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RESUMO

O mercado de jogos eletrénicos independentes € um sucesso. Em um ambiente de grande
concorréncia, games com baixo orgcamento ganham o mercado e conquistam novos fas. Porém,
0 que faz eles se destacarem? A fim de entender o planejamento publicitario 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,
atraves de um olhar teérico baseado nos modelos de ciberpublicidade, publicidade expandida,
humanizacgdo de marca, uso de memes e do prosumption, foi possivel ver como esse discurso é
responsavel por promover esses jogos e criar comunidades engajadas, sem precisarem de
grande aporte financeiro nas campanhas. Também foi possivel ver como a interacdo em um
contexto cibercultural pode moldar um produto que por natureza é interativo, como 0s jogos, e
permite novas formas de pensar publicidade.

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

Os jogos independentes vém ganhando cada vez mais mercado com a democratizacéo
da internet e se tornam fortes concorrentes no mercado de games a partir dos anos 2010,
mercado esse gque até entdo era controlado pelas grandes empresas (Ribeiro, 2020). Hoje, 0s
jogos indie representam cerca de 31% das vendas totais em plataformas de venda de jogos
digitais como a Steam (Crichton-Stuart, 2024) e sdo parte de uma industria com valor
aproximado de U$ 257.1 bilhGes, com expectativa de crescimento para U$ 321.1 bilhdes de
ddlares até 2026 (Read, 2022).

Por ndo contarem com a pressdo de grandes empresas, 0s jogos independentes possuem
uma maior liberdade de criacdo e experimentacdo. Como abordam Bruno de Paula e Hermes
Hildebrand (2014), é possivel atingir novos métodos de desenvolvimento de jogos, trazendo
uma reconfiguracdo do sentido de um jogo digital. Ou seja, essa liberdade permite novos
caminhos e uma expansdo dos limites da experiéncia do jogador. Novas possibilidades, ideias
e execucdes tomam conta do mercado, expandindo e promovendo uma inovagao espontanea.

Diversas pesquisas ja exploraram e definiram: o que € ser indie e como os consumidores
de jogos entendem o ser independente (Pereira, 2018; Keijser, 2012); como 0s jogos indie
possuem uma liberdade maior de manifestacdo artistica do que o resto da inddstria (Ferreira,
Emmanoel; Oliveira, 2015; Paula; Hildebrand, 2014); como 0s jogos dessa categoria vém se
popularizando (Ribeiro, 2020); como a pandemia de coronavirus de 2020 afetou esse mercado
(Kanukova, 2020; Hondsmerk, 2021); e muitos outros temas relacionados a esse subgrupo
dentro dos videogames.

Apesar de todas as contribui¢bes importantissimas, o planejamento publicitario no
mundo dos jogos e especialmente no mundo dos jogos independentes € ainda um tema que
possui muito espaco para ser abordado e aprofundado. E nesse ambiente que se encontra Fall
Guys, publicado pela empresa independente Mediatonic, em agosto de 2020. Ele € um exemplo
de sucesso ndo s6 no Brasil, mas também no mundo inteiro. O jogo langado inicialmente para
computador e PlayStation 4, teve um sucesso repentino, tornando-se rapidamente o jogo mais
baixado na historia 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 amigavel para novos jogadores e graficos com cores
vivas e vibrantes, 0 que acaba por tornar o jogo atrativo para diferentes publicos (Corréa, 2020).

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

pessoas buscando novas formas de entretenimento durante a quarentena (Hondsmerk, 2021).
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Influenciadores colaboraram para a ascensdo nao s6 desse jogo, mas também de outros como
Among Us e Animal Crossing. Alguns estudos trazem a influéncia deles como um dos fatores
principais para a popularizacao do jogo no periodo. Eles tiveram grande grau de relevancia na
popularizacdo desses jogos, promovendo-os ndo s6 como uma ferramenta de entretenimento,
mas também como ferramenta de sociabilizagdo em um periodo de reclusdo (Kanukova, 2020).

Aliado a tudo isso, 0 jogo contou com uma comunicacao leve, interativa e bem diferente
do que outras empresas utilizam como discurso oficial, tornando Fall Guys o primeiro sucesso
da desenvolvedora britanica, que existe desde 2005. O caso de sucesso do jogo é relevante nao
sO pelo seu éxito em vendas, mas também por manter sua relevancia ao longo de dois anos nas
midias sociais, fazendo com que ele tenha ndo s6 um resultado comercial, mas também seja um
caso atipico de comunicacao no mercado de jogos independentes.

Isso tudo traz alguns guestionamentos: como apesar de todas as limitacGes inerentes a
esses projetos, 0s jogos indie obtém um sucesso midiatico e publicitario? Utilizando do caso de
éxito do jogo que vendeu mais de 10 milhdes de copias em menos de quatro meses (Ferreira,
Victor, 2020), como ¢ fazer publicidade em um ambiente hostil e super “povoado” como o dos
videogames?

O estudo da comunicacdo empregada nessas midias de Fall Guys, comunicacdo essa
marcada pela espontaneidade, por ser proxima dos jogadores e altamente orgénica (Orcal,
2020), permite contribuir com o conhecimento na area analisando quais métodos publicitarios
e comunicacionais foram utilizados e quais deles tiveram impacto para o sucesso comercial e
midiatico do jogo. E de grande relevancia olhar para como esse mercado possibilita novas
formas do fazer publicitario e até mesmo adaptacbes e transformacdes de técnicas ja
estabelecidas.

E através do referencial tedrico dos conceitos de ciberpublicidade (Atem; Oliveira;
Azevedo, 2014), posicionamento (Al Ries; Trout, 2009; Batista, Ana Thayna, 2021),
humanizacao de marca (Nery, 2022), prosumption (Ritzer; Jurgenson, 2015; Fontenelle, 2015),
publicidade expandida (Machado; Burrowes; Rett, 2017), da viralizacdo publicitaria
(Inocéncio, 2022) e das teorias sobre o que € ser indie (Garda; Grabarczyk, 2016; Keijser, 2012;
Bowen; Deuze, 2009), a construcdo de confianga na imagem da empresa indie (Bramble, 2023)
e a publicidadede jogos indie na internet (Makkonen, 2021) que o presente estudo busca analisar
as motivacdes, estratégias e a comunicacao por trds do fendmeno indie no mercado de jogos
através de um caso de sucesso como o de Fall Guys, com alguns objetivos especificos: (a)
catalogar e organizar o discurso utilizado pela Mediatonic, através das midias sociais, em

postagens, publicidades e parcerias comerciais; (b) entender as diferencas e similaridades do
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jogo com o resto da industria independente; e (c) verificar quais elementos tiveram impacto
para a popularizacdo do mesmo.

A hipotese é de que a estratégia comunicativa de se aproximar do puablico, com
interacdes diretas, com o convite da colaboracao dos jogadores no desenvolvimento do jogo, a
utilizacdo de piadas e referéncias criadas pela comunidade, o apoio a streamers que criam
contelido e divulgam o jogo, dentre muitos outros fatores relacionados a essa relacdo
‘humanizada’ que a Mediatonic criou para com seus clientes proporcionou nao s6 que Fall
Guys se tornasse popular, mas mantivesse uma base de fas extremamente ativa, permitindo que
mantivesse sua relevancia e uma comunidade engajada e fiel ao jogo.

Essa estratégia comunicacional foi essencial para que Fall Guys pudesse continuar com
sua sélida comunidade, mesmo apds o periodo de exploséo de jogadores em seu lancamento e
a passagem de sua ‘febre’ momentinea. Para analisar essa hipotese, através dos dados
disponiveis nas proprias redes sociais, do X (rede social com maior relevancia para Fall Guys),
foi feito um levantamento e catalogacao das postagens e interacoes realizadas pelo perfil oficial
de Fall Guys durante os periodos de agosto de 2020, data de lancamento do jogo para
PlayStation 4 e computador, até o final de fevereiro de 2021, ultimo més antes da venda da
Mediatonic para a Epic Games. Ou seja, durante o periodo em que 0 jogo ndo contou com
interferéncias externas de outras empresas, sendo totalmente independente tanto na questdo
financeira, quanto nas diversas tomadas de decisdo.

Esses dados foram organizados e analisados tomando alguns fatores como referéncia
para 0 impacto na popularidade do jogo, sendo eles: (a) o tipo de discurso empregado e o
conteddo do mesmo; (b) as campanhas publicitarias criadas no periodo; (c) o nimero de
jogadores ativos semanalmente; (d) o numero de espectadores na Twitch diariamente; (e) o
namero de pesquisas no Google e no YouTube através da plataforma Google Trends; (f) e 0
engajamento que cada peca de comunicacgdo teve nas midias sociais. 1sso 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
comunicagdo. Utilizou-se, portanto, dos proprios dados ja pré-existentes a fim de tracar um
paralelo entre esses pontos.

O contetdo e o tipo de discurso foram codificados de acordo com a tematica das
publicacBes, através de uma interpretacdo do conteudo (Nisbett; Watts, 1978 apud André,
2005), para entdo serem cruzados com valores como o numero de pesquisas, de seguidores, de
jogadores ativos e 0 engajamento para medir de que forma a mensagem transmitida afetou na

procura, no descobrimento da marca e na manutencéo da popularidade, ndo so tendo em vista
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as proprias 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 possivel
correlacionar todas as movimentacdes que a Mediatonic adotou com fatores relevantes para a
marca.

No primeiro capitulo, € feita uma introducdo acerca do tema da pesquisa, trazendo a
justificativa, os objetivos gerais e especificos, a hipdtese e metodologia da qual se foi utilizado
no presente trabalho.

No segundo capitulo, é apresentada a origem da publicidade e propaganda e sua
evolugdo conforme o passar dos anos até o periodo atual, definindo conceitualmente o ambiente
no qual a mesma esté inserida atualmente.

No terceiro capitulo, conceitos como o que € o indie dentro do mercado de jogos
eletronicos, a transformacéo e a criacdo de novos processos de socializagdo e comunicacao no
ambiente online e como a publicidade vem se adaptando aos jogos independentes séo
trabalhados a fim de contextualizacdo e aprofundamento tedrico na area que serd melhor
explorada no restante do trabalho.

No quarto capitulo, apresenta-se a metodologia utilizada, que nesse estudo é a de um
estudo de caso, a analise do discurso e os resultados da pesquisa.

E por fim, no quinto e Gltimo capitulo séo feitas as consideragdes finais acerca do tema
proposto e € levantado pontos dos quais a pesquisa ajudou a aprofundar, se a hipbtese se
confirmou ou ndo e até que ponto a mesma se sustenta e quais 0s demais pontos que podem ser

aprofundados em futuras pesquisas.
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2. AEVOLUCAO DA PUBLICIDADE

O que é publicidade? Essa &rea tdo famosa da comunicacdo foi parte importante da
evolucdo da sociedade, porém seu significado provoca muitas discussdes. E essas discussoes
ndo se limitam somente ao sentido que a palavra possui, mas também a seu surgimento, as suas
correntes e a seu desenvolvimento.

Seré trabalhado nesse capitulo o surgimento do conceito de publicidade, sua evolucao
ao longo da historia e qual seu estado da arte nos tempos atuais permeados pela conectividade,

interacdo 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 servicos que estdo a venda se ddo a conhecer, tentando convencer o publico da
vantagem de adquiri-los” (Gomes, 2001, p. 115). A publicidade, nesse sentido, seria uma area
da comunicacao que tem como objetivo comercial a criagdo de um imaginario a cerca de um
produto ou servico e convencimento de um potencial publico consumidor a compré-lo.

Ainda assim, o termo publicidade ndo possui uma definicdo pétrea, sendo também
definido como: “a técnica ou processo de atrair atencdo publica das pessoas, produtos, etc.,
assim como o uso dos meios de comunicagdo de massa” (Publicity, 2013 apud Pavarino, 2013,
p. 208); “divulgacao de fatos ou informagdes, matéria encomendada ou nao, a respeito de
pessoas, ideias, servigos, produtos ou instituicGes, utilizando-se os veiculos normais de
comunicacdo” (Publicidade, 2024); e “conjunto de técnicas de agdo 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 Simdes, 2006, p. 182) definem
publicidade como uma atividade que promova produtos ou empresas pela “insercao de noticias
gratuitas na midia”. A American Marketing Association adota uma defini¢do similar, afirmando
que publicidade é a “insercdo de andncios e mensagens [...] por empresas, ONGs, agéncias
governamentais e individuos que buscam informar e/ou persuadir membros de um especifico
publico-alvo ou audiéncia em relacdo a seus produtos, servicos, organizagdes ou ideias” (2024,

tradugdo nossa).!

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 relacgdo as diferengas entre os termos “publicidade”
e “propaganda”. Para alguns autores, como Pompeu (2021), a publicidade é algo mais de
aplicacdo mercadologica, ao passo que a propaganda seria entendida como um “fenémeno
comunicacional em si” (2021, p.12). No entanto, € importante deixar claro que ao longo desse
trabalho final, os dois conceitos serdo utilizados como sendo sindnimos, ainda que possuam
suas diferencas etimolOgicas. Assim como para 0 autor, a relevancia da discussdo dessa
diferenca ndo € pertinente ou, a0 menos, traz pouca contribuicdo e influéncia ao presente
trabalho, podendo ser melhor explorado em outros tipos de pesquisa.

Tendo em vista 0 contexto historico, para entender a origem da publicidade é necessario
compreender a evolugéo 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 geracédo a geracao.

No inicio, a humanidade mantinha relagdes sociais e comunicacionais somente pela
oralidade e € nesse periodo que, segundo Bruno Pompeu (2021), pode-se atribuir o nascimento
da publicidade. E 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 pregdo seria uma
das primeiras manifestacdes do ato publicitario, ainda que extremamente rudimentar. A venda
e troca de produtos e a utilizacdo da fala para divulgar, anunciar e trazer consumidores seria 0
comeco da area.

Com o desenvolvimento tecnoldgico e a invencdo da escrita, novas possibilidades se
abriram ndo s6 no campo da publicidade, mas também no campo comunicacional e cultural. A
invencdo dos cartazes e placas permitiu com que a presenca fisica ndo fosse mais fator
determinante para se fazer ouvido. Era possivel anunciar seu produto ou seu negdécio em
diversos lugares ao mesmo tempo, aumentando a capacidade de dispersdo de informacao.
Conforme argumenta o autor: “é a escrita que permite, de forma inaugural na histdria, que a
divulgacao de um produto possa ser separada da sua efetiva comercializacao” (Pompeu, 2021,
p. 21).

Como Thompson (2002) trabalha, com a passagem do feudalismo europeu para um
novo sistema capitalista, varias inovagdes tecnoldgicas surgem, dentre elas a imprensa, que €
responsavel por uma revolucdo dos modelos de comunicacdo e interacdo social. Com a
invencdo da prensa de tipos moveis de Gutenberg no século XV, a cultura passa da escrita para
a imprensa. E possivel replicar uma mensagem muito mais facilmente e em um nimero muito

maior. A imprensa potencializa a escrita e aprimora o encurtamento da distancia entre aquele



15

que esta falando e aquele que receberd a mensagem (Pompeu, 2021).

Ela permite uma producdo maior de informagdo, com a mesma “tornou mais facil
acumular e difundir dados sobre os mundos natural e social, e a desenvolver sistemas
padronizados de classificacdo, representacdo e pratica” (Thompson, 2002, p. 59). Essa nova
técnica de reproducdo de informacdo permitiu com que publicacdes periddicas que contavam
fatos e noticias do cotidiano fossem veiculadas e transformassem a comunicagdo no inicio 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. E na Inglaterra, durante a Revolugéo Industrial, que o termo
aparece pela primeira vez, definido no original em inglés como advertising, em Mercurius
Politicus, um jornal britanico de 1655 (Pavarino, 2013).

Durante o século XVII, surgem outras publicacBes que comecam a ter secdes de
anancios publicitérios, criando uma nova fonte de receita e ndo dependendo mais somente da
venda da prépria publicacdo (Muniz, 2004). Essa criagdo permitiu com que 0s jornais e meios
de comunicacdo cada vez mais adquirissem capacidade financeira e aumentassem de tamanho.

Como aborda John Thompson (2002), a constante evolucgéo tecnoldgica do contexto da
Revolucdo Industrial, aliada com a abolicdo dos impostos na comunicagéo fez com que o prego
desses periddicos diminuisse e permitisse 0 consumo por um maior numero de pessoas. Os
jornais entdo se tornam ‘“‘um meio vital para a venda de outros bens e servicos” e o tamanho do
mesmo, 0 numero 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 nimero de jornais diarios ja havia aumentado consideravelmente,
com milhares de copias sendo vendidas semanalmente e cada vez mais aumentando a sua
capacidade econdmica na Inglaterra. A publicidade nesse periodo ainda era muito incipiente,
sendo limitada a apenas informar, ndo pretendendo ser sugestiva ou a influenciar o
comportamento dos consumidores (Muniz, 2004).

A propaganda representava uma revolugdo na forma de angariar novos clientes. Se antes
era necessario 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 existéncia, agora o produto
ia até os consumidores. Ao passo que, com o aumento da produtividade, aumentou-se 0 nimero
de bens de consumo disponiveis para comercializacao, incentivando as empresas a buscarem o

maior nimero de clientes possiveis:

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

impensada. Essa abundancia [...] estimulou os fabricantes, antes limitados a negocios
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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 comeca a historia da
publicidade (Silva, Fernando; Coutinho, 2011). Como afirmam Severino, Gomes e Vicentini
(2010), o primeiro jornal brasileiro contava com um anuncio de um imovel e abriu portas para
que produtos e servigos fossem comercializados, além de mulheres e homens negros
escravizados, oriundos de paises africanos. O sucesso desse modelo de andncio, do tipo
classificados, foi tamanho que crescia cada vez mais sua demanda e a criacdo de modos
diferentes de divulgacéo, adotando cartazes, painéis pintados e panfletos além da ja estabelecida
nos jornais. A titulo de exemplo do crescimento da area, o Correio da Manha, outro jornal que
circulava desde 1901, possuia seis paginas, sendo trés delas de avisos comerciais (Aucar, 2016).

No inicio do seculo XX, as revistas comegcam a figurar no cenario impresso brasileiro
trazendo consigo anuncios que tomavam uma pagina inteira, bicolores e com ilustracfes mais
bem trabalhadas (Severino; Gomes; Vicentini, 2010). Comeca-se a potencializar a forma de
mostrar 0 que se estd a venda, ndo dependendo somente de palavras descritivas.

Porém, é com a criacdo das agéncias de publicidade que a area adquire um novo nivel
de evolucdo. No mundo, as agéncias surgem no século XIX, responsaveis por gerir e pensar
campanhas publicitarias. Voley B. Palmer € quem cria a primeira delas, fazendo campanhas
que fugiam do padrdo da época, utilizando ndo s6 o anincio nos jornais, mas também carros
decorados, painéis exteriores e bandeirolas (Malanga, 1976). Palmer instituiu uma taxa de 25%
da comissé@o que os jornais cobravam aos anunciantes em troca do servico de planejar e efetuar
as acoes.

A N.W. Ayer & Son, fundada em 1869, foi a “primeira agéncia a assumir a
responsabilidade pelo conteldo das propagandas, se tornando pioneira em oferecer todos 0s
servicos de publicidade ao cliente” (Aucar, 2016, p. 137). Ela definiu padroes no mercado
publicitéario estabelecendo os contratos abertos dos quais as agéncias negociavam diretamente
com as publicacdes, “a fim de garantir os precos mais baixos possiveis” (Aucar, 2016, p. 137).

Ja no Brasil, as primeiras agéncias s6 surgiriam por volta de 1914. Nesse inicio, a
importacdo de anuncios estrangeiros era uma estratégia das agéncias, ja que o mercado de fora
era mais desenvolvido do que o nacional. A Eclética, a mais antiga agéncia brasileira, era
responsavel por estruturar e cuidar dos andncios 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 estrutura-lo, foi
quem criou o Departamento Estrangeiro, do qual surgiriam os primeiros estudos de mercado e
pesquisa publicitaria no pais (Rocha; Aucar, 2019). Essa mudanca do cenario traria novas
possibilidades para a publicidade, conhecendo melhor o publico-alvo e entendendo as
demandas do mercado.

As inovagOes provenientes do desenvolvimento da tecnologia e da prépria area da
publicidade e comunicagdo foram transformando o discurso publicitario. A possibilidade de
planejar campanhas de acordo com o poder aquisitivo, gostos, localidade, perfil etnogréafico,
dentre muitos outros fatores de seus potenciais clientes e a especializacdo e experiéncia das
agéncias trouxe novas possibilidades para a publicidade. Aliado a isso, com tecnologias como
o radio e a televisao, as oportunidades e estratégias aumentariam ainda mais e transformariam
mais uma vez a comunicacdo e a cultura, chegando finalmente a cultura de massas (Santaella,
2007).

2.2 A publicidade na era da cultura de massa

Novas tecnologias surgiram e modificaram a comunicacéo de forma geral. E com o
radio, a TV e até o cinema que surge a “massificacio” do contetdo. E possivel atingir um
nimero nunca antes imaginado de receptores e futuros consumidores. E com a consolidacéo
desses novos meios que a cultura se modifica mais uma vez. Ao permitirem a reprodutibilidade
técnica (Benjamin, 2018) e, dessa maneira, a “simultaneidade na comunicagdo a distancia” e
fazendo com que “as pessoas ouvissem e vissem as mesmas coisas, a0 mesmo tempo, do mesmo
jeito” (Pompeu, 2021, p. 30).

Essa configuragdo promove uma “massificacdo” dos individuos, que acabam, segundo
Santaella (2007, p. 124), por “adquirirem experiéncias similares através dos meios de
comunica¢do, sem que compartilhem contextos similares de vida”. A cultura de massa tem
como forte contribuinte a Industria Cultural, que massifica os individuos, os retine 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-confeccéo que busca atender
as demandas das massas e produzir a maior quantidade de contetdo e influenciar através de seu
consumo (Coelho, 1980). Esse quadro possibilita uma expansao na atividade publicitaria que
se aproveitaria dessa comunicacdo em massa para atender um nimero muito maior de

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

Esses novos meios expandiam a area limitada a imagens estaticas e leitura para,
inicialmente, estimulos auditivos e, posteriormente, com a exibicao de imagens em movimento.
“Os apelos do som e a imaginagdo que o audio desencadeava nos consumidores fizeram com
que o setor publicitario se aliasse definitivamente ao mundo do radio” (Ferraretto, 2007 apud
Aucar, 2016, p.162).

Nesse contexto, habilidades e profissionais das mais diversas areas comecaram a
integrar o processo de criacdo. A interdisciplinaridade permitiu com que a area expandisse e
aproveitasse as oportunidades de mercado (Gomes Janior, 2000).

O radio apos um tempo de sua existéncia “transformou-se em parte integrante do
cotidiano. Presenca constante nos lares, converteu-se em um meio fundamental de informacao
e entretenimento” (Calabre, 2002, p.7-8). Entender essas mudancas e acompanhar as tendéncias
eram essenciais para que as agéncias de publicidade garantissem sua sobrevivéncia em um
ambiente que cada vez mais havia concorréncia (Gomes Janior, 2000).

A disputa de mercado propiciou a criatividade e a busca por inovacdo como ferramenta
diferenciadora. Todos tentavam se sobressair sobre as demais agéncias. “O aumento de
instituicdes traz a necessidade de diferenciacdo para a consagracao intelectual e artistica”
(Aucar, 2016, p.173).

A criagdo de modelos de vida, modelos de consumo, da comercializagdo do bem-estar
e incentivo ao consumo deliberado transformaram a comunicacdo e a forma de fazer
publicidade e foram ferramentas para essa diferenciacdo. Os anuncios se transformaram de uma
simples exposigdo de um produto para cada vez mais conceituais, que vendiam esses modos de
vida, extremamente marcados pelo consumo como bem-estar (Pompeu, 2021).

A questdo ndo é mais vender um sabonete pelo simples fato de ser um bom produto ou
ter como funcéo limpar, mas sim associa-lo a uma ideia, a um luxo, elegéncia, a fatores externos
ao produto em si. A literalidade dos anuncios é deixada de lado, dando espaco a subjetividade.
Como Bruno Pompeu trabalha:

As imagens bem produzidas, absolutamente sedutoras e encantadoras, 0s textos
convidativos, cheirando a graca e inteligéncia, as relacbes pouco previsiveis entre o
que se dizia nos andncios e o que estava sendo de fato anunciado [...] faz com que sua
dimensdo linguageira se potencialize, sintomaticamente fazendo desvanecer sua
funcdo primordial de fazer vender (2021, p.33).

A publicidade buscara nesse periodo ditar padrdes de comportamento e consumo, estilos
de vida, mostrando exemplos do que & bom, divertido e bem visto socialmente. Ela acaba

exercendo uma espécie de “pedagogia cultural ao nos indicar o caminho a seguir” (Araujo,
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2006, p. 6). A mercadoria acaba incorporando “tracos da sedu¢do 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 midias de juntar estimulos visuais em movimento com sonoros
acabou contribuindo para que esses novos meios comunicacionais proporcionassem essa
reconfiguracdo de sentidos e a criacdo de novos padrdes 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 midias e por conseguinte a
sociedade brasileira (Cunha, 2017).

A vida, “se vivida sob algumas premissas, traria compensacdes, progresso e
conhecimento, sobretudo felicidade e seguranga” (Cunha, 2017, p. 40). Os Estados Unidos
conseguiram produzir um modelo de vida desejavel e influenciar culturalmente outros paises
ocidentais, dentre eles o Brasil.

O radio e a televisdo abrem portas para andncios interativos e novas formas de pensar
publicidade. Cria-se uma “nova forma de interagdo com personalidades e a criagdo de um novo
ambiente publico, nunca antes visto” (Thompson, p. 109). Surgem as “celebridades”, pessoas
de notoriedade por parte dos consumidores por conta da comunicagdo em massa, que permitem
uma divulgacdo muito maior e com menos barreiras fisicas como o jornal.

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

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

[...] com sua grande influéncia e poder de persuaséo na sociedade, agregue ao produto
e a marca, sua credibilidade, reputacdo e, além disso, faga com que o produto se torne
objeto de desejo do consumidor, que se espelha naquela personagem publica (Bezerra,
2014, p.20).

Apesar de alguns autores demonstrarem que essas figuras tecnicamente sao téo antigas
guanto a propria histdria, na imagem dos célebres politicos, escritores, pintores e atores, é
através da comunicacdo de massa que a fama deles cresce exponencialmente adotando novas
dimensdes (Marton, 2021).

Monique Lacerda (2009) demonstra que a Inddstria Cultural oferece através de seu
conteddo um mundo de sonhos movido pelo consumo. As celebridades, nesse contexto,
representam a materializacdo das vontades do consumidor que se vé representado e empatiza

com as mesmas. A cultura de massa cria esses idolos e deidades que ditam normas de consumo
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e representam modelos de vida para 0s consumidores.

A celebridade acaba por transferir seu valor simbdlico e sua imagem para uma marca,
em uma espécie de valor por assimilacéo (Silva, Carla, 2011). As agéncias passam a estudar e
a contratar essas pessoas de notoriedade que ganham fama e admiracao atraves do radio, da
televiséo e do cinema para estrelarem comerciais, tendo em vista tanto o perfil desses famosos
quanto o perfil da marca. E necessario avaliar e entender quais os valores de uma celebridade e
se ela tem potencial para representar um produto (Santos, 2008).

Como trabalham Bd, 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
associacdo para mais facilmente ser aceito pelo consumidor. Os seres humanos, segundo 0s
autores, constantemente buscam modelos exemplares para imitar e guiar suas acdes 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 0s
utilizam. E uma espécie de “seja como eu, siga meu exemplo” (Zyman, 2003 apud Santos,
2008).

Ademais, as possibilidades se expandem no mercado publicitario, com marcas ndo sé
utilizando artistas e famosos, mas também patrocinando eventos esportivos. E o exemplo das
marcas de cigarro que patrocinaram diversos deles, associando o cigarro a conceitos como
velocidade, coragem, bravura, competitividade e vitéria. A compra dos naming rights de
equipes ja estabelecidas, a aplicacdo da marca na vestimenta das equipes, do patrocinio das
corridas, da exposicéo de placas estilizadas com a marca ao longo do circuito e nas premiacdes,
dentre outras inUmeras estratégias (Silva, Maria Eduarda, 2022) foram possiveis gracas a essa
expanséo e massificacdo da comunicagéo.

A propaganda desse periodo também inovou ao criar conteldo para vender marcas e
produtos. E o caso do programa de radiojornalismo Repdrter Esso, produzido pela agéncia de
publicidade McCann-Erickson. O programa logo ganhou relevancia e prestigio, criando slogans
como “O primeiro a dar as ultimas” e “testemunha ocular da historia” que ficou marcado na
memoria dos ouvintes (Villela, 2022). Futuramente, com a chegada da televisdo, a McCann
novamente inovaria transportando o programa para a televisao e criando o primeiro programa
de sucesso do telejornalismo brasileiro (Aucar, 2016).

Outro exemplo dessa producdo de entretenimento por agéncias foi o programa “Um
milhdo de melodias” também da McCann para o langamento da Coca-Cola no Brasil. O musical

teve um sucesso estrondoso com a presenca de musicas nacionais e internacionais. A agéncia
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inovou com a instauracdo de pesquisas para saber quais 0s andncios eram mais lidos nas
revistas. Isso permitia com que as apostas fossem muito mais seguras e se tivesse uma
metrificacdo dos resultados das campanhas (Aucar, 2016).

Mas nao foi sé a McCann que criou formatos que, de certa forma, até hoje ainda existem.
A agéncia Standard foi responsavel por criar a primeira radionovela do Brasil. “Em busca da
felicidade” durou dois anos e contava com o patrocinio da pasta de dentes Colgate. (Batista,
Renata, 2021). A agéncia também foi responsavel 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 contetdo para fazer publicidade.

As estratégias foram tdo variadas e tdo impactantes que chegaram até mesmo a mudar
o calendario e os costumes da sociedade brasileira. O Dia das Méaes e o Dia dos Namorados
foram datas comemorativas criadas pela Standard com o intuito de alavancar as vendas nos
meses de maio e junho. (D&, 2013). O presente nesse contexto se torna uma forma de
demonstracdo de carinho e afeto e até mesmo uma obrigacdo (Aucar, 2016).

A agéncia aproveitou também a oportunidade da Copa do Mundo de 1950, no Brasil,
para criar uma campanha para vender cadeiras cativas no Maracana. Essa campanha publicitaria
teve enorme repercussdo e arrecadou dinheiro para a construcdo do estadio a tempo para o
evento (Lezcano, 2017).

Dentre outras inovacbes do periodo, a J.W. Thompson trouxe as fotografias para
substituir as ilustracbes nos anincios, 0 que permitiu a introducdo de personalidades da
televisdo e cinema, imagens reais dos produtos e uma expansdo na capacidade de fazer
publicidade. Ela também foi responsavel por patrocinar as primeiras transmissdes esportivas na
televisdo, mostrando no meio dos programas produtos e anunciando-os (Aucar, 2016).

A General Motors, por sua vez, possuia uma divisdo propria de propaganda e realizou
diversas acOes pioneiras como a criacdo dos saldes de automdvel, eventos para demonstrar as
inovagdes e langamentos do mercado automobilistico. O Mappin, também de forma interna,
criou a propaganda de ofertas e influenciou 0 mercado de varejo até os dias atuais (Aucar,
2016).

Ao final dos anos 80 e comeco dos anos 90, novas tecnologias surgiram e transformaram
a cultura potencializando a individualidade, mudando a logica de uma cultura de massas. Essa
nova etapa é denominada cultura das midias, é transitdria e provoca um consumo muito mais
pessoal (Santaella, 2007). Para entender o que hoje é a comunicacdo e o fazer publicidade, é

necessario entender as mudancas pela qual a propaganda passou nesse periodo (Pompeu, 2021).
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Segundo Bernardo Lins (2013), a internet inicialmente é criada e desenvolvida nos
Estados Unidos como uma rede de comunicacGes académica e militar descentralizada, com o
objetivo de permitir sua operacdo mesmo em caso de agressoes e ataques. Para 0 autor, em seu
principio a rede era privada, entre computadores de grande porte com conexdes por cabeamento
e por linhas telefonicas.

No entanto, a partir dos anos 90, através da criacdo do browser (navegador) e da World
Wide Web, tornou-se cada vez mais possivel o acesso doméstico da rede. Esses dois conceitos
facilitavam o acesso a sites e paginas, com um sistema muito mais amigavel ao usuario do que
0 ja estabelecido (Lins, 2013). Nesse mesmo periodo, a comercializacdo da internet e a
disponibilizacdo de métodos de conectividade por linha discada propiciou uma expanséo do seu
uso.

Como o autor trabalha, com o acesso em banda larga, que oferecia uma navegabilidade
mais rapida, uma maior diversificacdo do contetido com a introdugdo de imagens, video e audio
digital e de uma expansdo no relacionamento interpessoal, com a criagdo dos ambientes online
de socializacdo, cria-se um ambiente propicio para a liberacdo dos polos de emissdo e
consequentemente dar voz a um namero gigantesco de pessoas.

Esse novo ambiente online, com novas formas de socializagdo, possibilitam uma
reconfiguracdo no padrdo comunicacional que até entdo historicamente era vertical, de cima
para baixo, para um novo modelo horizontal. Pela primeira vez, os produtores e consumidores
de midia se confundem e adotam cada um caracteristicas do outro (Jenkins, 2009).

Essa conectividade possibilita aos consumidores manifestarem suas opinies e ouvirem
0S pensamentos de outras pessoas normais como eles mesmos. A internet abre espago para a
manifestacao de opinido e disponibilizacdo de informacdo através de chats, blogs, sites, e-mails
e redes sociais 0 que, por conseguinte, faz emergir vozes e discursos que antes eram reprimidos
pela midia de massas (Lemos, 2008).

O fazer publicitario passa a ndo atender as necessidades e particularidades dessa nova
cultura. Cultura essa que deixava de lado uma comunicagdo com um consumidor puramente
receptor. Uma comunica¢do cada vez menos “monologica/unidirecional” e cada vez mais
“dialégica/circular”, trazendo o consumidor como parte essencial da producao de conteudo da
marca e como divulgador da mesma (Azevedo; Atem, 2024).

A internet também possibilita o acesso on demand de informacéo e a selecédo facil de
fontes e conteudo, o que consequentemente diminui o poder das marcas em ditar tendéncias e
modos de vida, a priori. A atencdo do publico consumidor, que ndo € mais necessariamente

obrigado a prestar aten¢do nos anuncios, representa um problema para a area. As marcas
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enfrentam uma dificuldade com essa selecdo de contelido. Suas mensagens sdo muitas vezes
vistas como invasivas e importunadoras (Kotler et al., 2017).

Se nos anos 90 surgem técnicas de individualizacdo do marketing, com estratégias
focadas no protagonismo do consumidor como individuo no ambiente digital, € com o Big Data
que o patamar € elevado. O Big Data é definido por Davenport como “uma coleta e
interpretacdo 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, traducio nossa).?

Em um ambiente marcado pela disseminagdo de informacdo desenfreada e
desordenada, somente através do Big Data é possivel coletar, analisar esses dados e utiliza-los
de forma comercial. Ao aceitar a politica de cookies de sites e blogs e ao utilizar aplicativos e
aceitar sua politica de privacidade, o usuario permite com gue as empresas possam rastrear e
registrar todas as suas acGes online (Nogueira, 2019).

Essa grande rede de dados, analisados por maquinas inteligentes, é capaz de entender
padrdes de comportamento, gostos, tendéncias e subjetividades dos individuos. A capacidade
da publicidade, agora ciberpublicidade, de utilizar essa gama de informacg6es possibilita que
sejam produzidas novas subjetividades nos consumidores (Azevedo; Atem, 2024).

Com esses dados, é possivel tomar decisdes de mercado baseadas em padrdes de
comportamento e a até mesmo prever 0s gostos e tendéncias dos consumidores com uma
facilidade muito maior do que anteriormente. As tomadas de decisdo, consequentemente, sao
mais acertadas, diminuindo os riscos e erros por conta da vasta gama de informacdes presentes
nessa rede de dados (Nogueira, 2019).

A publicidade que surge na comunicagéo oral, ganha volume na cultura escrita e na
imprensa, que cresce ¢ “amadurece” no periodo da comunica¢do massiva, enfrenta, nessa
mudanca, um grande desafio. E relevante entender todo o contexto dessa evolugdo da
publicidade para adentrar os dias atuais e explorar uma publicidade nova no ambiente ciber,

mas que ainda sim possui certas raizes e costumes antigos.

2.3 A publicidade hoje: ciberpublicidade, publicidade expandida e prosumers

Com a ascensdo da internet, das redes sociais e das midias digitais eletronicas, 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 tdo individualista e que esta a todo momento conectada, o
consumidor necessita de “oportunidades de interagdo, de contetidos relevantes e de experiéncias
marcantes que lhe deem as sensag¢des de prazer e aumento de sua poténcia de existir” (Azevedo;
Atem, 2024, p.4).

Em uma cibercultura, as marcas ndo podem dizer o que querem e esperarem que tenham
resultados garantidos, assimilagdo total e poderem aguardar a campanha terminar para
observarem resultados. A logica é da conectividade e interacdo 24 horas por dia, com situacoes
podendo mudar a qualquer momento. A marca entdo tem que se adaptar a essa realidade
(Azevedo; Atem, 2024).

O poder de escolher o contetdo que sera consumido faz com que as pessoas possam
ignorar anuncios. Elas ndo sdo mais individuos passivos que absorvem as informacoes
fornecidas. Elas buscam interacdo, didlogo e sdo bem mais exigentes no processo de escolha
(Carvalho, 2011).

A quantidade de informacdo e a sua facil disponibilizacdo promove um ambiente
superabundante, caético, em que milhdes de vozes ganham destaque ao mesmo tempo. Nesse
excesso de discursos, multiplas opcBes se apresentam aos consumidores o tempo inteiro. Além
das opg¢des, uma infinidade de andlises e criticas tanto a marcas quanto a produtos superlotam
o consumidor de informacdo. Esse excesso de opcdes sobrecarregam a mente e levam ao
estresse e a frustragcdo ao longo do processo de escolha (Sanchez, 2023).

Como expdem Al Ries e Jack Trout (2009), séo tantas opcdes, que a titulo de exemplo,
nos Estados Unidos, em um supermercado comum, existem cerca de 12 mil produtos ou marcas
expostas prontas para serem consumidas. Na confuséo da comunicagéo, a forma de destacar-se
e ser bem sucedido € “concentrar-se em metas bem definidas, praticar a segmentacao” (p. 14).
Posicionar-se, enquanto marca. A mente, segundo os autores, acaba por filtrar e ignorar grande
parte das informacgdes que chegam até as pessoas, sendo absorvidas e assimiladas somente
aquelas que estdo de acordo com o0 seu conhecimento ou experiéncia anterior.

E se antes a variedade de discursos e ofertas ja sobrecarregava os consumidores de
informacao e opgdo, atualmente, com a expansao e a facilidade do acesso a internet, o problema
é ainda maior. E através do posicionamento da marca que ela conquista o espaco na mente das
pessoas, demonstra quais suas vantagens e o que ela propde para a sociedade (Batista, Ana

Thayna, 2021). Em um cenario no qual ha a dominancia de uma “cacofonia” de vozes, por meio
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do posicionamento é possivel se destacar, ter um discurso claro e entendivel e assim conquistar
0 publico, considerando e adaptando o discurso publicitério aos diferentes canais do digital e
propondo mais do que uma mera comercializagdo de produtos e servicos (Navarro, 2023).

Uma propaganda que esteja somente vendendo um produto facilmente € rejeitada pelos
consumidores. As marcas precisam criar narrativas que estejam de acordo com os ideais e
tendéncias do publico. A logica por trés disso €, primeiro, descobrir 0s anseios, desejos e sonhos
dos consumidores e, por ultimo, 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.

E nesse sentido que surgem conceitos como a humanizagao e a antropomorfizagao das
marcas (Férres, 1998). O conceito de humanizar e antropomorfizar uma marca é trazer
elementos humanos para elas, atribuindo valores morais, posicionamentos, gostos, motivacdes
e personalidade (Alves, 2021). Em uma cultura de conectividade entre pessoas, 0S
consumidores tendem a confiar mais em pessoas, ainda que estranhos, do que em marcas e
especialistas (Kotler et al., 2017). A marca entdo assume qualidades humanas e é percebida
como um humano pelos consumidores (Gongalves, 2020).

As marcas precisam se adaptar, atuando como pessoas, sendo “acessiveis, amaveis, mas
também vulneraveis”. Precisam Ser “mais auténticas e honestas, admitir suas falhas ¢ parar de
tentar parecer perfeitas” (Kotler et al., 2017, p. 133). Elas atuam como individuos, fazem
emocionar, divertem, contam histérias, mostram suas crencas e pautas sociais e fazem-se
amadas (Sousa; Marques, 2018).

Esse processo cria uma imagem de espontaneidade, autonomia e autenticidade para a
marca, aléem de aproxima-la do consumidor, adotando caracteristicas de seu publico-alvo com
0 objetivo de serem aceitas mais facilmente por eles e serem vistas como iguais. E ser visto
como uma espécie de amigo pelo consumidor, ainda que originalmente ela seja apenas uma
marca (Alves, 2021). A utilizagdo do humor, da adaptacao a linguagem de seus consumidores
e de um modo de comunicagdo mais informal € estratégica para se tornar elegivel, do ponto de
vista do consumidor, para “interacdo social e criagdo de vinculos, processo inato dos seres
humanos” (Nery, 2022, p. 19).

Conceitos como a interatividade, a relevancia e a experiéncia sdo essenciais para guiar
anuncios publicitarios nesse periodo. Interatividade propondo o dialogo, a conversa, entre a
marca e 0s consumidores, convidando-os a participarem do processo e fazerem parte do que a
marca representa. Relevancia em relagdo a entender e atender ao que o publico estd buscando,

preencher o espaco vazio do consumidor com uma mensagem que ele acha relevante. E por
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ultimo a experiéncia, relacionado & 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 questdo cada vez mais € disfarcar a publicidade. A interrupcdo da vida dos
consumidores ndo € mais uma estratégia aceitdvel. O que passa a ocorrer ¢ a camuflagem do
anuncio. Torna-se cada vez mais dificil entender o que é ou ndo publicidade e o que é comercial
(Burrowes, 2022). O préprio termo publicidade é omitido.

O conceito de branded content surge nesse contexto e pode ser definido como
“contetidos informativos, educativos e divertidos que buscam levar entretenimento e
conhecimento para o publico em nome da marca” (Lopes, 2023). O objetivo € obter a atencao
do consumidor se disfarcando de contetido, produzindo esse “contetido de marca”, escondendo
0 lado comercial, substituindo-o por uma espécie de entretenimento (Abreu; Alves, 2022).
Nessa perspectiva, o storytelling é uma importante ferramenta para contar uma histéria atrativa
e empolgante, que vai atrair a atencdo para a marca e, com isso, provocar emogoes positivas
em relacdo a mesma (Abreu; Alves, 2022).

Uma outra possibilidade de “camuflagem” ¢ a utilizagdo de memes. Conhecidos por uma
linguagem informal, a propagac&o de memes é uma das formas de esconder o fazer publicitéario
e até mesmo “docilizar os espectadores desse conteudo pelo riso” (Inocéncio, 2022, p. 257). A
ideia é apropriar a linguagem e valores cotidianos para ser visto pelos consumidores ndo como
uma marca, mas como um igual.

Com esse novo formato, as marcas também podem incorrer em erros, ndo agradarem ao
publico e mancharem sua imagem ao tentar se transformar em uma “pessoa”. O valor da marca
acaba sendo definido pela soma de todas as significacfes provenientes das impressdes dos
consumidores e da confianca conquistada nesse espago (Inocéncio, 2022). Ao errar o tom das
brincadeiras e ser informal de mais, objetivando o engajamento rapido e viral, arrisca-se toda
uma reputacdo de uma marca (Wiedemann, 2015).

Ainda assim, oferecendo a publicidade como uma forma de conteudo, atendendo as
demandas do publico e sendo interessante a ele, cria-se uma espécie de fidelizagdo do
consumidor com a marca. Essa fidelizagdo se d& pelas pessoas enxergarem elas como mais do
que empresas que buscam o lucro. Criam relacGes diretas e veem seus valores nelas. O que
ocorre € 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 sdo pessoas que terdo a empresa como uma referéncia e estardo
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engajadas em apoia-la e modifica-la por uma admiragdo e empatia. O amor desses grupos pelas
marcas € sério e, através da interatividade, elas buscam fazer com que a mesma evolua e atinja
novos admiradores (Brogni; Oliveira, 2021). Sdo pessoas que sugerem melhorias, divulgam
novos produtos nas redes sociais, fiscalizam a todo momento o discurso, pedem mudangas em
casos de erro, criam conteudo e até mesmo tentam “converter’” novos consumidores.

A questdo principal € que a marca além de ganhar a atencao de seu publico, 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 sdo pessoas convencendo
pessoas. Muito mais do que meramente comercializar um produto, é afetar o publico e
promover uma sensagdo de pertencimento, de acolhimento e despertar emocdes que ficardo
guardadas na mente do consumidor, construindo uma relacdo duradoura e de confianca. A
publicidade expandida, através de seus formatos indefinidos, cada vez mais hibridos e mais
camuflados como conteddo, busca uma experiéncia que marque 0s consumidores e 0s convenca
de que aquela marca é diferente das demais (Machado; Burrowes; Rett, 2017).

Pensando nessa ldgica horizontal da comunicacdo e da possibilidade de novas vozes
poderem ser ouvidas, cada vez mais 0s consumidores e os produtores se mesclam e confundem-
se (Fontenelle, 2015). Esses mesmos consumidores estdo comentando nas redes sociais,
engajando em publicacdes, produzindo comentarios e até mesmo criando conteido audiovisual
como forma de divulgagdo de suas marcas favoritas ou criticando marcas que ndo tenham
afinidade.

Essa nova forma de consumo, o prosumption, é alavancada gragas a nova organizacao
comunicacional e digital. O proprio 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 ndo representarem custos a empresa, fazem o trabalho por ela (Fontenelle, 2015).

As proprias redes sociais sdo construidas no modelo do prosumer do qual todo, ou quase
todo, conteudo e valor da empresa estdo relacionados com aquilo que 0s seus USUArios
produzem (Jenkins, 2009). Em uma espécie de cultura participativa, 0os consumidores sdo
responsaveis por fazer a roda girar e nada melhor do que milhdes de mentes criando contetdo
e alimentando constantemente as redes.

Esse modelo de producdo misturada com o consumo € visto como algo positivo e até
mesmo desejado pelos consumidores, que mesmo forgados a seguir nesse modelo, veem essa
situacdo 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 relacées de producéo
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e consumo, adotando a cultura que nasce da internet, a cultura da colaboracéo e cocria¢do, como
parte essencial das dindmicas de poder e ganho de capital.

Plataformas como o Facebook, Instagram, X, YouTube, TikTok, dentre muitas outras, se
aproveitam dessa nova dinamica e potencializam o consumidor, “apagando” a realidade das
mesmas (Beer; Burrows, 2010). Ou seja, 0 consumidor nem mesmo percebe que ele é quem faz
todo o processo e faz tudo funcionar. E mesmo que perceba, encontra nessa atividade diversao
e o faz por vontade propria (Ritzer; Jurgenson, 2015).

O convite a participacdo impulsiona os consumidores a adotarem o papel de
“empregados” da marca, colaborando e ajudando a ultima a ter mais relevancia e conquistar
novos clientes. As pessoas acabam valorizando contetudos que elas achem relevantes e
experiéncias que condizem com seus valores, tendo prazer ao consumi-los, interagir com eles
e tenham uma sensacao de “aumento de sua poténcia de existir” (Azevedo; Atem, 2024, p. 4).

E nesse contexto que surgem os influenciadores digitais, pessoas que se destacam nessa
I6gica das redes e atraem grande fator de convencimento e influéncia sobre outras pessoas. A
diferenca entre essas celebridades digitais e as celebridades do periodo da cultura de massa é
que as digitais estdo muito mais proximas da realidade das pessoas. S0 pessoas comuns, mas
que conseguem se destacar. Por serem figuras comuns, sao vistas como semelhantes e se tornam
espelhos de tendéncias, gostos e consumo (Silva, Cristiane; Tessarolo, 2016).

As marcas entdo fazem um processo de troca, remuneram esses influenciadores e em
troca ganham sua influéncia. E a0 mesmo tempo, acaba se tornando 0 objetivo desses
produtores de conteudo atrair a atencdo das marcas, demonstrando sua habilidade e
possibilidade de cativar, influenciar e convencer seu publico (Burrowes, 2022).

Essas figuras possuem muito mais engajamento do que grandes artistas renomados por
interagirem com seu publico, falarem de uma forma mais informal e proxima e ouvirem seus
seguidores. Além do fator, é claro, de que aqueles que seguem e consomem o conteddo de um
influenciador escolherem por livre e espontanea vontade consumir aquilo, diferentemente da
televiséo e do réadio (Silva, Cristiane; Tessarolo, 2016).

E relevante pensar que esses criadores de conteGdo, no final, apenas possuem sua
importancia e capacidade de influéncia gragas aos espacos criados pelas grandes corporacfes
das midias digitais. Ainda que possuam milhdes de seguidores, eles dependem de toda a
infraestrutura de terceiros (Comor, 2010). Consequentemente, as partes que mais ganham e
lucram sdo as corporagdes que podem controlar e ditar as regras nesse ambiente (Ritzer;
Jurgenson, 2015).

E é na pandemia de COVID-19 que a digitalizagdo do comércio, da comunicacéo e das
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relagOes sociais aceleraram. Desde a adaptagédo para uma realidade de isolamento nas empresas,
quanto no préprio convivio diério, a pandemia remodelou os habitos 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 ndo se podia sair
de casa e ter contatos fisicos, através de uma socializa¢do 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 prépria publicidade teve que se adaptar a essa realidade, com posicionamentos que
reforcavam o uso de mascaras, de alcool gel e do distanciamento social. As marcas assumiram
o0 papel de tranquilizar as pessoas, mostrarem que estavam preocupadas com os clientes e até
mesmo demonstrarem suas a¢fes para tentar sanar a pandemia (Silva, Lorenza, 2022). E em
um periodo de tanto caos e confusdo, as marcas se apresentam como redes de apoio e confianga,
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 sdo facilmente encontrados como os de uma postura de apoio aos
consumidores contra a pandemia, divulgando informac6es Uteis, normalizando novos hébitos,
trazendo a pandemia para a publicidade. Ainda assim, o discurso em si ndo € o suficiente em
uma sociedade horizontal, capaz de questionar e que tem voz. E é nesse momento que as agdes
valem tanto quanto o discurso (Pompeu; Perez; Trindade, 2021).

Na pandemia, a busca por uma fuga da realidade tragica do coronavirus provocou um
aumento no consumo de entretenimento online. A titulo de exemplo, em 2020, primeiro ano da
pandemia, o consumo de jogos eletrénicos no Brasil aumentou em 46% e a importacao de jogos
nacionais em 600% (Rodrigues, 2022). Plataformas de streaming como a Twitch tiveram em
2020 um aumento de 860 mil espectadores simultaneos e um crescimento do ndmero de
usuarios assumindo o protagonismo e produzindo contedo na plataforma. Além desse
aumento, esses numeros pos-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 apds o periodo pandémico. Em um
periodo de estresse e mudanca, a producdo e o consumo de contetido tornam-se a maior parte
das relacdes sociais e também fonte de divertimento. As midias sociais se apresentam como
uma ferramenta que permite uma alta interatividade e de fuga para sentimentos negativos, o
gue acaba suprindo as necessidades durante esse periodo (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 video chamadas, trabalhar remotamente, comprar produtos na internet, dentre muitas outras
atividades, se tornaram comuns no cotidiano pandémico. Para 0s autores, apesar dessas
facilidades, ha também outras consequéncias do isolamento como a tristeza, a soliddo, a
sobrecarga de trabalho, problemas com o ensino remoto, além dos problemas provenientes da
propria COVID-19.

E apesar de ja passada a pandemia, essa digitalizacdo tende a continuar crescendo. Em
2023, 266 milhdes de novo usuarios comecaram a utilizar redes sociais pela primeira vez
(Migliani, 2024). Como aponta o estudo da Kepios (Kemp, 2024) sobre o uso de midias digitais
no Brasil: 86,6% da populacdo esta conectada a internet; 66,3% séo usuarios de redes sociais e
existem 210 milhdes de dispositivos celulares ativos, o que representaria 96,9% da populacéo
do total do pais. Entretanto, é importante ressaltar que esses dados ndo consideram que uma s6
pessoa possa ter diversos usuarios e celulares.

Ainda assim, é interessante analisar como a propaganda e a prépria comunicagdo se
transformou com o passar dos séculos e como a conectividade e a internet propiciam novas
formas de sociabilidade e persuasdo. Na atualidade, a publicidade adotou uma imagem da “ndo
publicidade” e, com isso, reafirma seu papel como parte das tradigdes e crencas dos
consumidores. Nesse momento, as pessoas se confundem ao ponto de ndo se saber mais o que
€ ou 0 que ndo € publicidade, ou mesmo, se uma marca esta sendo verdadeira em seu discurso

ou se esta utilizando de praticas que se mostram puramente uma estratégia comercial.
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3. JOGOS ELETRONICOS E O MERCADO INDIE

O jogo ¢ anterior a cultura, e € 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 € muito mais do que um simples fator racional, é mais do que um
fendmeno fisiolégico ou um reflexo psicoldgico (Huizinga, 2000).

Nesse capitulo serdo trabalhados a industria de jogos eletrénicos, 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 eletrbnicos e a questdo indie

Huizinga (2000) demonstra que existem varias explicagdes possiveis para que 0 jogo
seja algo tdo 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 imitacdo do
outro. Outros veem como uma forma de treino e preparo para vida adulta.

No entanto, o préprio autor afirma que o jogo € mais do que algo racional ou bioldgico,
até porque também é reproduzido por animais que ndo possuem a légica. O jogo, na visao dele,
é fundamental para estimular a imaginacdo, a criacdo, a fuga do real e esta presente desde
brincadeiras infantis até formas mais complexas como nas pecas de teatro, na musica, nos
espetéaculos, nas competicdes esportivas e nos mais variados formatos. E algo supérfluo, uma
liberdade.

E as formas do jogo e do jogar evoluiram ao longo do tempo, assumindo novas
caracteristicas e utilizando as midias conforme elas foram sendo criadas, chegando até o
conceito moderno do jogo eletronico. Como conta o Centro Internacional de Historia dos Jogos
Eletronicos da The Strong (s.d.), os primeiros jogos eletrénicos foram criados por volta dos
anos 50, mas ainda de forma bem arcaica. E a partir dos anos 70, com a criagdo dos primeiros
videogames de mesa, que eles comeg¢am a ganhar cada vez mais popularidade e a fazer parte da
rotina diaria das pessoas.

O primeiro jogo eletrénico ja desenvolvido foi criado por Willy Higinbotham e consistia
em um jogo de ténis mostrado por um instrumento eletronico de sinais elétricos em um tubo de
raios catodicos (assim como a TV) e processado por um computador analégico. Apesar disso,
a partir da década de 70, principalmente com a criagdo da Atari e da Magnavox, as duas maiores

empresas da época, os jogos foram ganhando espaco 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 sobreposicoes de tela de plastico coloridas, cartas de baralho e itens de jogos para a familia.
O console teve um relativo sucesso vendendo 350 mil unidades (The Strong, s.d.).

Com o avanco da tecnologia e 0 aumento do nimero de jogos, o mercado foi ganhando
tamanho e conquistando cada vez mais f&s. Um dos principais diferenciais dos jogos eletronicos
ndo sé para outros meios como a televisdo, o cinema e o radio, mas também para outros tipos

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

Videogames sdo interativos como qualquer coisa na vida real, que reage somente
depois de nossa intervencdo; também sdo expressivos, podendo ter historia e roteiro,
como filmes; tém interface como qualquer programa ou qualquer painel de um
aparelho; mas so eles tém essa caracteristica que faz com que o balanco entre as
possibilidades de interacéo, o desenvolvimento da tenséo e a experiéncia exploratéria
se torne algo imersivo. (2006, p.11)

E essa interatividade e imersdo sdo alguns dos diversos fatores que fizeram 0s jogos
ganharem popularidade e se tornarem o mercado que é hoje. Como Elizabeth Scott (2024)
demonstra, os jogadores encaram 0s jogos como uma espécie de valvula de escape, uma forma
de abstrair do mundo real, uma distragdo dos problemas e das emog¢fes em uma maneira de
relaxamento e desestresse.

Os jogos eletrdnicos permitem com que o jogador seja parte da historia, decida o que
fazer e como fazé-lo, tendo respostas e consequéncias instantaneas de suas acdes e exercitando
a criatividade e a imaginacdo (Porokh, 2023). E todos esses aspectos se provaram grandes
diferenciais. Em amplo crescimento durante as Gltimas décadas, foi a partir de 2020 que a
industria de videogames superou o valor de mercado somado do cinema e do mercado
fonogréafico juntos (Quast; Bruning; Deo, 2021).

Enquanto em 1982 o faturamento dos fliperamas e dos videogames domesticos
somavam U$ 11 bilhGes (The Strong, s.d.), em 2023 esse valor aumentou para U$ 93.5 bilhdes.
Sédo estimados que mais de 1.5 bilhdo de pessoas atualmente joguem videogame, nimero que
deve aumentar para 1.6 bilhdo até 2026 (Laurence, 2024).

Em relacdo ao mercado no Brasil, o lucro anual no setor de jogos eletronicos em 2023
foi de U$ 2.6 bilhdes e esta atualmente entre os 10 maiores mercados de videogame do mundo
(Assumpcdo, 2023). O conceito que surge inicialmente com a industria de que jogos eletrénicos
sdo coisa de crianga mostra-se ultrapassado quando os dados sdo analisados. No Brasil, a maior
parte dos jogadores tém entre 20 e 39 anos (Silva, Alexandre, 2024). Dos jogadores, 50,9% séo
mulheres e 72,5% mora com seus filhos, com cénjuges, sozinhos ou com amigos (Go Gamers,

c2024). Ou seja, o jogar nao é exclusivo de criancas, 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 possivel refletir sobre o como o jogo € um fendmeno cultural e
como, resgatando o pensamento de Huizinga (2000), ele é inerente ao ser humano.
Independente de caracteristicas sociais, étnicas e etarias, o ludico e o proprio jogo acaba
afetando os mais variados grupos de pessoas. E com os jogos eletrdnicos ndo € diferente.

As empresas que hoje controlam o mercado valem bilhdes de délares. A Nintendo tem
valor estimado de U$ 63.8 bilhdes, enquanto a Microsoft e a Sony séo estimadas em U$ 3.123
trilhdes e U$ 103.4 bilhdes respectivamente (Largest, c2024). As ultimas sdo empresas que
desenvolvem outras tecnologias além dos videogames, mas demonstram o quédo grande sao as
marcas que se aventuram nesse mercado.

E nesse mar de tubardes, 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 ndo vender (Major, 2024). Os grandes
conglomerados acabam por dominar o mercado por possuirem uma grande capacidade
monetaria para desenvolver esses projetos e investirem em publicidade. E, além disso, quanto
mais complexos os jogos ficam em termos tecnoldgicos, mais dificil € conseguir espaco nesse
mercado saturado de concorrentes. Parece um cendrio do qual somente as grandes empresas
conseguem sobreviver.

Porém, a realidade acaba sendo outra, ao menos nos Ultimos anos. Com a popularizacéo
da internet e a liberacdo dos polos de emissdo, comentados anteriormente, essa logica de poder
pode ser desafiada. Um exemplo muito claro disso é do jogo Minecraft, desenvolvido em 2009
pela Mojang, uma empresa indie, e langado oficialmente em 2011. O jogo independente foi um
sucesso nao soO de vendas, mas também no YouTube, conquistando uma grande massa de fés e
vendendo 238 milhGes de cdpias, sendo o segundo jogo mais vendido da histéria dos jogos
eletronicos (Oliveira, 2023).

O conceito indie dentro dos jogos néo € algo novo. Como demonstra Pereira (2018), a
origem desses jogos pode ser definida nos anos 80, pela caracteristica da industria ainda néo
ser tdo desenvolvida na época, ou seja, a maioria das empresas que hoje existem no mercado
comegaram com equipes pequenas e sem muito aporte financeiro. Porém, existem diversas
discussdes do que é ser independente ou nao, inclusive se referenciando a essas empresas.

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

independentes, sem o0 custeio por parte de uma publicadora de jogos.® Esses jogos entdo

3 Ao contréario 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 or¢amento muito baixo. J& 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 oposi¢do ao mercado convencional de jogos.

Para Garda e Grabarczyk (2016), ser independente estaria relacionado a trés fatores néo
necessariamente excludentes entre si. Fatores esses: a independéncia financeira (em relacéo aos
investimentos da publicadora na empresa); a independéncia criativa (se a publicadora ou outra
empresa afeta ou ndo as decisdes criativas da empresa); e a independéncia de publicacdo (caso
a publicacdo de um jogo seja feita pela propria empresa).

Para os autores, no entanto, indie n&o seria a mesma coisa que independente. O primeiro
termo estaria relacionado muito mais a um periodo determinado do fenémeno independente.
Os jogos indie estariam situados no meio dos anos 2000 e teriam caracteristicas marcantes como
a distribuicdo digital, a natureza experimental, um baixo orcamento, precos baixos, um estilo
antigo, serem pequenos, possuirem times de desenvolvimento pequenos, possuirem a
mentalidade indie e terem uma conexao com o ambiente de outros jogos indie.

Apesar dessas diversas concepcbes do que € ou ndo é indie, é possivel perceber as
diferencas de empresas independentes e empresas consolidadas, ainda que se exista
particularidades e excecdes dentro do mercado. Como proposto pelos autores supracitados, 0s
jogos independentes possuem uma maior liberdade de criacdo e experimentacdo por néo
possuirem a pressdo de grandes empresas. Os baixos or¢camentos e numero reduzido de
funcionarios proporciona que esses jogos possam tomar riscos maiores do que jogos grandes
por ndo 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 ndo convencionais (Ferreira, Emmanoel; Oliveira,
2015).

O interessante a se pensar € que a producdo de jogos ao longo de toda a histdria do
mercado sempre foi uma atividade cara. N&o sé desenvolver jogos, mas vendé-los tambéem.
Porém, ao longo dos ultimos anos, como afirmam Geloneze e Arielo (2017), jogos
independentes se tornaram possiveis gragas ao “acesso barato a tecnologias para
desenvolvimento de jogos, a utilizagdo de redes sociais e sites especializados da internet para
realizar a divulgacdo do jogo e as novas plataformas de distribuicdo de jogos online, onde o
custo de distribuicdo para o produtor de jogos tende a zero” (p. 155).

Essas novas possibilidades fomentam o mercado com ideias e estéticas diferentes que
desafiam o padrdo comercial e engessado dos jogos de grande orgamento. Tragos mais simples,

um mundo totalmente feito de blocos, desenhos estilizados dos anos 20, um jogo sem qualquer
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tipo de didlogo, tudo é possivel e pode ser explorado em um jogo independente (Geloneze;
Arielo, 2017). O proprio 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 proprias de um processo muito mais
intimo e pessoal por parte dos desenvolvedores. Os jogos indie acabam por estabelecer uma
relacdo muito mais proxima entre desenvolvedor e jogador do que jogos grandes feitos por
grandes estudios, refletindo a personalidade e 0s gostos das poucas pessoas presentes no
projeto, com experimentagdes e inovagdes que somente esses games conseguem (Nascimento,
Emelyne et al, 2014).

James Lewis, lider do Programa de Parceiros Criativos da Xbox, setor da empresa que
auxilia desenvolvedores independentes, afirma que os jogos indie sdo populares por serem
diferentes, contarem histdrias Gnicas, mostrarem novos tipos de representacdo de pessoas,
serem inovadores (Palmeira, 2023). Esses jogos chamam atencdo 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 experiéncias,
jogam online com amigos, produzem modificacdes e contetido para jogos e até mesmo formam
novos vinculos de amizade na plataforma (Santos; Santos, 2022). Com mais de 36,3 milhdes
de usuarios ativos ao mesmo tempo (Gugelmin, 2024), ela € referéncia no mercado de vendas
de jogos e de extrema relevancia para o0 mercado indie.

Como Jacobs (2017) trabalha, a Steam € uma das plataformas que mais deu espaco para
0s jogos independentes. Em 2012, a plataforma lancou o Steam Greenlight (Figura 1), uma
ferramenta dentro do sistema de vendas da empresa na qual inimeros jogos indie passavam por
uma aprovacao da comunidade e aqueles que possuiam uma certa quantidade de aprovagdes
eram lancados dentro do sistema de distribuicdo da Steam. InUmeros jogos que posteriormente
foram sucesso de vendas tiveram sua primeira oportunidade de serem reconhecidos e
conquistaram uma base de fas através desse programa. Além de manter um padréo de qualidade

na plataforma, por depender da aprovacao de varios jogadores (Soares, 2019).

Figura 1 — Pagina 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 sdo indie. O segundo jogo
da lista ¢ Palworld, um jogo independente desenvolvido e publicado pela Pocketpair, uma
empresa japonesa de jogos, contando com mais de 2 milhdes de jogadores simultaneos (Most,
c2024).

Segundo Karnukova (2020), conjuntamente com esses tipos de mecanismos, as redes
sociais e as plataformas como a Twitch e 0 YouTube permitiram uma maior visibilidade para
esses jogos. A revolucdo das redes e da internet ndo sé propiciou uma popularizacdo da criacao
dos jogos e o surgimento do fendmeno indie, mas também uma nova forma de socializacao e
divulgacdo sobre os mais variados temas, dentre eles os videogames.

Ainda mais pensando no periodo pandémico da COVID-19, essas plataformas
tornaram-se uma forma segura de manter lagos de amizade e até mesmo criar novos. Conforme
a pandemia crescia, 0s numeros de espectadores na Twitch aumentavam (Narassiguin; Garnes,
2020), reforcando a ideia de Huzinga (2000) de como 0s jogos sé&o uma parte importante da
sociabilidade humana e como eles se apresentam, nesse contexto, como uma espécie de valvula
de escape para os problemas sociais e mentais decorrentes da quarentena e a impossibilidade

de socializagéo presencial.
3.2 O ambiente online dos jogos: Streamers, criadores de contedado e comunidades

Cada vez mais a internet influencia os comportamentos de consumo e habitos ndo s6 de

4 FUNE, Gus. Steam Greenlight é langado. Tecnoblog, set. 2012. Disponivel em:
https://tecnoblog.net/arquivo/112193/steam-greenlight/. Acesso em: 30 maio 2024.
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itens gerais, mas também de jogos eletronicos. Assistir transmissdes ao vivo de videogames
sejam elas feitas por jogadores casuais jogando jogos indie ou até mesmo grandes transmissoes
de campeonatos internacionais de e-sports vém crescendo e se tornando uma forma popular de
entretenimento (Nascimento, Gustavo et al, 2014).

Em um tempo no qual a interatividade € fator determinante para a escolha do publico
do que consumir e 0 que engajar (Azevedo; Atem, 2024), midias interativas como o YouTube
e principalmente a Twitch transformam o consumo de jogos eletrénicos. O chat presente em
ambas as plataformas € essencial nessa dinamica pois permite o contato entre espectadores e
entre os espectadores e 0s streamers (Nascimento, Gustavo et al, 2014).

Nesse contexto, como ja trabalhado anteriormente, o conceito do influenciador é
essencial para entender a dinamica dessas comunidades online. Além de terem a capacidade de
influenciar o comportamento de outros consumidores, eles servem como uma referéncia para
outros jogadores e um holofote para jogos (Loria et al, 2020). Como apresentado por Sankosik
(2020), ainda que alguns desses influenciadores ndo sejam percebidos como especialistas em
jogos, ainda assim, através de caracteristicas como honestidade, credibilidade e atratividade €
possivel influenciar o consumidor no processo de compra.

Segundo o autor, a honestidade e a identificagdo com o publico séo vistas como positivas
pelos fés e ao emitir opinides, elas ndo sdo percebidas como uma tentativa de manipulacéo ou
um tipo de publicidade, mas sim como uma opiniéo real do influenciador. Essas caracteristicas
sdo propicias a formar uma relacdo mais pessoal entre o influencer e seu publico e,
consequentemente, serem mais facilmente persuadidos por ele por conta dessa relacdo de
confianca (Djafarova; Rushworth, 2017).

Como observado por King e de la Hera (2020), existem trés principais motivacdes para
jogadores acompanharem transmissdes ao vivo de influenciadores, sdo elas diverséo,
relaxamento e adquirir conhecimento sobre jogos. E além disso, como 0s autores trabalham em
nesse estudo, os streamers acabam por inspirar 0s espectadores a competirem, colaborarem,
serem curiosos e serem compromissados com 0s games, causando impactos nas opinides das
pessoas e influenciando nas suas percepgdes 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 criagdo de uma imagem (seja positiva ou
negativa) de acordo com seus proprios interesses, mas que acaba afetando a industria de forma

geral. As pessoas confiam, admiram e identificam-se com esses criadores e recebem essa
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comunicagdo de forma mais aberta e aceitavel 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 conteddo, a figura do prosumer é muito
importante para a dinamica dos jogos, principalmente para os jogos independentes. Hong-An
Wu (2016) descreve como as comunidades de videogame, principalmente no segmento indie,
sdo formadas por esse tipo de consumidor que engaja e alimenta a relevancia do jogo. Seja
compartilhando noticias, debatendo sobre o jogo, criando desenhos, pinturas, objetos fisicos,
releituras do jogo, compartilhando imagens e videos capturados dentro do jogo e até mesmo
produzindo contetdo adicional para o game. De pacotes de textura que mudam o visual do jogo
até modificacbes que afetam toda a programacéo dos jogos, esse contetido 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
captacdo de recursos financeiros para projetos, sdo uma das formas desses jogos se tornarem
ainda menos dependentes de estudios grandes de desenvolvimento e construirem uma relacéo
préxima 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
espacos para gque as pessoas expressem seus gostos e compartilhem da experiéncia do jogar
com outras pessoas que possuem caracteristicas em comum. Participar delas é uma forma de
desestressar e até mesmo lidar com problemas pessoais, adotando o habito de jogar como uma
espécie de bem estar e de qualidade de vida (Snodgrass et al, 2019).

Segundo Canossa (et al, 2019), as rela¢Ges sociais relacionadas aos jogos nos ambientes
digitais afetam a experiéncia do usuario e podem motivar pessoas a jogarem ou ndo certos
jogos. Esse é um fator que desperta muito interesse no mercado de jogos pois possibilita com
gue ndo s6 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 padrdes de consumo de outros
jogadores. Diferentemente dos influenciadores digitais, eles sdo pessoas que disseminam
informagdes, influenciam, mas ndo necessariamente s&o celebridades ou sdo seguidos e

admirados. Eles também ndo séo necessariamente jogadores aficionados, tendo mais horas de
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jogo do que usuarios comuns, mas muito menos do que jogadores mais engajados.

Conforme a pesquisa, esses influenciadores acabam por fazer com que outros usuarios
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 sdo importantes e determinantes para que a vida Util desses produtos seja maior.

Laranjeira, Porto e Pinheiro (2013) abordam que 0s jogos acabam por ser um ‘“vetor
para promover a socializagdo entre os membros” (p. 84). A troca de experiéncias no ambiente
das comunidades de jogos online amplia a sensacdo de pertencimento de grupo. Segundo 0s
autores, os jogadores se sentem motivados a fomentar assuntos relacionados aos jogos,
promoverem discussdes, formarem amizades e até ensinando jogadores menos experientes
dicas e truques do jogo. O gosto em comum propicia um senso de conexdo entre 0s membros e
eles levam a sério as responsabilidades morais e a promocdo de uma comunidade aberta e
acolhedora a novos participantes. Essas comunidades acabam por ter “uma forte participagao
na construcdo 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 vé na marca, abraca suas causas e suas lutas, passa a defende-la de
possiveis ameagas e convence novos potenciais consumidores (Brogni; Oliveira, 2021).
Conceitos como o financiamento coletivo, a abertura para criticas e opinides, a facilidade de
criacdo de conteudo adicional ao jogo, dao aos jogos independentes uma vantagem em relacéo
aos jogos grandes: uma maior interatividade. Com uma maior interatividade, a possibilidade de
comunidades engajadas e ativas surgirem sdo maiores que de jogos de grandes companhias,
ainda que tenham menos visibilidade do que os outros.

Essa reconfiguracédo dos espacos de voz por meio do crescimento e da popularizacdo da
internet propicia também as empresas uma forma alternativa de publicar seus jogos e criar suas
comunidades. Com distribuicao prévia de forma gratuita do jogo ou parte de seu conteddo como
uma forma de publicidade, esses desenvolvedores nao estéo presos a depender de publicadoras
para terem sucesso comercial com suas obras (Nascimento, Emelyne et al, 2014).

E o caso, por exemplo, de Super Chicken Jumper, um jogo indie lancado 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 jogo®. Outro

caso parecido € o de André Young, também influencer, que criou jogos independentes como

5> GEMAPLYS. Super Chicken Jumper: meu primeiro jogo lancado. YouTube, 24 set. 2021. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=BzZwxtlIfCw. Acesso em: 26 maio 2024.
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Seraph’s Last Stand® e Gods of Sand’ e também contou com sua propria 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 0S 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 transmissdes ao vivo, através de plataformas de streaming, permite
com que os criadores de conte(ldo possam compartilhar suas experiéncias nos jogos.

Pensando no contexto do periodo pandémico, j& abordado anteriormente, a pesquisa
feita pelos autores observa que ele acabou por potencializar as transmissfes online. Houve um
aumento no nimero de transmissdes de jogos na Twitch, um aumento de 70,93% do numero
médio de espectadores de transmissdes, além do ndmero de canais Unicos na plataforma ter
dobrado de 2020 para 2021.

Conforme os dados apresentados pelos pesquisadores, essas transmissdes permitiam um
contato direto e uma socializacdo mediada pelas telas, tendo em vista que o contato fisico e
presencial ndo era uma possibilidade. A relacdo entre espectador-espectador e espectador-
streamer possibilitava uma amenizagéo das necessidades e do estresse da pandemia.

Seung e Sung (2022) observam que sentimentos negativos como a raiva dos
espectadores de transmissdes ao vivo de jogos acabou por aumentar apos a pandemia, assim
como a ansiedade e a tristeza. Em contraste, emocdes positivas tiveram uma diminuicao de 3%,
0 que apesar de tudo, ainda era maior do que a felicidade percebida em outros meios como o0 X
(antigo Twitter), blogs, jornais, dentre outros. Apesar de todo o contexto e problemaética da
pandemia, como eles analisam, assistir essas transmissfes acabam por trazer sensagdes
positivas que s&o mais resistentes a crises e problemas externos.

Em um ambiente permeado pela duvida, ansiedade, incerteza e pelo estresse, consumir
conteudo online sobre jogos e até mesmo jogar torna-se uma tarefa relaxante e permite uma
socializacdo natural desses meios (Snodgrass et al, 2019). O mercado de jogos, apesar das
consequéncias da paralisacdo de producdo, expandiu-se de forma notavel durante o periodo
pandémico (Scerbakov; Pirker; Kappe, 2022). Além do aumento do nimero de transmissdes, 0

mercado também cresceu, angariando mais jogadores (Vianna, 2022) e espectadores e

® YOUNG, André. Quanto ganhei com meu jogo na Steam? (Mais do que esperava). YouTube, 2022. Disponivel
em: https://www.youtube.com/watch?v=3JkpaRks3Uk. Acesso em: 26 maio 2024.

" ANDREZITOS. Porque meu jogo foi um fracasso? YouTube, 27 set. 2023. Disponivel 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 0s jogos independentes
ganharem mais espaco. Os jogos indie cresceram sua participacdo de vendas do mercado de
jogos eletrénicos de 25% em 2018 para 31% em 2023, com uma projecdo 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 servico dos jogos independentes

Enquanto as grandes empresas do mercado de jogos eletrénicos gastam milhares de
ddlares com publicidade, os estudios independentes precisam encontrar meios alternativos para
conquistar os jogadores e criar comunidades. A titulo de exemplo, Grand Theft Auto V, lancado
em 2013 pela Rockstar Games contou com um orgamento entre U$ 137 e U$ 140 milhdes, com
cerca de U$ 265 milhdes gastos em propaganda. Outro titulo da Rockstar, o0 Red Dead
Redemption 2 de 2018, contou com um orcamento entre U$ 170 a U$ 240 milhdes, com
estimados U$ 300 milhGes em marketing (Monteiro; Abreu, 2023). Por outro lado, jogos indie
como Undertale, langado em 2015, contou com um orcamento 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 espacos de midia tradicional
como a televisdo, a radio, revistas e midias offline, essas empresas buscam formas diferentes e
criativas para divulgar seu jogo. Uma dessas estratégias € a distribuicdo gratuita de cdpias de
jogos para streamers e influenciadores de jogos. Além de aproveitar da popularidade e da
oportunidade de mostrar a um grande pablico o seu jogo, é uma oportunidade para que 0S
espectadores sintam vontade de jogar também aquele titulo (Makkonen, 2021).

E interessante analisar que em alguns casos, quando influenciadores digitais de jogos
criam seus projetos, a propria publicidade pode ser feita pelo criador. Um exemplo desse
atravessamento é o jogo Ordem Paranormal: Enigma do Medo (2020), desenvolvido pelo
estadio 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 milhGes (Figura 2). Ele utilizou de
sua propria visibilidade e de sua comunidade para viabilizar um projeto de jogo independente.
Ainda assim, o influenciador que utiliza dessa estratégia pde em risco sua credibilidade e
precisa entregar um jogo compativel as expectativas ndo sé do orcamento adquirido, mas

também proporcional a admiragéo dos fas.
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Figura 2 - P4gina no Catarse do jogo indie Ordem Paranormal: Enigma do Medo.
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Fonte: Ordem, 2020.

E um dos vaérios pontos que Bramble (2023) aborda ao falar sobre como divulgar um
jogo indie. Contar sua propria historia, sua motivacdo por tras do porqué vocé esta
desenvolvendo um jogo, fazer com que o produto ndo seja s6 um produto, mas tenha uma cara,
uma identidade, vontades, desejos, virtudes e fraquezas, tudo isso facilita o processo de
convencimento de que o jogo € interessante. Ele também defende que a interacdo com o0s
consumidores nas redes sociais € uma forma de valorizar o produto e conquistar uma
comunidade, ainda que seja um processo longo e demorado. Além disso, Bramble defende que
a construcdo da confianca 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 seguranga de que o “investimento” vai render frutos.

Contar a prépria historia e usa-la como ferramenta de persuasdo € 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 azardo ou mais fraca, em uma
traducdo livre. Essa tendéncia do mercado traz elementos como uma origem humilde, falta de
recursos e uma luta determinada contra as probabilidades, aliada a uma desvantagem externa e
paixdo e determinacdo por parte da marca como estratégia para aumentar as intencbes de
compra e uma identificagdo 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 logica. Porém, ndo basta
somente ser uma empresa pequena, ter baixos orgamentos e disputar espaco com outras marcas
gigantes, € necessario trazer a tona sua historia e mostrar esses elementos. Como 0s

pesquisadores abordam, diversas marcas ndo confiam somente na capacidade dos consumidores
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de considerarem uma marca como azardo ou ndo, usando entdo do seu discurso para contar
“eventos historicos que moldaram a marca, contar sua origem, experiéncias de vida e
evolugdo™® (Paharia et al, 2011, p. 4, traducio nossa). Essas biografias podem “invocar uma
série de valores do consumidor, como autenticidade, artesania ¢ heranga™® (Paharia et al, 2011,
p. 4, traducdo nossa).

Além desse status, o jogador se sente parte importante e relevante do processo de
producdo do jogo, ele contribui, apoia e se vé ouvido pela empresa que produz o jogo. Algo
gue € muito mais dificil de acontecer com as empresas grandes e consolidadas do mercado
(Lira; Carneiro; Serrano, 2019). O consumidor ndo é mais somente um consumidor, mas ele se
torna parte essencial do que é ser indie.

Os jogos indie contam com a légica do prosumption (Fontenelle, 2015) para
potencializar a producdo de conteddo, mantendo sua relevancia no mercado através desses
novos criadores. Esses ultimos ndo geram custos para a empresa e produzem contetido de forma
desenfreada e natural, até porque eles fazem porque amam o jogo, gostam de fazé-lo e
encontram nessa atividade recompensas, seja monetaria ou até mesmo por reconhecimento
dentro da comunidade (Ritzer, Jurgenson, 2015).

Um exemplo dessa estratégia de desenvolver e explicar a histéria dos desenvolvedores
dos jogos e apelar para o senso de comunidade é o caso de 171, o jogo brasileiro situado em
Séao Paulo, desenvolvido pela Betagames Group, e que se assemelha ao titulo de sucesso Grand
Theft Auto, da Rockstar (Izidro, 2019). O jogo ganhou relevancia 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, 0 game conta com 2.655 avaliagdes na Steam
(Betagames Group, c2024) e varios influenciadores ja fizeram videos sobre o jogo, dentre eles
Games EduUu® com 6,8 milhdes de visualizages, Julio Cocielo! com 1,3 milhdes e T3ddy

Games'? com 1,4 milhdes de visualizagdes.

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.

° No original: Brand biographies can invoke a range of consumer values, such as authenticity, artisanship, and
heritage.

10 GAMES EduUu. Quer comprar um gas? — 171 (Alpha). YouTube, 18 nov. 2022. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=-n2kvp_C-30. Acesso em: 30 maio 2024.

11 COCIELO, Julio. Entrei no meio do enquadro s6 pra zuar os néias kkkkkkkkk *repost*. YouTube, 10 jan.
2023. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=0Ecd4193P78. Acesso em: 30 maio 2024.

12 T3DDY Games. Tentei ser um cara bom, mas virei um brasileiro criminoso no 171. YouTube, 23 nov. 2022.
Disponivel 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 publico desses
criadores de contetido, quanto pela comunidade brasileira que apoiou o jogo, houve uma
polémica em relacdo a transparéncia dos gastos do dinheiro arrecadado para o desenvolvimento
do game. O site MixMods (2022) analisou os arquivos do jogo e constatou que varios dos
processos de desenvolvimento do jogo na verdade foram comprados ja prontos. Diversas metas
presentes no financiamento coletivo ndo 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 ja pronto na internet por cerca de R$ 200. O
sistema de animais, de direcdo de carros, animag0es, controle de personagem e de armas, de
arvores, biblioteca de sangue, vegetacdo, 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 ndo foi criado pelos desenvolvedores (Ferreiraz, 2022). 1sso
alerta para como um discurso construido na transparéncia e autenticidade apresenta riscos
guando ndo seguidos a 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 sdo uma forma de gerar reverberacgéo e desejo dos consumidores.
Jogos como Lampido Verde — A Maldicdo da Botija, desenvolvido pelo estidio brasileiro
Narsvera Game Sutdio, contava com planos de diferentes valores e bonificacbes respectivas
(Lampido, 2015). Dentre um deles, havia a op¢do para até trés pessoas poderem colaborar e em
trocar sugerirem um personagem exclusivo e jogavel, podendo ser até mesmo a propria pessoa.
Isso “faz com que o apoiador seja visto pelos jogadores em uma posi¢ao de status” em relacdo
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 atencdo dos jogadores. Denominada como Visuals-First, esse
método utiliza de apelos graficos e visuais para se destacar e atrair o publico. Basicamente s&o
mostradas prévias, artes conceituais e até videos demonstrativos focados totalmente no visual
do produto. Além disso, € importante também ter ja pronta uma pagina para comprar 0 jogo, ou
ao menos para salva-lo em sua lista de desejos e também publicar constantemente atualizacfes
e novidades sobre o desenvolvimento, mantendo sempre ativo o interesse do consumidor.

Como o autor aborda, esse método exige uma transparéncia 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 lancamento, o estudio precisa garantir ao consumidor que além de
interessante esteticamente, 0 jogo atenderd as expectativas do publico 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 atencdo dos consumidores de jogos
independentes é a criatividade, seguida do foco na jogabilidade. Por conta da limitacdo em criar
jogos extremamente realistas como o0s grandes estudios, os indies assumem estéticas
inovadoras, explorando formas artisticas diferentes e formas de expressao novas (Gilber, 2018).
A esteética, além de ser uma forma de chamar atencédo atraves do visual, também é um poder
expressivo pouco explorado em jogos mainstream (Paula; Hildebrand, 2013).

Uma outra forma de alcancar um grande publico é aproveitar da capacidade de
viralizacdo da internet. E o caso de Among Us, um jogo indie desenvolvido pela InnerSloth,
langado originalmente em 2018, mas que se tornou viral em 2020. Apesar de ter tido um
langamento que ndo chamou muita aten¢do, com a pandemia e com transmissdes ao vivo do
jogo de diversos influenciadores, ele acabou ganhando cada vez mais popularidade e chamando
a atencdo dos jogadores (Makkonen, 2021). Além disso, o jogo atingiu numeros
impressionantes por ter um preco baixo, ser um jogo facil de ser jogado e estar disponivel para
diversas plataformas, até mesmo para celular (Kanukova, 2020).

Para isso, além de contar com o apoio de influenciadores com um grande publico, a
utilizacdo de uma linguagem mais acessivel e até mesmo o uso de memes e piadas é uma forma
potencial de viralizacdo. Luana Inocéncio trabalha esse conceito de forma geral na publicidade,

mas que também se aplica a realidade dos games:

No caso dos memes, este link ¢ realizado principalmente pela vinculagdo 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 relaciona-
la a certas caracteristicas ou valores do universo simbolico do produto/servigco/marca,
na esperanca de proporcionar ao consumidor-fa experiéncias ludicas de sociabilidade,
identificacdo e empatia entre estes e as marcas. A partir da vinculacéo de certo senso
de pertencimento, é diferenciada, portanto, tal abordagem de contetdo digital com
relagdo as linguagens tradicionais, o tornando consumivel (2022, p. 273).

Esse sentimento de pertencimento e a construcao de fas e consumidores que gostem e
admirem seu jogo e sua desenvolvedora é uma forma inteligente de ganhar atencdo. Eles
acabam por divulgar e influenciar outras pessoas e, apesar de nao ser tarefa facil controlar como
isso se da, ¢ uma forma barata e acessivel para atingir mais consumidores e trespassar a barreira
natural entre a publicidade e o ouvinte. E o caso, por exemplo, da comunicagio do proprio
Among Us, que constantemente utiliza desses memes (Figura 3) para engajar sua comunidade,

além de compartilhar artes de fas e interagir constantemente com as pessoas em suas redes



46

sociais (Perfil, c2024).

Figura 3 — Meme publicado pelo perfil oficial do Among Us.

Among Us & @ @AmongUsGame - 28 de mai

Fonte: Pagina do Among Us no X, 2024%,

Os consumidores de jogos costumam confiar mais em membros da familia e em
amigos durante o processo de compra (Wearn; Matthews, 2016). Conquistar essas pessoas nao
é somente manter um cliente fidelizado, mas também conquistar um defensor da marca, uma
pessoa engajada em divulgé-la, criar novo contetido e ser uma espécie de guardia moral da
mesma (Brogni; Oliveira, 2021).

A Mojang, desenvolvedora de Minecraft, desenvolveu uma outra estratégia que
também pensa a comunidade como ponto central para divulgagdo da marca. Ela criou a
Minecon (Figura 4), um evento feito anualmente para reunir jogadores e a comunidade, mostrar
as novidades e atualiza¢bes do jogo e mais importante, ensinar aos criadores de contetido a
como construirem canais de YouTube, como fazer videos, ganhar dinheiro com a plataforma,
construir uma comunidade, basicamente a como utilizar Minecraft para se tornarem populares
(Pulizzi, 2013).

Figura 4 — Evento da Minecon.

https://x.com/AmongUsGame/status/1795541393882124562. Acesso em: 29 maio 2024.
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Fonte: Good, 201414,

Ao invés de investir em uma publicidade propria, a empresa foca em construir
influenciadores e criadores de contetdo de sua prépria comunidade, que serdo engajados e
trardo mais visibilidade para o jogo do que os caminhos tradicionais da publicidade (Silva,
Bruno, 2022).

Essa visdo de criacdo de comunidade e criacdo de contetdo por parte dos
consumidores entra em contraste com a viséo de algumas das empresas mais consolidadas do
mercado de jogos eletrénicos. A Nintendo, a titulo de exemplo, é conhecida por processar fas
gue desenvolvem fan games e modificacdes de jogos que contenham material sob seus direitos
autorais mesmo que eles sejam somente uma homenagem e nao possuam o intuito de ser
comercializado (Williams, 2021).

A empresa chegou até mesmo a intimar um criador de contetdo que estava realizando
um campeonato do jogo Super Smash Bros. que a pedido dos seus fas pensou em modificar um
mapa do jogo. Apesar do influenciador Ludwig, néo ter feito a alteracdo, a Nintendo mesmo
assim enviou uma carta de cessacgao e desisténcia para ele e reforgou as restricdes ao realizar
campeonatos. Dentre essas limitacbes, 0 campeonato deve possuir até 200 participantes, 0
faturamento por parte do organizador ndo pode ser maior que U$10 mil e cada inscrito ndo pode
pagar mais de U$ 20 para poder participar (Mathias, 2023).

Ao contrario dessa légica limitadora e controladora das grandes empresas, 0s jogos indie
dao mais liberdade as comunidades porque dependem delas para terem sucesso e manter essas
empresas pequenas, seja atraves dos financiamentos (Planells, 2015), das modificacGes dos
jogos (Wu, 2016), da divulgacéo 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. Disponivel
em: https://www.polygon.com/2014/8/23/6060361/minecon-cancelled-london-2015. Acesso em 30 maio 2024.
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4. O ESTUDO DE CASO DE FALL GUYS: A PUBLICIDADE NO INDIE

Fall Guys € um dos casos recentes de jogos independentes com um sucesso estrondoso
e que atraiu a atencdo dos mais variados publicos, tornando-se um dos exemplos de como 0s
jogos indie ndo s6 ganham popularidade, mas também conquistam f&s e criam comunidades
fortes e engajadas.

Nesse capitulo serd analisada as estratégias comunicacionais e publicitarias
empregadas pela Mediatonic. Sera feito um estudo de caso sobre Fall Guys e uma correlacao
entre o0 nimero de jogadores, a atencdo midiatica do jogo e o discurso publicitario 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 eletrdnico indie, langado em agosto de 2020
pela Mediatonic. O jogo teve um grande sucesso, sendo lancado inicialmente para computador
e PlayStation 4, alcangando em um més o posto de jogo mais baixado da historia 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 amigavel para novos jogadores e graficos com cores vivas
e vibrantes, o que acaba por tornar o jogo atrativo para diferentes publicos (Corréa, 2020).

A diferenca do jogo para qualquer outro existente na época é sua abordagem do género
battle royale. A competicdo é feita entre 60 jogadores e cada partida possui entre quatro a cinco
fases que ao serem terminadas, parte dos jogadores presentes sdo eliminados. As fases variam
e tem objetivos diferentes, uma delas o jogador tem que passar por um nimero determinado de
argolas, outra é necessario memorizar imagens, uma possui um chao que vai sumindo conforme
é pisado, outra é uma corrida com obstaculos, dentre muitas outras provas. Ao contrario de
jogos do mesmo estilo como Fortnite e PUBG, ele propositalmente se apresenta como algo
bobo, divertido e engracado (Ghosh, 2021). Outra caracteristica que traz esse conceito de
bobagem para Fall Guys é o rag-doll (Chandler, c2024), uma fisica de animacao procedural
que traz mais realismo ao reproduzir quedas humanas e até mesmo, em certos momentos, torna
essa reproducdo algo engragado e exagerado.

Como aborda Livingston (2020), a Mediatonic € 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 versao final e possuia 100 jogadores ao invés de 60, mas
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esse numero foi reduzido para deixar o jogo mais divertido para os jogadores e por conta das
limitagdes técnicas (Ghosh, 2021). O indie foi apresentado para dez publicadoras e no final foi
publicado pela Devolver Digital, que também ja publicou diversos outros jogos independentes.

Antes de ser lancado, o jogo contou com uma beta fechada para testes e seu acesso foi
distribuido para streamers, criadores de conteido e também para jogadores que se inscrevessem
para testar o game (Paraboa, 2020). Isso contribuiu para que em seu langamento ja existisse uma
certa popularidade e uma comunidade, ainda que pequena.

O jogo € um exemplo interessante, ndo s6 por seu relevante sucesso, mas também por
apresentar caracteristicas chaves dessas novas formas de comunicacdo. Possuindo mais de
2,705 milhdes de seguidores em suas midias 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 ndo muito explorado por outras pesquisas.

A hipotese inicial é de que com uma comunica¢do aproximada ao publico, com
interacdes diretas, com o convite da colaboracdo dos jogadores no desenvolvimento do jogo, a
utilizacdo de piadas e referéncias criadas pela comunidade, o apoio a streamers que criaram
conteddo e divulgaram o jogo, dentre muitos outros fatores relacionados a essa relacao
“humanizada” que a Mediatonic criou para com seus clientes proporcionou nao sé com que 0
jogo Fall Guys se tornasse popular, mas mantivesse uma base de fas extremamente ativa,
permitindo que mantivesse sua relevancia e uma comunidade engajada e fiel.

A presenca massiva de streamers e influenciadores criando conteido do jogo também
traz um ponto interessante na utilizacdo de Fall Guys como um exemplo de juncdo de
caracteristicas marcantes na publicidade de jogos eletrénicos indie. Um dos exemplos dessa
forca e exposicdo dos criadores de conteudo € a presenca de 600 mil pessoas assistindo
TimTheTatman ganhar sua primeira partida no jogo e mais de 4,2 milhGes de exibi¢Ges no X
(Ghosh, 2021). Aliado a isso, tem-se a presenca de parcerias comerciais com marcas da cultura
pop, observando os gostos populares dos consumidores e transformando icones 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 acessivel, com um pre¢co menor do que outros
concorrentes no mercado, a aura positiva, divertida e engracada do jogo combinaram com a
demanda do publico na pandemia.

O estudo da comunicacdo empregada nessas midias de Fall Guys, comunicacdo essa
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marcada pela espontaneidade, por ser proxima dos jogadores e altamente organica (Orcal,
2020), permite contribuir com o conhecimento na area analisando quais métodos publicitarios
e comunicacionais foram utilizados e quais deles tiveram impacto para o sucesso comercial e
midiatico do jogo. E de grande relevancia olhar para como esse mercado possibilita novas
formas do fazer publicitario e até mesmo adaptacGes e transformagbes de técnicas ja
estabelecidas.

E além disso, acomo um jogo independente consegue manter uma base solida de gamers
em sua comunidade, mesmo apds o periodo de explosao de jogadores em seu lancamento e a

passagem de sua ‘febre’ momentanea.

4.2 Metodologia de pesquisa: organizacdo dos dados e analise

Como primeiro passo, foi realizada uma continuacéo dos estudos que ja foram feitos
acerca do mercado dos jogos e principalmente dos jogos indie, progredindo assim com o
conhecimento e utilizando estudos anteriores como comparacdo para 0 caso especifico
escolhido.

O presente trabalho utiliza das técnicas do estudo de caso para atingir seu objetivo geral
de compreender as motivaces, estratégias e a comunicacdo por trds do fendbmeno indie no
mercado de jogos eletrdnicos 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 formacdo de uma comunidade, no conhecimento da marca e em seu engajamento, levando
em consideracao seu determinado tempo, espaco e contexto.

Segundo Yin (2001, p. 32), o estudo de caso ¢ “uma inquiricdo empirica que investiga
um fendmeno contemporaneo dentro de um contexto da vida real, quando a fronteira entre o
fendmeno e o contexto ndo é claramente evidente e onde mdltiplas fontes de evidéncia sao
utilizadas”. Para Bruyne, Herman e Schoutheete (1991, apud Yukiko; Duarte, 2005), o estudo
de caso reune diferentes informagfes para construir um entendimento de uma totalidade,
podendo utilizar dos mais variados métodos de obtencdo de informagdes.

Através dos dados disponiveis nas proprias redes sociais, principalmente do X (rede
social com maior relevancia para Fall Guys), foi feito um levantamento e catalogacdo das
postagens e interacdes realizadas pelo perfil oficial da marca durante os periodos de agosto de
2020, data de langamento 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 periodo em

que 0 jogo ndo contou com interferéncias externas de outras empresas, sendo totalmente
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independente tanto na questdo financeira, quanto nas diversas tomadas de decis&o.

No total, 1.680 postagens foram organizadas e analisadas qualitativamente tomando
alguns fatores como referéncia para o impacto na popularidade do jogo, sendo eles: o tipo de
discurso empregado e o conteido do mesmo; as campanhas publicitarias criadas no periodo; o
namero de jogadores ativos semanalmente; o nimero de espectadores na Twitch diariamente;
0 numero de pesquisas no Google e no YouTube através da plataforma Google Trends; e o
engajamento que cada peca de comunicacdo teve nas midias 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
comunicacgdo. Utilizou-se, portanto, da vasta gama de dados pré-existentes a fim de tracar um
paralelo entre esses pontos.

O contetdo e o tipo de discurso foram codificados de acordo com a tematica das
publicacdes, atraves de uma interpretacdo do contetido, para entdo serem cruzados com valores
como o numero de pesquisas, de seguidores, de jogadores ativos e 0 engajamento para medir
de que forma a mensagem transmitida afetou na procura, no descobrimento da marca e na
manutencdo da popularidade, ndo s6 tendo em vista as proprias redes sociais, mas também
demais ferramentas que contribuem para o conhecimento do jogo como a base de jogadores
ativos. Por meio desses dados foi possivel correlacionar todas as movimentacfes que a
Mediatonic adotou com fatores relevantes para a marca. Assim, sendo feita uma analise do
conteddo através dos dados quantitativos e estatisticos gerados nessas redes, de forma a retratar
0 comportamento do consumidor em resposta ao discurso empregado pela marca Fall Guys.

A analise qualitativa do discurso empregado esta baseada nos modelos de
ciberpublicidade (Atem; Oliveira; Azevedo, 2014), publicidade expandida (Machado;
Burrowes; Rett, 2017), prosumption (Fontenelle, 2015), viralizagdo publicitéaria (Inocéncio,
2022), formacdo de comunidades e publicidade nos jogos indie (Bramble, 2023).

E por ultimo, como Castro (1977) ressalta, o interesse da pesquisa ndo é somente em
relagdo ao caso em si, mas em como 0 caso pode sugerir em relacdo ao todo. Ou seja, ndo
somente a como a Mediatonic assumiu essa comunicac¢ao, mas a toda forma de funcionamento

e publicizacdo dos jogos eletrénicos independentes.

4.3 O discurso da Mediatonic e suas estratégias: publicidade nas redes sociais

A Mediatonic é extremamente ativa nas redes. Olhando os nimeros de postagens e

interacdes do perfil no X de Fall Guys é possivel observar o qudo interativo e proximo dos
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consumidores essa comunicagdo se d&. Em relacdo ao contetdo do discurso e sua analise, pode-
se chegar a algumas categorias das quais a comunicacao de Fall Guys nas redes se deu. Dentre
elas estdo: interacdo com a comunidade; prosumer; memes; interacdo entre marcas; trailer ou
anuncio; campanha publicitéaria; parceria comercial; criacdo de contetdo e participacdo da
comunidade. Todas elas dispostas na tabela 1 de acordo com o numero de aparigdes e sua

porcentagem do total.

Tabela 1 — Catalogacéo e defini¢do de postagens no X de Fall Guys.

Tipo de comunicacgdo Contagem de postagens Divisdo de postagens
Interacdo com a comunidade 485 23,64%
Prosumer 466 22,71%
Memes 323 15,74%
Interacdo entre marcas 193 9,41%
Trailer/Anuncio 186 9,06%
Campanha publicitaria 110 5,36%
Parceria comercial 103 5,02%
Criacdo de contetdo 97 4,73%
Participacdo da comunidade 89 4,34%

Fonte: Pagina de Fall Guys no X, 2021.5

As publicacdes ndo sdo limitadas a somente um tipo de categorizacdo, 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 € o prezar pela interacdo com a
sua comunidade. Seja compartilhando um pouco do que estad acontecendo nos bastidores do
desenvolvimento do jogo ou até mesmo fazendo brincadeiras e respondendo comentarios e
criticas ao perfil, é possivel compreender como Fall Guys utiliza do dialogo e da interagcdo com
seus jogadores para construir lagos e preservar sua comunidade.

Como ja abordado anteriormente, os conceitos de interatividade, relevancia e
experiéncia sdo importantes para criar anincios e uma comunicacgao que se aprofunda e conecta
com o consumidor (Atem; Oliveira; Azevedo, 2014). Fall Guys utiliza desses conceitos para

fornecer ao publico uma interacdo massiva e uma experiéncia de pertencimento a comunidade

15 PAGINA oficial de Fall Guys no X. [Uxbridge, Reino Unido], 28 fev. 2021. X: @FallGuysGame. Disponivel
em: https://x.com/FallGuysGame. Acesso em: 18 jun. 2024.
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do jogo. Uma dessas interages com o maior nimero de comentarios é um pedido para 0s
jogadores comentarem com um gif que resumisse quantas vitdrias eles ja possuiam 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 vocé ganhou até agora.

‘% Fall Guys ©
@FallGuysGame

Reply with a gif that explains how many crowns you've won so far

6:31 PM - 12 de ago de 2020

O 20mil 11 1 mil 2 32 mil [] &5 T

Fonte: Pagina de Fall Guys no X, 20207,

Se 0s jogos por esséncia sdo interativos, a estratégia é trazer essa natureza para a
comunicacdo, adaptando o discurso publicitario e criando uma comunidade baseada nessa
interacdo (Bramble, 2023). Sdo em média 7,6 postagens por dia ao longo do periodo analisado
e um fator interessante a ser abordado é que esses tipos de contetdo ndo 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 historias e piadas internas entre a marca e seus fas.

Figura 6 — Ajude a trazer o servidor do jogo de volta ao compartilhar, curtir e responder a postagem.
L~ Fall Guys
@FallGuysGame
Hi, we've hooked this tweet up to the servers
1RT = 3 shakes
1like = 2 shakes

1reply =1shake

Maybe if we shake them enough, they will return, more powerful than

10:33 AM - 4 de ago de 2020

Q 1mil 12 6mil 20 mil (17

=

16 Traducéo: Responda com um gif que explica quantas coroas vocé ganhou até 0 momento.
REPLY with a gif. [Uxbridge, Reino Unido], 12 ago. 2020. X: @FallGuysGame. Disponivel em;
https://x.com/FallGuysGame/status/1293661370425249794. Acesso em: 19 jun. 2024.
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Fonte: Pagina de Fall Guys no X, 2020%7,

A linguagem empregada de forma geral é descontraida e mais ligada ao humor,
brincando ndo sé com os jogadores, mas também com influencers e streamers. A figura do
prosumer é essencial no estratégico da comunicacéo de Fall Guys, representando ndo s6 uma
grande parte da mesma, mas também sendo uma forma de divulgacéo e expansdo da imagem
de proximidade entre marca e cliente.

A publicacdo de artes, videos, momentos engracados dentro do jogo, memes,
animac0es, musicas, dentre muitos outros itens feitos por fds é uma forma nédo sé de gerar mais
conteddo e alimentar a necessidade de interacdo dos consumidores, mas também reconhecer 0s
jogadores. Existe um incentivo a ser fd 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). E uma forma
facil e pouco custosa ndo s6 de gerar visibilidade para membros da comunidade, mas também

de criar um senso de pertencimento através do uso de publicacdes de fés.

Figura 7 — Postagem de divulgacdo de streamer com apenas oito espectadores.

6 B Fall Guys

Alright, let's goooooo »+ 8viewers Seems wholesome

Has a family friendly tag Show some lovell!

Q 10 S EE Q smi [ 22 &

Fonte: Pagina de Fall Guys no X, 20208,

7 Tradugéo: 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 voltara, mais poderoso do que nunca.

HI, we’ve hooked this tweet up to the servers. [Uxbridge, Reino Unido], 4 ago. 2020. X: @FallGuysGame.
Disponivel em: https://x.com/FallGuysGame/status/1290641920285384705. Acesso em: 20 jun. 2024.

18 Traducéo: Tudo bem, vamos la! 8 espectadores. Parece incrivel. Tem uma classificacdo amigavel a todos.
Mostrem um pouco de amor!

ALRIGHT, let’s goooooo. [Uxbridge, Reino Unido], 29 ago. 2020. X: @FallGuysGame. Disponivel em:
https://x.com/FallGuysGame/status/1299849855184109573. Acesso em: 20 jun. 2024.
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A presenca do contetdo feito pelos jogadores (Figura 8) e a interagcdo com criadores e
streamers do jogo também formam parte dessa estratégia discursiva do jogo, convidando-os a
produzirem sentido e valor a marca. Esse tipo de estratégia nao so reforca a motivacao dos fas
e influenciadores a quererem produzir contetdo do game e aproximando o contato entre criador
e consumidor, mas também possibilita uma expansdo nos tipos de abordagem, assuntos e ideias

produzidos.

Figura 8 — Meme feito por fa misturando jogos, marcas e influenciadores.

@ Fall Guys
FallGuysGame

Ahh... the final form

Fonte: Pagina de Fall Guys no X, 2020%.

Novamente, a marca utiliza de seus fas e da sua comunidade para produzir seu préprio
contetdo e transforma esse consumidor em parte central de sua comunicagdo. O consumidor é
quem faz todo o processo funcionar e encontra diversdo e o faz por vontade propria (Ritzer;
Jurgenson, 2015).

A utilizagdo de memes, sejam eles feitos pela comunidade ou pela propria Mediatonic
tambeém é um ponto interessante de ser analisado. Aliado ao fato de a marca tentar ser mais
proxima do consumidor, a linguagem informal e descontraida contrasta com outras marcas de
jogos eletrénicos. Utiliza-se de uma das caracteristicas da linguagem das redes sociais para
gerar valor, pertencimento, identificacdo e empatia com a marca (Inocéncio, 2022).

Essa utilizacdo do humor e adaptacdo a linguagem da internet e do publico-alvo é

estratégica e como ja abordado anteriormente, faz a marca adquirir caracteristicas humanas e

9 Tradugéo: Ahh... a forma final.
AHH... the final form. [Uxbridge, Reino Unido], 16 set. 2020. X: @FallGuysGame. Disponivel em:
https://x.com/FallGuysGame/status/1306192474684166144. Acesso em: 20 jun. 2024.
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se tornar elegivel, para os consumidores, a uma interacdo social e a criar vinculos, rompendo a
barreira entre marca e jogador (Nery, 2022). Fazer esse papel de divertimento e relaxamento,
ainda mais em um contexto pandémico promove a marca a uma ferramenta de enfretamento do
problema da COVID-19.

Fall Guys é uma marca que ndo se importa em interagir com seu publico, brincar
consigo mesma e até mesmo dialogar com outras marcas (Figura 9). Essa Gltima também uma
estratégia de gerar visibilidade para o proprio jogo, usando da popularidade dessas demais
empresas e quebrando de certa forma o decoro. Essa forma ndo s6 surpreende os fés, mas
também promove a imagem de marca humana que ndo tem problemas de falar de outras marcas,

ainda gque sejam concorrentes diretas das mesmas.

Figura 9 — Interagdo com o perfil do McDonald’s sobre visual do McFlury em Fall Guys.

Fall Guys
@FallGuysGame

You gotta love their determination

@ McDonald's @McDonalds - 12 de nov de 2020
Em resposta a @FallGuysGame

anything is a costume if you believeee

Mcy

7:24 PM - 12 de nov de 2020

Q 237 t e67 Q 20mi [ so0
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Fonte: Pagina de Fall Guys no X, 2020%.

Uma outra forma de manter a interacéo e o publico engajado € a divulgacao de trailers,
anuncios de atualizagdo 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
anuncios se dao das mais variadas e criativas formas possiveis. Um exemplo dessa criatividade

é o lancamento da arte conceitual da terceira temporada que foi dividida em mais de 300

20 Tradugéo: Vocé tem que amar a dedicacéo deles.
YOU gotta love their determination. [Uxbridge, Reino Unido], 2 set. 2020. X: @FallGuysGame. Disponivel
em: https://x.com/FallGuysGame/status/1327014546238803969. Acesso em: 21 jun. 2024.
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pedacos, distribuidos entre 300 voluntarios que receberiam cada um deles um desses pedacos.
O resultado foi de mais de 25 mil curtidas divididas entre diversas postagens, além de uma
atencdo maior do que simplesmente a divulgagio dessa arte?!,

Fall Guys também promove diversas campanhas beneficentes, como por exemplo a
sua maior campanha publicitaria. Nela outras empresas poderiam participar de uma espécie de
leildio com todo o dinheiro arrecadado para a caridade. Como premiacdo 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 milh&o para a caridade
(Figura 10).

Figura 10 — Anuncio dos vencedores da campanha publicitario de leildo beneficente de marcas.

@ Fall Guys

.. BIDDING IS FINISHED "* THE WINNERS ARE:

@G2esports @Ninja @AimLab @MrBeastYT With a combined donation of $1,000,000 for @SpecialEffect

de ago de 2020

O© 824 0 Q 42 A

-

Fonte: Pagina de Fall Guys no X, 2020%,

A utilizacdo de pautas sociais, campanhas beneficentes de caridade e apoio a ONGs é
também uma forma de destacar e trazer caracteristicas unicas a marca. E uma forma de fazer
publicidade, ainda que camuflada. E através dessa nova configuracio de publicidade, que ha
uma busca de experiéncia que margue os consumidores e 0s convenga de que aquela marca é
diferente das demais (Machado; Burrowes; Rett, 2017).

Além dessas estratégias, a presenca de parcerias entre marcas € também um ponto
chave da atracdo de atencéo aos consumidores (Figura 11). Foram aproximadamente 19 marcas
que colaboraram com Fall Guys e tiveram skins especiais langadas no jogo, dentre elas foram

lancados 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. Disponivel em:
https://x.com/FallGuysGame/status/1331544174059982849. Acesso em 21 jun. 2024.

22 Tradugéo: Leildo finalizado. Os vencedores sdo: @G2esports @Ninja @AimLab @MrBeastYT com uma
doacdo 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. Disponivel em:
https://x.com/FallGuysGame/status/1300494573639290880. Acesso em: 20 jun. 2024.
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Half-Life.

1l

Figura 11 — Apresentagdo de colaborag¢do com outro jogo indie “Gris”.
%\ Fall Guys
IntroducingGR IS
Now available in Fall Guys for 10 &i's on PS4 and Steam!

In coliab with @nomadastudicben - The Developers of Gris!

Fonte: Pagina de Fall Guys no X, 2020%,
Outro fator interessante de se analisar é como Fall Guys busca através de transmissdes

ao Vvivo, videos e de seu discurso trazer aspectos dos bastidores em uma espécie de dialogo
aberto com seus consumidores. Até mesmo a apresentacdo de Oliver Hindle como o diretor de
midias sociais da Mediatonic e uma comunicacdo em primeira pessoa remete a aspectos de
humanizacdo da marca na imagem do préprio Oliver.

A estratégia de mostrar os bastidores de uma empresa pegquena, mostrando como é o
desenvolvimento do jogo de perto e revelando informacgdes sobre o dia a dia da empresa nos
remete ao que Bramble (2023) apresenta: o contar da histéria da marca, construir uma confianca
e mostrar como o produto e a marca sdo pessoais e humanas. O objetivo €, como analisam
Paharia, Keinan, Avery e Schor (2011), fazer com que a marca mostre sua origem, sua equipe,
sua biografia, mostrar seu rosto, sua historia a fim de trazer elementos como autenticidade,
veracidade e empatia por parte dos consumidores.

E por ultimo, é importante ressaltar a presenga de um ultimo elemento também crucial
e estratégico para o desenvolvimento de um senso de comunidade: a participagéo.
Diferentemente do conceito de interacdo, a participacdo se refere a momentos dos quais a
comunidade tem poder de modificar e transformar o jogo. Seja através de formularios
perguntando as fases favoritas dos jogadores e 0 que eles querem em uma nova temporada em
troca de recompensas dentro do game, até mesmo através da correcdo de bugs encontrados pela

comunidade, criacdo de modos de jogo escolhidos por fas e na nomeacdo de obstaculos

23 Tradugéo: Introduzindo G R I S. Ja disponivel em Fall Guys por 10 coroas no PS4 e Steam em colaboragdo
com @nomadastudiobcn — Os desenvolvedores de Gris!

INTRODUCING G R I S. [Uxbridge, Reino Unido], 27 set. 2020. X: @FallGuysGame. Disponivel em:
https://x.com/FallGuysGame/status/1310202531742580741 . Acesso em: 20 jun. 2024.
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presentes no indie.

A diferenca entre um jogo indie e um jogo eletronico desenvolvido por grandes
empresas € 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 langamentos, reportam erros
e problemas do jogo, apoiam 0 jogo em premiagdes, além de sugerirem mudangas no jogo

através das redes e em plataformas como o Discord (Figura 12).

Figura 12 — Apresentacdo de mudancas da Temporada 2 baseadas em opinifes dos jogadores.

@ Fall Guys

We've heard you all of your feedback loud and clear! Winning crowns in Fall Guys against 59 other beans can sometimes be a

ittle challenging (@t
For Season 2, we've added over 600% more golden crowns into the Season rewards...

FEATURED COSTUMES FOR EVERYONE!

Fonte: Pagina de Fall Guys no X, 2020%.
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 construcdo da
importancia do jogador enquanto parte essencial do que é o jogo em si. Esse ponto € bem
ressaltado e traz novamente a questdo tanto da transparéncia quanto de uma imagem de marca

preocupada com a opinido dos jogadores por parte dos desenvolvedores.
4.4 O discurso e seus resultados: Analise da retencéo de jogadores

Para medir e verificar como o discurso de Fall Guys impactou em seus consumidores
e como se deu o processo de formacgdo de comunidade, engajamento nas redes e relevancia da
marca, foi feito um cruzamento dos dados presentes nas redes sociais analisadas com os dados
relevantes sobre o jogo, como o nimero de transmissdes na Twitch, o nimero de jogadores
online na Steam e também o interesse do publico no YouTube e no buscador Google ao longo

do periodo analisado.

24 Tradugéo: Nos ouvimos o feedback de vocés alto e claro! Ganhar coroas em Fall Guys contra 59 competidores
pode ser bem complicado (@timthetatman). Para a Temporada 2, nds 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. Disponivel em: https://x.com/FallGuysGame/status/1311350546905866240. Acesso em: 21
jun. 2024.
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Tomando como base 0 nimero de publicagdes mensais e sua distribuicdo podemos
chegar ao resultado do gréfico 1. Com ele é possivel observar que o nimero de postagens
diminui de acordo com o passar dos meses, tendo seu apice no lancamento do jogo e 0 numero
de anuncios e campanhas diminui relativamente. Os Gnicos meses com crescimentos relativos

desses numeros sdo novembro de 2020 e fevereiro de 2021, com mais postagens que seu més

anterior.
Gréfico 1 — Distribuigéo de publica¢fes no X por categoria e periodo.
Distribuicdo de publicagdes por periodo
250
200

150
100

0 B l-—lll-l- h.l-ﬁ-I—--Il-L-l..-

Ago. 2020 Set. 2020 Out. 2020 Nov. 2020 Dez. 2020 Jan. 2021 Fev. 2021

H Interagdo com a comunidade B Prosumer Memes
M Interagdo entre marcas M Trailer/Antncio Campanha Publicitaria
B Parceria comercial B Criagdo de conteudo M Participagdo da comunidade

Fonte: Pagina de Fall Guys no X, 2021.2

Porém ndo s6 a quantidade diminui, mas também o engajamento nas redes. Conforme
é possivel observar no gréafico 2, o nimero médio de interacfes por postagens cai conforme o

passar dos meses.

Gréfico 2 — Média de interagdes por publicagdo no X por més.

25 PAGINA oficial de Fall Guys no X. [Uxbridge, Reino Unido], 28 fev. 2021. X: @FallGuysGame. Disponivel
em: https://x.com/FallGuysGame. Acesso em: 18 jun. 2024.
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Média de interacfes no X por més
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Fonte: Pagina de Fall Guys no X, 2021.%

O més de agosto além de ser o periodo com o maior volume comunicacional da
Mediatonic, contou com o langamento do jogo e mais duas campanhas publicitarias, dentre elas
a anteriormente citada do leildo beneficente entre marcas e a “The Fallen One”, com o sorteio
de itens especiais ao jogador com maior nimero de vitdrias. Além delas, a alta presenca online
e interacdo com os jogadores e produtores de conteudo, a divulgacdo de livestreams e
republicacdo de artes feitas por fés aproveitam do hype de langcamento do jogo para alavancar

a relevancia da marca.

Graéfico 3 — Nimero médio de jogadores mensais na Steam.

NUmero médio de jogadores na Steam por més
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26 PAGINA oficial de Fall Guys no X. [Uxbridge, Reino Unido], 28 fev. 2021. X: @FallGuysGame. Disponivel
em: https://x.com/FallGuysGame. Acesso em: 18 jun. 2024.
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Fonte: SteamDB, ¢c2023.

Comparando esses dados com informacdes do numero de jogadores online na Steam
(SteamDB, ¢2023), é possivel observar que agosto de 2020 ¢ justamente o pico de acesso dos
jogadores (Gréafico 3). Ndo 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 més (SullyGnome, [2024]). A partir da terceira semana de agosto, é possivel notar um
aumento no nimero médio de canais transmitindo o jogo independente (TwitchTracker, 2024),
periodo no qual a campanha beneficente comeca.

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 d& na semana
de comego das duas campanhas (Google Trends, [2024]) e as postagens com 0 maior nUmero
de interacdes se dao entre os dias 16 e 27 de agosto (Grafico 4). Os nimeros no X seguem ldgica
parecida com aumentos de mais de 300 mil seguidores por semana a partir da primeira semana

de agosto.

Gréfico 4 — Interesse por Fall Guys em pesquisas no Google e no YouTube ao longo do tempo.

Interesse por Fall Guys ao longo do tempo
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Fonte: Google Trends, [2024].

O interessante quando se observa mais proximamente as postagens de agosto é que as
publicagdes com maior nivel de engajamento no periodo s&o memes e conteudos feitos por
prosumers, além da interacdo com a comunidade e da comemoracdo de um milhdo de
seguidores. Esse padrédo seguira ao longo de todo o periodo analisado.

Com o avancar dos dias, chegando ao més de setembro, Fall Guys encontra nao s
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uma diminuic¢do dos nimeros de engajamento como também no ndmero de postagens feitas e
também em suas métricas gerais. Durante 0 més, algumas campanhas e anuncios realizados
assumiram protagonismo na comunicacdo, dentre elas: o anuncio de um novo obstaculo
adicionado no jogo com um nome inusitado?’ que gerou dezoito publicagdes com mais de dois
milhdes de curtidas somadas; a interacdo com a comunidade sobre um personagem ficticio
conhecido como “BeanBot” substituir o diretor de midias sociais de Fall Guys, com 57
postagens e mais de 800 mil curtidas somadas?®; e a atualizagio anti-cheating para evitar e banir
trapaceiros dentro do jogo®.

Em relacéo aos jogadores online na Steam, h4 uma diminuicdo em seu nimero, com
uma queda de 11% em relacdo ao seu langamento (SteamDB, ¢2023), assim como a média de
espectadores cai em 67% (TwitchTracker, 2024). Ainda assim, durante 0 més de setembro o
jogo fica em 6° lugar nos rankings de visualizacdes na Twitch e em 11° mais transmitido (Tabela
2). Em relacéo as pesquisas no Google e no YouTube, o interesse decai ao longo do més e atinge

em seu fim cerca de um terco do apice de agosto (Google Trends, [2024]).

Tabela 2 — Ranking de jogos com o0 maior nimero médio de espectadores simultneos e canais

transmitindo.

Data Ranking de espectadores Ranking de canais
Ago. 2020 3° lugar 6° lugar
Set. 2020 6° lugar 11° lugar
Out. 2020 19° lugar 18° lugar
Nov. 2020 15° lugar 48° lugar
Dez. 2020 13° lugar 32° lugar
Jan. 2021 230° lugar 55° lugar
Fev. 2021 55° lugar 62° lugar

Fonte: SullyGnome, [2024].

H& um pico no nimero de audiéncia no dia 18 de setembro, dia no qual € realizado o

evento Twitch Rivals em parceria com a Twitch, do qual diversos streamers jogam Fall Guys

2 ’VE got a spicy leak for you all. [Uxbridge, Reino Unido], 2 set. 2020. X: @FallGuysGame. Disponivel em:
https://x.com/FallGuysGame/status/1301188864162267137. Acesso em: 20 jun. 2024.

2 M taking a holiday. [Uxbridge, Reino Unido], 4 set. 2020. X: @FallGuysGame. Disponivel em:
https://x.com/FallGuysGame/status/1301860340880334855. Acesso em: 20 jun. 2024.

2 ’VE got lots of spicy content for you this week. [Uxbridge, Reino Unido], 14 set. 2020. X:
@FallGuysGame. Disponivel em: https://x.com/FallGuysGame/status/1305486780851007489. Acesso em: 23
jun. 2024.
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a0 vivo e competem em suas transmissdes®’. A campanha mostra a importancia das redes e da
publicidade dentro desse contexto, além da utilizacao de influenciadores como ferramentas para
a divulgacdo da marca.

A principio, o que se nota analisando esses resultados é que ha uma diminuicéo do
interesse dos jogadores de forma geral em relacdo ao jogo. No entanto, o que é interessante
quando se compara esses mesmos nimeros com os dados das redes sociais de Fall Guys é que
0 engajamento apesar de diminuir, se mantém préximo do lancamento nesse primeiro momento.
Apesar do interesse do mercado de forma geral diminuir conforme o jogo amadurece, a
comunidade construida parece ndo abandonar o indie, fato esse que sera observado mais a
frente.

A comunicacédo de setembro é novamente centrada na interacdo com a comunidade e
no prosumer, mas ha uma diminuicdo muito grande no nimero de postagens das outras
categorias e poucas novidades, além da adigdo de alguns elementos e do sistema anti trapaca e
também um sorteio de um pacote de expanséo do jogo e de cinco coroas para dez jogadores>..

Avancando mais um pouco, chegando até o més de outubro é lancada a segunda
temporada de Fall Guys, a maior atualizacdo desde o langamento do jogo, adicionando novos
visuais, fases e modos. Sdo 29 postagens falando sobre a segunda temporada®?, com 390 mil
curtidas somadas, misturando tanto uma comunicacdo através da divulgacdo de novidades,
quanto através da interacdo com a comunidade e do uso de memes. A temporada chega nos
assuntos mais comentados no X e assume 0s primeiros lugares dos jogos mais assistidos da
Twitch.

Na Steam, durante a semana de langamento da nova temporada, o nimero de jogadores
duplica, mas acaba se normalizando ap6s um tempo (SteamDB, ¢2023). Uma das possiveis
motivagdes para 0 jogo se recuperar e voltar a cair nos indices é a pouca renovacao presente
nessa atualizacdo. Apenas quatro novas fases foram adicionadas ap6s dois meses de espera por
parte dos jogadores.

O engajamento do perfil diminui, assim como o numero de jogadores na Steam
(SteamDB, ¢2023) e 0 nimero de espectadores na Twitch (TwitchTracker, 2024) e o interesse

nas pesquisas na web e no YouTube (Google Trends, [2024]). O nimero de postagens também

0 TWITCH Rivals is live now! [Uxbridge, Reino Unido], 18 set. 2020. X: @FallGuysGame. Disponivel em:
https://x.com/FallGuysGame/status/1307001884658610177. Acesso em: 20 jun. 2024.

31 RETWEET competition. [Uxbridge, Reino Unido], 2 set. 2020. X: @FallGuysGame. Disponivel 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. Disponivel em:
https://x.com/FallGuysGame/status/1314212866308808704. Acesso em: 20 jun. 2024.
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diminui, mas ainda mantém um padr&o discursivo parecido com o de setembro, apenas com um
aumento no ndmero de anuncios e trailers lancados. Nesse més também é langada uma skin
especial em colaboracdo com a franquia Sonic.

O indie cai para a 192 posicao de jogo com maior nimero de espectadores simultaneos
e para 0 18° lugar no numero 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 tendéncia de queda
permanece ao longo dos proximos meses. No més seguinte, em novembro, o indie acaba tendo
uma reducdo de mais de 86% (comparado a agosto) no numero de jogadores na Steam
(SteamDB, ¢2023). Ao mesmo tempo que o0 numero de jogadores é reduzido, 0 nimero de
curtidas, comentarios e retweets também diminui, apesar de um aumento na quantidade de
postagens.

Em um primeiro momento o que é possivel inferir é que h4 um problema na
manutencdo do interesse dos jogadores que se limita somente a Fall Guys. No entanto, quando
0s seus 23 mil jogadores sdo contrapostos a outros jogos de empresas grandes langados no
mesmo ano como Cyberpunk 20772, Doom Eternal®* e Resident Evil 3*, os nimeros de Fall

Guys sdo parecidos e até mesmo superiores ao de concorrentes (Tabela 3).

Tabela 3 — Numero médio de jogadores na Steam apds trés meses do langamento.

Nome do jogo NUmero médio de jogadores
Fall Guys 23.000
Cyberpunk 2077 21.000
Doom Eternal 7.000
Resident Evil 3 387

Fonte: Numero de jogadores médios na SteamDB, [2020].

Uma possivel explicacdo para essa questdo € a tendéncia natural de jogos apos o
langamento perderem relevancia e seu rotulo de novidade. Fall Guys tem um sucesso
estrondoso em seu langamento, mas parece conseguir reter somente aqueles jogadores que

passaram a fazer parte de sua comunidade e viraram fas da marca e néo o grosso do alto volume

33 CYBERPUNK 2077 Steam charts. SteamDB, c2024. Disponivel em:
https://steamdb.info/app/1091500/charts/#max. Acesso em: 18 jun. 2024.

3 DOOM Eternal Steam charts. SteamDB, c2020. Disponivel em: https://steamdb.info/app/782330/charts/#max.
Acesso em: 18 jun. 2024.

35 RESIDENT Evil 3 Steam charts. SteamDB, ¢2020. Disponivel em
https://steamdb.info/app/952060/charts/#max. Acesso em: 18 jun. 2024,
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de jogadores.

Ainda assim, ha um pico de audiéncia na Twitch no dia 15 de novembro (SullyGnome,
[2024]), dia no qual o evento Twitch Rivals com a presenca de influenciadores transmitindo o
jogo e competindo novamente é realizado. Além dessas campanhas, no més é langada a skin
especial em colaboragdo com a franquia Godzilla e uma atualizagao entre as temporadas dois e
trés, porém nada muito significativo e que possa provocar a sensacdo de novidade aos
jogadores.

Dezembro, ao contrario de seus meses anteriores, € o primeiro més desde agosto de
2020 em que hd um aumento no nimero de jogadores na Steam comparado ao més anterior
(SteamDB, ¢2023). Durante esse més foi lancada a terceira temporada dentro do jogo, além das
skins em colaboracdo com os vencedores do leildo beneficente realizado ainda em agosto.

Houve um aumento também no ndmero de interacdes nas redes e um gigantesco
aumento no numero de espectadores no dia 16 de dezembro, logo apds o langcamento da terceira
temporada, atingindo um pico de mais de 307 mil espectadores simultaneos (SullyGnome,
[2024]). O numero de espectadores aumenta, atingindo o 13° lugar no ranking de exibicdes e 0
32° lugar no nimero de canais transmitindo. Foram no total 23 postagens e até mesmo uma
campanha sorteando 25 pacotes de expanséo caso a hashtag “#FallGuysSeason3” chegasse aos
assuntos mais comentados do X3°.

Os meses seguintes de janeiro e fevereiro seguem regulares tanto no nimero de
publicacBes quanto no engajamento e nas demais métricas. Ha novamente uma diminuicdo no
namero de jogadores na Steam, no nimero de transmissdes e espectadores e 0 maior numero
observado nesse periodo é no dia 14 de fevereiro, dia em que ha o lancamento de um visual
baseado na participacdo da comunidade, divulgado nas redes sociais. Durante esses dois meses,
h& poucas novidades e a comunicacao é mais focada na interacdo com a comunidade, no uso de
contetdo criado por prosumers e nas publicacfes de memes. Nesse periodo ha o langamento da
temporada 3.5, de skins colaborativas com as franquias de jogos Doom e Cuphead e ao fim do
més é divulgado o langamento de Fall Guys para Nintendo Switch e Xbox.

Em janeiro, em especifico, Fall Guys assume sua pior colocagdo no ranking da Twitch,
perdendo diversas posi¢des. Uma das explicacdes possiveis para essa queda foram problemas
e bugs enfrentados pela equipe de desenvolvimento que deixaram o jogo fora do ar. NUmeros

esses que melhoram em fevereiro com o andncio da quarta temporada, e os ja citados

3% COMPETITION to celebrate Season 3 launching tomorrow! [Uxbridge, Reino Unido], 14 dez. 2020. X:
@FallGuysGame. Disponivel em: https://x.com/FallGuysGame/status/1338604396263956486. Acesso em: 20
jun. 2024.
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langamentos.

O que € possivel observar tomando como exemplo 0s meses a partir de outubro € que
apesar do langamento de novas temporadas, as colaboragfes com outras empresas € marcas € 0
alto engajamento nas redes sociais, Fall Guys teve uma dificuldade de manter a mesma euforia
de seu lancamento. Como j& comparado, ainda assim ele mantém uma relevancia superior a de
outros jogos maiores langados dentro do mesmo contexto, ainda que va perdendo a atencdo da
maior parte do publico gamer.

Um dos pontos que mostram essa dificuldade € o mesmo fator que fez o jogo ter sua
relevancia: o tamanho de sua equipe. Com uma equipe pequena, o jogo contou com dificuldades
para promover a sensacao de renovacdo e manter a atencéo do alto volume de jogadores, tendo
lancado uma grande atualizacdo somente dois meses apds seu lancamento oficial. E ainda
assim, foram introduzidas apenas quatro novas fases nessa atualizacdo. O problema com
hackers dentro do jogo, por exemplo, sé teve uma solugdo um més apos o langcamento.

O que se nota é que esses nUmeros tanto de engajamento, quanto na Twitch, no Google
e no YouTube apesar de terem uma reducdo extremamente significativa, se estabilizam ao longo
dos meses seguintes. Apesar da febre do lancamento ter passado, o que é possivel observar é
que Fall Guys consegue construir uma base sélida de jogadores que, apesar da falta de
renovacao e limitacdo natural a uma equipe de desenvolvimento pequena, apoia e continua tanto
a jogar, quanto a criar contetdo e também a engajar nas redes sociais.

Em dezembro quando a terceira temporada € lancada, o que se observa € uma resposta
positiva dos jogadores a atualiza¢do, 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 maior®’. O resultado é instantaneo, ainda que
ndo o suficiente para manter os nimeros proximos do langcamento.

Comparando os nimeros médios de visualiza¢es simultaneas na Twitch de Fall Guys
com outros jogos que também tiveram sucesso no ano de 2020, o jogo indie tem numeros
superiores. Ao se analisar o terceiro, quarto e quinto més de lancamento de jogos populares
como Animal Crossing (Nintendo), The Last of Us Part Il (Sony), Doom Eternal (id Software)
e Cyberpunk (CD Projekt Red), os nimeros de Fall Guys sdo superiores aos de jogos grandes
(Tabela 4).

Tabela 4 — Comparacdo entre média de visualizagBes simultaneas na Twitch dos 3°, 4° e 5° més apds os seus

37 JAMES. Fall Guys — Jump into Season 3 now! Mediatonic Games, 2020. Acesso em: 28 jun. 2024.
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respectivos lancamentos.

Média de visualizacbes Meédia de visualizacbes Média de visualizagdes

Jogo simultaneas - 3° més simultaneas - 4° més simultaneas - 5° més
Fall Guys 16.040 7.314 8.266
Animal Crossing 13.636 6.285 5.229
The Last of Us Part Il 1.036 746 537
Doom Eternal 1.252 1.105 845
Cyberpunk 2077 1.590 780 1.274

Fonte: TwitchTracker, 20243,

No entanto, é importante ressaltar como por conta das limitagGes naturais a um jogo e
a uma empresa indie, Fall Guys perde a possibilidade de manter uma relevancia préxima a dos
meses de agosto e setembro de 2020. E possivel observar como uma linguagem humanizada e
focada nos jogadores conseguiu criar a comunidade do jogo e fas que seguem e defendem a
marca, criam contetdo e apoiam o jogo, porém a falta de renovaces, a demora para langar em
outras plataformas e a atender as demandas prejudicou a manutencdo 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 acessivel do ponto de vista monetario que a publicidade
tradicional, € um exemplo interessante para a industria 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 publicagdes conquistam e formam uma base de jogadores, mas, pelo que foi
possivel ser aferido, todos os eventos de picos de usuarios simultdneos na Twitch estdo
relacionados a anuncios, novidades e eventos no jogo e lancamento de novas temporadas. O
que é possivel notar € que a interagdo com o publico, a criagdo de conteddo dos bastidores, a
participacdo dos jogadores, dentre as outras categorias analisadas contribuem mais para a
imagem da marca no imaginario dos jogadores do que essencialmente em provocar aumentos
pontuais nos numeros.

Ao fim, Fall Guys constroi sua comunidade e garante jogadores fieis com numeros
similares a grandes jogos do mercado sob um mesmo contexto de pandemia. A marca adota

diversas estratégias ja utilizadas por outros jogos independentes, potencializando-as através de

38 TWITCHTRACKER: Espectadores e canais diarios de Fall Guys na Twitch. TwitchTracker, 2024.
Disponivel em: https://twitchtracker.com/games/512980. Acesso em: 20 jun. 2024
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seu discurso publicitario e das redes sociais, aproveitando-se das possibilidades e oportunidades
da ciberpublicidade para ndo s6 se destacar em um mercado saturado e com gigantesca
concorréncia, mas também se tornando um competidor viavel e um caso importante a ser
observado por outros desenvolvedores indie e para a area de estudo da publicidade nos jogos

eletrénicos.



70

5. CONSIDERACOES FINAIS

Como visto, a publicidade desde seu principio até os tempos atuais sempre foi uma
area da qual a inovacdo e a inventividade tiveram grande destaque. Com a cria¢do da internet e
a sua popularizacdo, novas formas de publicidade tornaram-se necessarias em meio a uma
avalanche de informacdo e discursos. De uma comunicacdo verticalizada, a cibercultura
propicia uma nova forma comunicacional horizontal.

Dentro desse contexto da ciberpublicidade, da publicidade expandida, dos prosumers
e das redes sociais, 0s jogos eletronicos aproveitam dessas estratégias para transformarem a
experiéncia e a comunicacdo de suas marcas em meio a essa nova era, especialmente 0s jogos
eletronicos independentes. Esses Gltimos com poucas capacidades de investimento e times de
desenvolvimento pequenos, recorrem as redes sociais para produzir uma publicidade barata e
efetiva, ganhando a confianca dos consumidores e angariando fas 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 langcamento, atingindo
recordes de audiéncia na Twitch, sendo o jogo mais baixado na PlayStation Plus e sendo o jogo
mais vendido na Steam durante algumas semanas.

Através da catalogacdo e analise das publicacdes realizadas no X, sua maior plataforma
de fas, entre os periodos de lancamento do jogo e da venda da Mediatonic, foi possivel observar
que apesar desse notdrio sucesso, conforme o passar dos meses a sua popularidade diminui,
assim como seus numeros em todas as plataformas.

As categorias propostas para as publica¢des 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 correspondéncia com os demais
dados relevantes para a marca, como nimero de jogadores na Steam, espectadores e canais
transmissores na Twitch e o interesse pela marca no Google e no YouTube.

Fall Guys estabiliza seus numeros a niveis superiores a outros jogos langados no
mesmo contexto e com equipes de desenvolvimento e verba publicitaria maior do que a da
Mediatonic. Apesar de uma diminui¢do muito grande nos nimeros de forma geral, foi possivel
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 possivel testar a hipotese inicial que trazia como a relagéo
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proxima entre consumidor e marca, 0 uso de uma linguagem informal, a estratégia de
humanizacdo da marca seria responsavel por construir uma comunidade sélida e conquistar fas
engajados, que mesmo com a passagem do interesse e da febre inicial do jogo, ainda se
mantinham fieis ao indie.

Com a catalogacdo e analise de 1.680 postagens durante os meses de agosto de 2020
até o fim de fevereiro de 2021, foi possivel observar o padrdo discursivo e as estratégias de
forma facilitada e como esse discurso afeta 0 jogo em si.

Obviamente a pesquisa nessa area da publicidade na inddstria de jogos independentes
ndo esté finalizada e € importante também ressaltar que essa pesquisa possui limitagdes naturais
a sua metodologia, podendo ser melhor explorada por outras linhas de pesquisa complementares
a essa, como por exemplo, a diferenca entre a comunicacdo anterior e posterior a compra da
Epic Games, pesquisas que possam explorar outros canais e plataformas de comunicacdo
publicitaria da Mediatonic, além do X, e também pesquisas que abordem a percepcdo do
consumidor em relacdo a essa comunicacdo e 0 uso do prosumption como estratégia para
formacdo de comunidades e divulgacéo.

E importante que sejam desenvolvidas novas pesquisas para compreender essa area com
tamanha importancia no mercado do entretenimento e na area da publicidade a fim de promover
0 conhecimento e a elucidagdo de questbes que ainda ndo foram exploradas. Portanto,
novamente, € imprescindivel que novas pesquisas sejam desenvolvidas abordando um tema téo
novo e tdo profundo quanto o cruzamento entre a publicidade e os jogos eletrdnicos

independentes.
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