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Resumo:

Este artigo apresenta uma discussao sobre advergames e o desenvolvimento destes por uma
empresa de jogos digitais. Sao apresentados dois jogos desenvolvidos, com caracteristicas
distintas. Ambos tem como meta a promogao de marca e produto: o Aurora Aventuras,
classificado como agao-aventura e o Tramontina Trotter Race, categorizado como corrida. Os dois
advergames foram solicitados por empresas distintas e tiveram como caracteristica importante a
participacao do cliente durante todo o seu desenvolvimento. A metodologia foi balizada por uma
pesquisa exploratodria de cunho bibliogréafico e a analise de conteddo. A partir da analise dos jogos
foram desenvolvidos dois quadros comparativos: primeiro se relaciona a parte técnica e o
segundo referente a caracterizacao da marca/produto nos advergames estudados.

Palavras chave: Advergame. Napalm Studios. Aurora Aventuras. Tramontina Trotter Race.

Abstract:

This paper presents a discussion about advergames and development of these for a company of
digital games. two developed games are presented with distinct characteristics. Both aims to
promote brand and product: Aurora Adventures, classified as action-adventure and Tramontina
Trotter Race, categorized as race. These two advergames were requested by different companies
and had an important characteristic of customer participation throughout its development. The
methodology was buoyed by an exploratory research of bibliographic nature and analysis of
content. From the analysis of the games were developed two comparative tables: the first relates
to the technical part and the second concerning the characterization of the brand / product in the
studied advergames.
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INTRODUGAO

Novas midias tem sido utilizadas como forma de propaganda em substituicao a televiséo,
jornal, revistas, consideradas hoje insuficientes para atingir o consumidor (2001). Longo (2015)
complementa dizendo que nao basta chegar ao leitor ou telespectador, € necessario de alguma

forma motiva-lo, incentiva-lo.

A partir desta visao e do desenvolvimento e uso de jogos digitais surgiram os advergames,
um tipo de jogo que, segundo Medeiros (2009), "produzem muito mais que apenas impressao e
exposicao de marcas, proporcionam experiéncias e vivéncias da marca em si'. No advergame,
segundo Nelson (2002), o consumidor pode interagir com a marca ou produto em um ambiente

digital, imerso em entretenimento.

Em 2008, a Advertinsing Age ja indicava que a exposicao de uma marca ou produto em um
advergame € muito maior do que em outras midias (em média de 5 a 30 minutos). Segundo
pesquisas, 82% dos jogadores nao se sentem incomodados pelas intervengdes de propaganda,
pois consideram 0s jogos tao divertidos com a exibicdo de marcas quanto se eles ndo as
tivessem. Dos questionados, 60% acha que os anuncios chamam a sua atencao, deixam o jogo

mais realista e promovem produtos relevantes e interessantes.

Este artigo apresenta dois tipos diferentes de advergames desenvolvidos pela empresa
Napalm Studios: o Aurora Aventuras e o Tramontina Trotter Race. A proposta inicial destes € a
mesma, que seja utilizado para promover a marca e o produto. Porém, a forma como 0s jogos

foram concebidos os diferencia, privilegiando alguns aspectos em detrimento a outros.

Na secao dois é apresentado um referencial tedrico sobre o tema advergames, buscando
apresentar 0s aspectos a ser utilizados para a analise de semelhancas e diferencas entre os dois
advergames apresentados no artigo. A secao trés apresenta os advergames Aurora Aventuras e
Tramontina Trotter Race. Na secao quatro, € realizado um comparativo entre os dois, seguido das

consideracoes finais.

UNIVERSIDADE

FEEVALE




GAMEPAD 10 DE JUNHO | ISSN: 2236-7497
2016 | www.feevale.br/gamepad

SEMINARIO DE GAMES E TECNOLOGIA

ADVERGAMES
Rohrl (2009) define advergame como jogos que sao desenvolvidos em torno de uma marca

ou produto, com o objetivo de promové-los para um determinado publico alvo. Segundo Novak
(2010) “os games publicitarios (ou advergames) sao projetados especificadamente como
ferramentas de publicidade”. Ja para Dobrow (2004), o advergame também pode ser utilizado
como ferramenta de pesquisa de mercado, desta forma, auxiliando as empresas a compreender
quais recursos de um determinado produto ou servico possui maior apelo para um dado
demografico. Bati e Atici (2010), identificam nos advergames uma forma de educar os

consumidores sobre os beneficios, especialidades e identidades de um produto.

De acordo com Santos e Petry (2014), os advergames podem ser considerados hibridos,
uma vez que possuem um proposito especifico de venda de uma marca ou produto e, a0 mesmo
tempo, um propdsito Itdico. Petry e Petry (2010) destacam como um dos casos de sucesso de
uso de publicidade intrinseca os jogos de esportes, como FIFA e NBA. Segundo os autores, 0s
anuncios acabam trazendo realismo as cenas de jogo uma vez que no estadio estas propagandas

se fazem presentes.

Para Chen e Ringel (2001) existem trés niveis de insercao da mensagem publicitaria nos

advergames:

a) Nivel Associativo: é bastante parecido com a publicidade convencional, sendo a marca
associada ao estilo ou atividade proposta no jogo. Logomarcas distribuidas pelo cenario,
outdoors e placas apresentadas sao exemplos deste nivel.

b) Nivel llustrativo: é identificado quando a marca esta fortemente associada ao jogo. Isso
pode ocorrer atraves de itens patrocinados dentro do ambiente de jogo ou através de
promogoes disponibilizadas aos jogadores. Neste caso, o jogador interage com a marca
ou produto, sendo estes atuantes no jogo.

c) Nivel Demonstrativo: neste caso ocorre forte interagéao direta entre a marca e o jogo. A

marca faz parte da mecanica do jogo.
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Outra categorizagéo é apresentada por Rocha (2010) que divide os advergames em quatro

categorias:

a) Product Placement: o produto € inserido em um jogo existente, e deve possuir uma fungéao
na mecanica de jogo. Neste caso s produtos sao manuseados e utilizados em beneficio do
jogador.

b) Below the Line (abaixo da linha): representa inser¢coes de produtos ou marcas em jogos
existentes, sem um papel na mecanica. Neste tipo de aplicacao, ndao se deve quebrar a
imersao do usuario, mas sim leva-lo a pesquisar sobre a marca fora do jogo. A insercao da
marca deve ocorrer de forma discreta.

c) Through the Line (através da linha): € a forma mais incomum de insercéo, pois o jogador
deve interagir comelementos fora do mundo do jogo, como sites, outros jogos,
embalagens e outros tipos de material de divulgacdo da campanha, para progredir. A
insergao da marca deve ocorrer de forma disfargada.

d) Above the Line (acima da linha): os jogos sao desenvolvidos para servir como ferramenta
de uma campanha, baseando sua concepg¢ao na marca ou produto a ser veiculado. A

insercao da marca deve ocorrer de forma explicita.

OS ADVERGAMES ESTUDADQOS

Os dois advergames apresentados neste artigo foram desenvolvidos pela empresa Napalm
Studios, uma empresa desenvolvedora de jogos digitais do Rio Grande do Sul. Nesta secao serao
apresentadas as caracteristicas dos mesmo, para que, a partir disso, seja possivel fazer uma

analise de suas semelhancas e diferencas.

Tramontina Trotter Race

O produto a ser demonstrado pelo jogo € o Trotter, da marca Tramontina. Este € um
cortador de grama dirigivel. Pensando nesta caracteristica buscou-se exemplos de gameplay que
pudessem demonstrar todos os recursos do produto. Optou-se pelo desenvolvimento de um jogo

da categoria de corrida, onde o jogador tem dois modos a sua disposicao: missao e corrida. O
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modo missao permite que o jogador destrave novas fases e desafios. No modo corrida, o jogador

deve chegar em primeiro contra outros 3 carros controlados pelo computador.

Os modelos utilizados para a construgao do jogo sao extremamente low-poly, visando um
melhor aproveitamento de recursos e performance em tablets e celulares. As texturas presentes
no jogo sao pintadas a mao, negando o uso de fotos ou texturas prontas, para uma unidade
estética e maior controle da paleta de cores. A Figura 1 apresenta um exemplo de modelagem de

um objeto e suas texturas.

TRAMONTINA

P> Google play | @ App Store

Figura 1 — Exemplo de modelagem e texturas

O gameplay do Tramontina Trotter se espelha em jogos de grande sucesso como, Mario
Kart e Blur, onde o jogador possui a disposicao durante a corrida/missao uma série de itens que
podem ativar diversos recursos do produto. A Figura 2 apresenta os itens que podem ser

coletados, e assim, de forma ludica, o jogador conhece as especificacdes do produto.

coLETORIGRAMA

COLETOREGRAMA JREBOQUE

Figura 2 — ltens Coletaveis
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O item principal € o de cortar grama, que quando pego, habilita a capacidade de ‘cortar’ a
grama alta presente no cenario e, quando feito isso, o jogador adquire maior pontuacao. Caso
passe pela grama alta sem o item ativo, o carro atola e perde velocidade, penalizando o jogador.
Os outros itens servem como incremento no gameplay , como capota, que aumenta a protecao

no carro, tornando-o indestrutivel.

De acordo com Novak (2010) “no POV (point of view ou ponto de vista) de terceira pessoa,
0 jogador pode ver 0 avatar na tela. Isso Ihe permite reter uma imagem mental do avatar, mas nao
proporciona a sensacao de realmente habitar o corpo do personagem e ver 0 mundo por meio
dos seus olhos. A capacidade de ver constantemente o avatar pode colocar o jogador no papel
de observador em vez de personagem. Entretanto, os jogadores tendem a estabelecer uma
conexao mais proxima com o personagem na tela a medida que o game progride.” Por este
motivo, a escolha da visado em terceira pessoa é acertiva para este tipo de jogo e demonstracao

do produto (Figura 3), onde o jogador possui constante contato com o produto apresentado.

Figura 3 — Ponto de vista do jogo

Com limitagdes no orcamento e sendo um advergame, optou-se por um jogo relativamente
curto, com um gameplay consagrado dentro do género de corrida e o visual mais trabalhado. O
resultado € o Tramontina Trotter Race, que esta disponivel nos sistemas Android e iOS, que possui

como objetivo promover o cortador de grama dirigivel.
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Aurora Aventuras
O Advergame Aurora Aventuras foi desenvolvido em 3D, para uso de um jogador. Possui

versdes para web e mobile (Android e iOS). A produtora do jogo, juntamente com o cliente,

definiram o publico alvo do jogo entre 8 e 14 anos e de ambos 0s sexos.

O jogo ¢é categorizado como sendo de aventura/acao, onde o personagem deve desbravar
os ambientes e lutar contra inimigos. Foram definidos trés temas para servir de sustentagao para
criacao dos cenarios e roupas dos personagens, sao eles: Samurai (Japao Feudal), Explorador
Espacial (Estagao Espacial) e Piratas (Ilha do Tesouro). Em cada um deles o jogador enfrenta uma
série de hordas de inimigos e desafios, além de quebra-cabecas. Cada cenario possui diversos

itens especiais que sao coletaveis e ajudam no progresso da trama.

No inicio do game é apresentado ao jogador a escolha de género do personagem, em qual

fase ele quer entrar e um painel de opcdes com destaque para a empresa Aurora (Figura 4).

Figura 4 — Tela inicial de jogo

As agbes presentes no jogo podem ser divididas em 3 partes: batalha, exploragao do
ambiente e solucionar quebra-cabegas. A batalha possui como caracteristica o embate direto com
0s inimigos. Em alguns casos, o jogador pode simplesmente ignorar a batalha. Ja em outros
casos, ele € obrigado a vencer para passar de fase, como o caso dos chefes. Como auxilio para
a campanha, o jogador tem a sua disposicao dois modos de batalha: pode se utilizar da espada,

ataque proximo, ou a arma, ataque a distancia. Quando o jogador é atingido 5 vezes sem
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recuperar sua vida, ele morre e ira iniciar novamente a fase. Quando isso acontece, ocorre uma
perda parcial na pontuacao forgando o jogador a buscar novamente estes pontos, mantendo o

replay do jogo.

Por outro lado, a exploracao do ambiente consiste em descobrir itens coletaveis, como o
suco de uva Aurora, que aumenta a pontuacao e da uma vida extra ao jogador, coletar moedas e
achar itens que possibilitem o avanco na histéria. Cada fase possui um item especial escondido,
sao eles: no Japao Feudal: sushi, no Espaco: pequeno planeta e no Navio Pirata: chapéu. ltens
particulares dos chefes de fase sado deixados (dropped) apds 0s chefes serem derrotados.

Coletando este item, o jogador € direcionado para um novo mundo.

Para os quebra-cabecas o jogador deve tomar acgbes que possibilitem o seu avanco na
campanha, como, por exemplo, subir até determinado local, puxar uma alavanca para baixar a
ponte e assim conseguir fazer a travessia para o outro lado. Acdes como empurrar, carregar €

puxar objetos estao presentes no jogo e auxiliam a solugcao destes quebra-cabecas.

O primeiro mundo apresentado ao jogador é o mundo “Em busca da Espada Sagrada”.
Apds concluir essa aventura, o jogador pode seguir para 0 mundo “Nave Espacial em Perigo” e o
jogo encerra com o mundo “Caca ao Tesouro”. A Figura 5 apresenta 0s personagens jogaveis

desenvolvidos para cada ambiente.

Figura 5 — Personagens desenvolvidos para o jogo Aurora Aventuras
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Cada mundo conta uma pequena histéria para indicar o objetivo da campanha em questao.

As sinopses das histérias sao:

e “Em busca da Espada Sagrada” (Samurai / Ninja): o jogador € um Guerreiro(a)
Samurai/Ninja que esta enfrentando o seu Ultimo grande desafio, confrontar o “Mestre
Dem®bnio Samurai” que esta em posse da Espada Sagrada.

e “Nave espacial em Perigo” (Explorador espacial): o jogador é um Explorador(a) Espacial
que sofre avarias em sua nave durante uma invasao espacial e precisa encontrar um meio
de defendé-la.

e “Cacaao Tesouro” (Pirata): o jogador € um(a) Pirata que cruza o oceano em busca de um

grande tesouro. Porém, ele ndo é o Unico que esta em busca desse tesouro.

COMPARATIVO ENTRE OS ADVERGAMES

Foi realizado um estudo técnico sobre os dois advergames apresentados neste artigo. O
Quadro 1 apresenta um resumo deste estudo. Ja o Quadro 2 apresenta um comparativo da

caracterizacao da marca/produto nos advergames estudados.

E importante ressaltar que as caracteristicas técnicas foram analisadas a partir do
gameplay de casa jogo. As caracteristicas que apresentam a caracterizacao da marca/produto foi

realizada a partir do uso realizado por especialistas em jogos digitais da empresa Napalm Studios.

Aurora Aventura Tramontina Trotter Race

Género Aventura/acéo Corrida

Personagens Escolha de personagem do género | Escolha de género dos personagens e
masculino e feminino e a sua roupa | também da cor da roupa do personagem.
altera de acordo com o mundo em
que ele esta.

Camera Camera em terceira pessoa, abertae | Camera em terceira pessoa, aberta e
travada na vista lateral, sem | travada nas costas do personagem, sem
possibilidade de movimentacao por | possibilidade de movimentagéo por parte
parte do jogador. Personagem pode | do jogador. Personagem pode ir somente
ir em todas as diregoes. para os lados.

Controles Controles com maiores opgodes. | Controles simples com setas para o lado
Joystick para movimentagao, botao | esquerdo e direito, o carro possui
para utilizar ataque com espada,
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Aurora Aventura

Tramontina Trotter Race

botdo para ataque com arma e
também botdo de ‘usar’ que serve
para multiplas tarefas, como pegar
um objeto, empurrar outro, etc.

aceleragdo automatica facilitando o

gameplay

Tamanho dos
cenarios

Trés cenarios para exploragdo com
trés tematicas diferentes.

Um Unico cenario com alteracdes para
que a corrida seja mais curta ou longa.

Modelagem e

Dois modelos para cada

Modelos low-poly com maximo de

jogador e vao ao seu encontro para
0 ataqgue.

texturas personagem e algumas partes do | compactacdo para maior escalonamento
cenario pois como o jogo possui | e possibilidade de instalacdo em
versao web, que permite maior | celulares. As texturas foram criadas
resolucdo dos modelos, e versdo | pensando na unidade da fase Unica e
para mobile com maior limitagdo. As | também no peso para  melhor
texturas foram trabalhadas utilizando | performance.
referencias e pintadas.

Inteligéncia A inteligéncia artificial (IA) é mais | Durante o modo corrida existe trés

Artificial rebuscada, os inimigos procuram o | personagens a mais que possuem o

objetivo de chegar na frente do jogador,
porém sem tentar atrapalhéa-lo.

Proposta de
jogo

O jogador deve explorar diversos
mundos e combater inimigos para ir
avancando. Cada fase possui seus
proprios quebra-cabegas e itens a
serem coletados. O tempo de cada
mundo varia de acordo com o
jogador, caso queira atingir a
totalidade de um mundo vai demorar
mais para achar todos os itens
escondidos.

O jogador tem dois modos a disposigao:
corrida e missao. No modo corrida ele
deve percorrer uma pista e um
determinado ndmero de voltas
competindo com a IA do jogo. No modo
missao o jogador possui 0 desafio de
coletar alguns itens espalhados pela pista
e pontuacao. O tempo de cada corrida ou
miss&o é relativamente curto.

Plataformas
disponiveis

Web, Android, iOS

Android, i0S
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Aurora Aventura Tramontina Trotter Race
Género Aventura/acéo Corrida
Os personagens do jogo séao
nas cores do suco de uva e
seus cabelos remetem a cachos -
o A escolha do vestuario dos
de uva. Toda a caracterizagado . .
Personagens . personagens, boné camisa e calgca
dos personagens foi de forma
. remonta ao homem do campo.
sutil para entregar a melhor
experiéncia ao usuario sem
comprometer o visual do game.
Cémera em terceira pessoa que A .
oo . . Camera em terceira pessoa
A possibilita maior engajamento e o
Camera . reforgando as caracteristicas visuais
do jogador com o personagem
e de gameplay do produto
controlado.
Cada cenario presente no jogo O cenério presente no jogo remonta
busca transportar o jogador ao meio rural, com fazendas,
. para um mundo ludico e animais e terrenos caracteristicos.
Ambientes - . . ,
divertido, fazendo um link com a | Este ambiente é que melhor se
imaginacéo do publico alvo do adequa as caracteristicas do
suco de uva infantil. produto a ser divulgado pelo jogo.
. Caixa do suco de uva € usada . A
Caracterizagao . O Tramontina Trotter € utilizado pelo
como item a ser descoberto e . .
da marca personagem como veiculo do jogo.
coletado.
O jogo Aurora Aventuras esta no
nivel de jogo ilustrativo pois a .
J g P O Tramontina Trotter Race se
marca esta fortemente . .
. . encontra no nivel demonstrativo, a
associada ao jogo, presente -
. . 7 . marca faz parte da mecanica do
Categorizagdo como item coletavel e ate . L
. jogo, sendo o proprio produto o
dentro dos mesmo aumentando a vida do 7 . . .
. . veiculo pilotado pelo jogador. Além
conceitos de jogador. Conforme outra . . .
o disso, tambéem se esta no estado de
advergame categorizagao se enquadra em
. . . Product Placement, onde o produto
Below the Line (abaixo da linha), | , o
o - € manuseado e utilizado em
pois a inser¢ao ocorre de forma . .
. beneficio do jogador.
discreta e sem quebrar a
imersao do jogador.

Quadro 2 - Comparativo da caracterizagéo da marca/produto nos advergames estudados.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Jogos digitais ja se mostraram adequados como fonte de promocdo da marca e de
produtos, pois engajam e criam uma conexao emocional com o usuario. O advergames podem
ser utilizados para transmitir um conteddo de determinada marca ou produto, permitindo um

tempo de exposicao superior a outras midias.

Neste artigo foi apresentado o conceito e forma de uso dos advergames, caracterizando-
os de acordo com os autores Chen; Ringel (2015) e Rocha (2010). Esta classificacao serviu de

base para a analise dos advergames Aurora Aventuras e Tramontina Trotter Race.

Os dois advergames estudados possuem como objetivo comum a divulgacao da marca e
produto das empresas contratantes e, apesar de serem desenvolvidos pela mesma empresa

(Napalm Studios) apresentaram caracteristicas distintas.

No Tramontina Trotter Race o produto faz parte do gameplay do jogo. O reforgo do produto
junto ao jogador é evidente, pois o produto serve como mecénica do jogo, sem ele 0 jogo nao
funciona. No caso do Aurora Aventuras, tanto a marca da empresa como o produto (suco de uva)
sao apresentados de forma sutil, buscando em jogos que o publico alvo consagrou a forma de

gameplay e caracterizacao dos personagens.
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