultâneos 

e para o 18º lugar no número de canais transmitindo na Twitch (SullyGnome, [2024]), assim 

como o interesse em pesquisas no Google e no YouTube diminui de uma média de 25% do valor 

de agosto para apenas 12% no fim de outubro (Google Trends, [2024]). A tendência de queda 

permanece ao longo dos próximos meses. No mês seguinte, em novembro, o indie acaba tendo 

uma redução de mais de 86% (comparado a agosto) no número de jogadores na Steam 

(SteamDB, c2023). Ao mesmo tempo que o número de jogadores é reduzido, o número de 

curtidas, comentários e retweets também diminui, apesar de um aumento na quantidade de 

postagens. 

Em um primeiro momento o que é possível inferir é que há um problema na 

manutenção do interesse dos jogadores que se limita somente a Fall Guys. No entanto, quando 

os seus 23 mil jogadores são contrapostos a outros jogos de empresas grandes lançados no 

mesmo ano como Cyberpunk 207733, Doom Eternal34 e Resident Evil 335, os números de Fall 

Guys são parecidos e até mesmo superiores ao de concorrentes (Tabela 3). 

 

Tabela 3 – Número médio de jogadores na Steam após três meses do lançamento. 

Nome do jogo Número médio de jogadores 

Fall Guys 23.000 

Cyberpunk 2077 21.000 

Doom Eternal 7.000 

Resident Evil 3 387 

Fonte: Número de jogadores médios na SteamDB, [2020]. 

 

Uma possível explicação para essa questão é a tendência natural de jogos após o 

lançamento perderem relevância e seu rótulo de novidade. Fall Guys tem um sucesso 

estrondoso em seu lançamento, mas parece conseguir reter somente aqueles jogadores que 

passaram a fazer parte de sua comunidade e viraram fãs da marca e não o grosso do alto volume 

 
33 CYBERPUNK 2077 Steam charts. SteamDB, c2024. Disponível em: 

https://steamdb.info/app/1091500/charts/#max. Acesso em: 18 jun. 2024. 
34 DOOM Eternal Steam charts. SteamDB, c2020. Disponível em: https://steamdb.info/app/782330/charts/#max. 

Acesso em: 18 jun. 2024. 
35 RESIDENT Evil 3 Steam charts. SteamDB, c2020. Disponível em 

https://steamdb.info/app/952060/charts/#max. Acesso em: 18 jun. 2024. 

https://steamdb.info/app/1091500/charts/#max
https://steamdb.info/app/782330/charts/#max
https://steamdb.info/app/952060/charts/#max
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de jogadores. 

Ainda assim, há um pico de audiência na Twitch no dia 15 de novembro (SullyGnome, 

[2024]), dia no qual o evento Twitch Rivals com a presença de influenciadores transmitindo o 

jogo e competindo novamente é realizado. Além dessas campanhas, no mês é lançada a skin 

especial em colaboração com a franquia Godzilla e uma atualização entre as temporadas dois e 

três, porém nada muito significativo e que possa provocar a sensação de novidade aos 

jogadores. 

Dezembro, ao contrário de seus meses anteriores, é o primeiro mês desde agosto de 

2020 em que há um aumento no número de jogadores na Steam comparado ao mês anterior 

(SteamDB, c2023). Durante esse mês foi lançada a terceira temporada dentro do jogo, além das 

skins em colaboração com os vencedores do leilão beneficente realizado ainda em agosto. 

Houve um aumento também no número de interações nas redes e um gigantesco 

aumento no número de espectadores no dia 16 de dezembro, logo após o lançamento da terceira 

temporada, atingindo um pico de mais de 307 mil espectadores simultâneos (SullyGnome, 

[2024]). O número de espectadores aumenta, atingindo o 13º lugar no ranking de exibições e o 

32º lugar no número de canais transmitindo. Foram no total 23 postagens e até mesmo uma 

campanha sorteando 25 pacotes de expansão caso a hashtag “#FallGuysSeason3” chegasse aos 

assuntos mais comentados do X36. 

Os meses seguintes de janeiro e fevereiro seguem regulares tanto no número de 

publicações quanto no engajamento e nas demais métricas. Há novamente uma diminuição no 

número de jogadores na Steam, no número de transmissões e espectadores e o maior número 

observado nesse período é no dia 14 de fevereiro, dia em que há o lançamento de um visual 

baseado na participação da comunidade, divulgado nas redes sociais. Durante esses dois meses, 

há poucas novidades e a comunicação é mais focada na interação com a comunidade, no uso de 

conteúdo criado por prosumers e nas publicações de memes. Nesse período há o lançamento da 

temporada 3.5, de skins colaborativas com as franquias de jogos Doom e Cuphead e ao fim do 

mês é divulgado o lançamento de Fall Guys para Nintendo Switch e Xbox. 

Em janeiro, em específico, Fall Guys assume sua pior colocação no ranking da Twitch, 

perdendo diversas posições. Uma das explicações possíveis para essa queda foram problemas 

e bugs enfrentados pela equipe de desenvolvimento que deixaram o jogo fora do ar. Números 

esses que melhoram em fevereiro com o anúncio da quarta temporada, e os já citados 

 
36 COMPETITION to celebrate Season 3 launching tomorrow!  [Uxbridge, Reino Unido], 14 dez. 2020. X: 

@FallGuysGame. Disponível em: https://x.com/FallGuysGame/status/1338604396263956486. Acesso em: 20 

jun. 2024.  

https://x.com/FallGuysGame/status/1338604396263956486
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lançamentos. 

O que é possível observar tomando como exemplo os meses a partir de outubro é que 

apesar do lançamento de novas temporadas, as colaborações com outras empresas e marcas e o 

alto engajamento nas redes sociais, Fall Guys teve uma dificuldade de manter a mesma euforia 

de seu lançamento. Como já comparado, ainda assim ele mantém uma relevância superior à de 

outros jogos maiores lançados dentro do mesmo contexto, ainda que vá perdendo a atenção da 

maior parte do público gamer. 

Um dos pontos que mostram essa dificuldade é o mesmo fator que fez o jogo ter sua 

relevância: o tamanho de sua equipe. Com uma equipe pequena, o jogo contou com dificuldades 

para promover a sensação de renovação e manter a atenção do alto volume de jogadores, tendo 

lançado uma grande atualização somente dois meses após seu lançamento oficial. E ainda 

assim, foram introduzidas apenas quatro novas fases nessa atualização. O problema com 

hackers dentro do jogo, por exemplo, só teve uma solução um mês após o lançamento. 

O que se nota é que esses números tanto de engajamento, quanto na Twitch, no Google 

e no YouTube apesar de terem uma redução extremamente significativa, se estabilizam ao longo 

dos meses seguintes. Apesar da febre do lançamento ter passado, o que é possível observar é 

que Fall Guys consegue construir uma base sólida de jogadores que, apesar da falta de 

renovação e limitação natural a uma equipe de desenvolvimento pequena, apoia e continua tanto 

a jogar, quanto a criar conteúdo e também a engajar nas redes sociais. 

Em dezembro quando a terceira temporada é lançada, o que se observa é uma resposta 

positiva dos jogadores a atualização, aumentando as médias de jogadores e espectadores do 

jogo. A terceira temporada contou com quase o dobro de fases da segunda temporada, 

renovando e trazendo novidades em um volume maior37. O resultado é instantâneo, ainda que 

não o suficiente para manter os números próximos do lançamento. 

Comparando os números médios de visualizações simultâneas na Twitch de Fall Guys 

com outros jogos que também tiveram sucesso no ano de 2020, o jogo indie tem números 

superiores. Ao se analisar o terceiro, quarto e quinto mês de lançamento de jogos populares 

como Animal Crossing (Nintendo), The Last of Us Part II (Sony), Doom Eternal (id Software) 

e Cyberpunk (CD Projekt Red), os números de Fall Guys são superiores aos de jogos grandes 

(Tabela 4). 

 

Tabela 4 – Comparação entre média de visualizações simultâneas na Twitch dos 3º, 4º e 5º mês após os seus 

 
37 JAMES. Fall Guys – Jump into Season 3 now! Mediatonic Games, 2020. Acesso em: 28 jun. 2024.  
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respectivos lançamentos. 

Jogo 
Média de visualizações 

simultâneas - 3º mês 

Média de visualizações 

simultâneas - 4º mês 

Média de visualizações 

simultâneas - 5º mês 

Fall Guys 16.040 7.314 8.266 

Animal Crossing 13.636 6.285 5.229 

The Last of Us Part II 1.036 746 537 

Doom Eternal 1.252 1.105 845 

Cyberpunk 2077 1.590 780 1.274 

Fonte: TwitchTracker, 202438. 

 

No entanto, é importante ressaltar como por conta das limitações naturais a um jogo e 

a uma empresa indie, Fall Guys perde a possibilidade de manter uma relevância próxima a dos 

meses de agosto e setembro de 2020. É possível observar como uma linguagem humanizada e 

focada nos jogadores conseguiu criar a comunidade do jogo e fãs que seguem e defendem a 

marca, criam conteúdo e apoiam o jogo, porém a falta de renovações, a demora para lançar em 

outras plataformas e a atender as demandas prejudicou a manutenção da euforia inicial e uma 

tentativa de mitigar as perdas, que poderiam ter sido menores. 

Fall Guys, além de utilizar técnicas e estratégias nas redes sociais para produzir uma 

publicidade camuflada e mais acessível do ponto de vista monetário que a publicidade 

tradicional, é um exemplo interessante para a indústria indie de como engajar com os jogadores 

e construir uma comunidade e também um exemplo de erros comuns que podem vir a acontecer 

ao trabalhar publicitariamente um produto independente no mercado de jogos. 

As publicações conquistam e formam uma base de jogadores, mas, pelo que foi 

possível ser aferido, todos os eventos de picos de usuários simultâneos na Twitch estão 

relacionados a anúncios, novidades e eventos no jogo e lançamento de novas temporadas. O 

que é possível notar é que a interação com o público, a criação de conteúdo dos bastidores, a 

participação dos jogadores, dentre as outras categorias analisadas contribuem mais para a 

imagem da marca no imaginário dos jogadores do que essencialmente em provocar aumentos 

pontuais nos números. 

Ao fim, Fall Guys constrói sua comunidade e garante jogadores fieis com números 

similares a grandes jogos do mercado sob um mesmo contexto de pandemia. A marca adota 

diversas estratégias já utilizadas por outros jogos independentes, potencializando-as através de 

 
38 TWITCHTRACKER: Espectadores e canais diários de Fall Guys na Twitch. TwitchTracker, 2024. 

Disponível em: https://twitchtracker.com/games/512980. Acesso em: 20 jun. 2024 
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seu discurso publicitário e das redes sociais, aproveitando-se das possibilidades e oportunidades 

da ciberpublicidade para não só se destacar em um mercado saturado e com gigantesca 

concorrência, mas também se tornando um competidor viável e um caso importante a ser 

observado por outros desenvolvedores indie e para a área de estudo da publicidade nos jogos 

eletrônicos. 
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5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Como visto, a publicidade desde seu princípio até os tempos atuais sempre foi uma 

área da qual a inovação e a inventividade tiveram grande destaque. Com a criação da internet e 

a sua popularização, novas formas de publicidade tornaram-se necessárias em meio a uma 

avalanche de informação e discursos. De uma comunicação verticalizada, a cibercultura 

propicia uma nova forma comunicacional horizontal. 

Dentro desse contexto da ciberpublicidade, da publicidade expandida, dos prosumers 

e das redes sociais, os jogos eletrônicos aproveitam dessas estratégias para transformarem a 

experiência e a comunicação de suas marcas em meio a essa nova era, especialmente os jogos 

eletrônicos independentes. Esses últimos com poucas capacidades de investimento e times de 

desenvolvimento pequenos, recorrem às redes sociais para produzir uma publicidade barata e 

efetiva, ganhando a confiança dos consumidores e angariando fãs que dialogam e constroem o 

valor da marca. 

Como foi abordado ao longo do trabalho, Fall Guys é um desses exemplos. O indie 

consegue no contexto da pandemia ganhar extrema popularidade em seu lançamento, atingindo 

recordes de audiência na Twitch, sendo o jogo mais baixado na PlayStation Plus e sendo o jogo 

mais vendido na Steam durante algumas semanas. 

Através da catalogação e análise das publicações realizadas no X, sua maior plataforma 

de fãs, entre os períodos de lançamento do jogo e da venda da Mediatonic, foi possível observar 

que apesar desse notório sucesso, conforme o passar dos meses a sua popularidade diminui, 

assim como seus números em todas as plataformas. 

As categorias propostas para as publicações convergem com as teorias da publicidade 

nos tempos atuais, bem como com a publicidade presente em outros jogos indie, sendo, 

portanto, essenciais para o entendimento das estratégias e da correspondência com os demais 

dados relevantes para a marca, como número de jogadores na Steam, espectadores e canais 

transmissores na Twitch e o interesse pela marca no Google e no YouTube. 

Fall Guys estabiliza seus números a níveis superiores a outros jogos lançados no 

mesmo contexto e com equipes de desenvolvimento e verba publicitária maior do que a da 

Mediatonic. Apesar de uma diminuição muito grande nos números de forma geral, foi possível 

observar que Fall Guys teve sucesso em se estabelecer comercialmente e em construir uma 

comunidade engajada, o que acabou por atrair a Epic Games, criadora de Fortnite, a comprar a 

empresa. 

Por meio dessa pesquisa foi possível testar a hipótese inicial que trazia como a relação 
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próxima entre consumidor e marca, o uso de uma linguagem informal, a estratégia de 

humanização da marca seria responsável por construir uma comunidade sólida e conquistar fãs 

engajados, que mesmo com a passagem do interesse e da febre inicial do jogo, ainda se 

mantinham fieis ao indie. 

Com a catalogação e análise de 1.680 postagens durante os meses de agosto de 2020 

até o fim de fevereiro de 2021, foi possível observar o padrão discursivo e as estratégias de 

forma facilitada e como esse discurso afeta o jogo em si. 

Obviamente a pesquisa nessa área da publicidade na indústria de jogos independentes 

não está finalizada e é importante também ressaltar que essa pesquisa possui limitações naturais 

a sua metodologia, podendo ser melhor explorada por outras linhas de pesquisa complementares 

a essa, como por exemplo, a diferença entre a comunicação anterior e posterior a compra da 

Epic Games, pesquisas que possam explorar outros canais e plataformas de comunicação 

publicitária da Mediatonic, além do X, e também pesquisas que abordem a percepção do 

consumidor em relação a essa comunicação e o uso do prosumption como estratégia para 

formação de comunidades e divulgação. 

É importante que sejam desenvolvidas novas pesquisas para compreender essa área com 

tamanha importância no mercado do entretenimento e na área da publicidade a fim de promover 

o conhecimento e a elucidação de questões que ainda não foram exploradas. Portanto, 

novamente, é imprescindível que novas pesquisas sejam desenvolvidas abordando um tema tão 

novo e tão profundo quanto o cruzamento entre a publicidade e os jogos eletrônicos 

independentes.
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