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Resumo

As duas tltimas décadas, ficaram fortemente marcadas pelo desenvolvimento e generalizagdo das
tecnologias de informacgdo e comunicagdo no nosso quotidiano. Estas, passaram a desempenhar
um papel central na nossa sociedade, assumindo-se ndo so, como base de toda a atividade politica,
econdmica e social, como também, parte da vida privada dos individuos, nomeadamente dos
jovens-adultos. Estes, apropriavam-se das tecnologias digitais para os mais diversos fins, e
passavam cada vez mais tempo imersos em diferentes ambientes virtuais, tecnoldgicos e online,
em simultaneo.

Entre as principais motivagdes que levavam mais jovens a migrar para estas novas
plataformas, destacavam-se as atividades relacionadas com o entretenimento e lazer. Neste
sentido, os videojogos constituiam um dos setores de entretenimento, com maior crescimento ao
longo dos ultimos anos.

Assim, a comunicagdo e a publicidade viram neste setor uma oportunidade para desenvolver
novas estratégias publicitarias, ao inserindo-as em ambientes inovadores, ¢ familiares aos
jogadores. Mais criativa, segmentada e econdmica, a integracao de publicidade nos videojogos
apresentava inumeras vantagens relativamente aos media mais tradicionais, por um lado, era
possivel coloca-la em diversos formatos (Advergaming ou In-game Advertising), como por outro,
expor os jovens durante um elevado nimero de horas a publicidade, com o intuito destes

reconheceram, valorizarem e consumir produtos das marcas.
O presente estudo procurou, a partir do videojogo EA Sports FIFA 20, perceber a influéncia
que a exposi¢do dos jovens a publicidade no jogo tinha na sua perce¢ao, valorizagdo e consumo,

dado tratar-se de um jogo que era, ndo s6 um Advergame, como continha In-game Advertising.

Palavras-chave: Jovens-adultos, Advergame, In-game Advertising, EA Sports FIFA 20,

Valorizagdo e Influéncia
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Abstract

The last two decades have been strongly marked by the development and generalization of
information and communication technologies in our daily lives. These have come to play a central
role in our society, assuming not only as the basis of all political, economic and social activity,
but also as part of the private life of individuals, especially young adults. They appropriate digital
technologies for the most diverse purposes, and spent more and more time immersed in different
virtual, technological and online environments, simultaneously.

Among the main motivations that led more young people to migrate to these new platforms
were the activities related to entertainment and enjoyment. In this sense, video games were one
of the sectors of entertainment, with the greatest growth over recent years.

Thus, communication and advertising saw in this sector an opportunity to develop new
advertising strategies, by inserting themselves in innovative and familiar environment players.
More creative, segmented and economical, the integration of advertising in video games presented
numerous advantages over more traditional media, on the one hand, it was possible to put it in
various formats (Advergaming or In-game Advertising), as on the other, to expose young people
for a large number of hours to advertising, in order to recognize, value and consume products of

the brands.

This study sought, from the EA Sports FIFA 20 video game, to understand the influence that
the exposure of young people to advertising in the game had on their perception, appreciation and
consumption, since it was a game that was not only an Advergame, but also contained In-game

Advertising.

Keywords: Young adults, Advergame, In-game Advertising, EA Sports FIFA 20, Valorization

and Influence
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1. Introducio

A transformagdo tecnoldgica e comunicacional que vivemos, caracterizou-se por abranger, ¢ de
certa forma afetar, todos os pardmetros das nossas vidas. De facto, as novas tecnologias de
informagao e comunicacao influenciaram nao s6, a reorganizagao e estrutura de toda a sociedade,
como também os individuos, a forma como se relacionavam, os seus habitos, crencas, a forma

como pensavam e agiam, e até a forma como se viam a eles mesmos.

Derrubadas as barreiras fisicas e temporais, o mundo passou a estar conectado, surgiram novos
modelos sociais, econémicos € comunicacionais, € as pessoas passaram a estar interligadas
através de um universo digital, virtual e online. A migracdo para esses espacos trouxe consigo
novos padroes de consumo, novas plataformas de comunicacdo e novos formatos para as
diferentes mensagens. O comportamento do consumidor passou também a ser diferente, um
publico mais informado, mais individualista e mais exigente, levou as empresas, as agéncias e
publicitarios a repensar a sua forma de comunicar e anunciar. Tendo em conta o novo perfil dos
consumidores, as empresas seguiam uma logica de singularidade e personalidade, na tentativa de
criar valores associados aos seus produtos e servigos, com o objetivo de captar a aten¢do e gerar
interesse nos individuos. O tradicional ponto de contacto, foi substituido por uma maior
interatividade e conetividade entre as marcas e os clientes, através de estratégias de marketing
que proporcionavam novos, diferentes e melhores posicionamentos no mercado, o que fazia com
que fosse possivel distingui-las das demais. A internet abriu sem duvida, um caminho sem
precedentes no ramo da comunicag@o publicitaria, tornou-se ndo s6 importante conhecer perfil

dos diferentes publicos-alvo, como também, os seus gostos, preferéncias, habitos e necessidades.

Assim sendo, um dos critérios de segmentagdo entre os consumidores, era 0 seu grupo
geracional, e neste sentido, os jovens apresentavam caracteristicas muito diferentes das geragdes
anteriores. Efetivamente, a “Geragdo Z” caracterizava-se por ser uma geragdo composta por
individuos nascidos durante a década de 90, que eram nativos em relag@o as novas tecnologias de
informagdo e comunicagdo, isto é, ja nasciam com a geral incorporagdo e apropriagdo das
mesmas, no seu quotidiano. Esta geracdo utilizava a internet para os mais diversos fins,
nomeadamente para jogar videojogos online, uma atividade de lazer e entretenimento que tem
vindo a ocupar cada vez mais horas dos seus dias. Desta forma, as empresas viram neste canal,
um meio de comunicagdo com este nicho especifico de consumidores, que mostrou ser mais
econdémico face aos tradicionais media, com capacidades Unicas ao nivel da criatividade,
segmentacao e integragcdo de produtos. Entre as principais estratégias de marketing aplicadas a
videojogos, destacam-se os Advergames e os In-game Advertising, que embora diferentes na sua

génese, partilhavam como principal objetivo um maior reconhecimento e valorizagdo por parte

xi



dos consumidores em relagdo as marcas e produtos, com o intuito de fomentar a criagdo de novos
contactos ou a manutengdo dos mesmos, aumentando o nimero de vendas, € por conseguinte o

lucro.

Deste modo, de acordo com a presente investigagdo, procurou estudar-se a partir do videojogo
EA Sports FIFA 20, qual a percecdo que os seus jogadores tinham em relag@o a publicidade nele
incluida, bem como o valor que os jovens atribuiam a presenca da mesma, e por fim, a influéncia
que esta tinha nos seus comportamentos como consumidores. Quais os tipos de publicidade que

seriam mais eficazes? Teriam os jovens jogadores a percecdo da sua presenga?

xii



2. A transformacio das TIC, a Sociedade e os Individuos

2.1. A Sociedade em Rede — Novo paradigma tecnologico

2.1.1. Efeitos sociais e comunicacionais

O inicio da década de 60 ficou fortemente marcado pelo desenvolvimento exponencial de novas
tecnologias de informacgao e comunicagdo, que por sua vez, fizeram emergir um novo paradigma
tecnologico, baseado em redes conectadas através de suportes digitais, virtuais e online. Segundo
Cees Hamelink (1997), o mundo passou por fases diferentes até chegarmos ao ponto de viragem
do analdgico para o digital. Comegando no codigo Morse, onde apenas eram utilizados meios
fisicos e mecanicos, seguindo-se a utilizagdo de meios eletronicos, passando posteriormente, para
a apropriacdo e integracao das telecomunicagdes no nosso quotidiano. Para o autor, no final do
século passado deu-se a viragem de um mundo analogico para um universo digital, englobando
todas as novas tecnologias de informagdo e comunicag@o. Na verdade, as telecomunicacdes desde
a década de 90, que eram praticamente todas digitais, mas com uma diferenca para a atualidade,
uma vez que, nos dias de hoje € possivel a todos os individuos ndo so carregar novas informagoes

e conteudos, como também, contetdos ja existentes, em diferentes formatos e plataformas.

“As redes de computadores, os softwares de codigo aberto (inclusive protocolos de
internet) e o rapido desenvolvimento da capacidade de comutac@o e transmissao digital
nas redes de comunicagdo acarretaram a expansao da internet apds a sua privatizagdo na
década de 1990 e a grande generalizacao do seu uso em todos os campos de atividade”

(Castells, 2011: IX)

De acordo Manuel Castells, a Sociedade em Rede', caracterizava-se por ser um sistema
aberto, altamente inovador, flexivel e dindmico, onde a par do conceito de globalizacdo, o fator
digital se encontrava cada vez mais presente no nosso quotidiano, influenciando tudo a escala
mundial. O autor considerava tratar-se de uma reorganizagao social, com a emergéncia de uma
nova sociabilidade, em que os individuos se encontravam ligados e conectados em rede, alienados
ao caracter global e local, isto ¢, a inexisténcia de barreiras de tempo e espaco, o que resultou em

novos modelos sociais, econdémicos e comunicacionais (Castells, 2011). As redes que

' Comegou por ser teorizada a partir dos anos 90 e refletia e ilustrava a sociedade em que hoje vivemos,
bem como todas as transformagdes ocorridas dentro da mesma
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caracterizavam esta sociedade eram operadas por tecnologias de informagao e comunicagdo, que
fundamentadas na microeletronica e em redes digitais de computadores, recebiam, processavam
e proliferavam informacao, a partir do conhecimento acumulado nos nos dessas redes (Castells,
2000).

A estrutura social da Sociedade em Rede dependia, portanto, da interacdo das novas
tecnologias com a organizacdo da sociedade em geral, se por um lado, as redes de tecnologias
digitais permitiam ultrapassar os limites e barreiras historicas, por outro, a comunicacgao digital
que era efetuada através das redes era o fator-chave para a sociabilidade neste novo paradigma.
A comunicagao digital caracterizava-se pelo seu caracter global, e era composta por redes globais
que se difundiam pelo planeta através de capital, bens, servigos, comunicagdo, informagao,
ciéncia e tecnologia (Castells, 20006).

Manuel Castells, considerava que a Sociedade em Rede apresentava inumeras caracteristicas,
face as Sociedades de Informagdo e de Conhecimento.

Em primeiro lugar, considerava que a informacdo era o produto deste novo modelo e
paradigma tecnologico, referindo que ao contrario das anteriores revolugdes, nem sempre era a
informagdo a agir sobre a tecnologia. Ndo concordava, por isso, com as terminologias de
sociedade de informacdo e de conhecimento, uma vez que as revolucdes e acontecimentos
historicos, sempre foram baseados na informagao e conhecimento. “O que € novo ¢ o facto de
serem de base microeletronica, através de redes tecnologicas que fornecem novas capacidades a
uma velha forma de organizacdo social: as redes” (Castells, 2006:17).

Em segundo lugar, assumia que o novo paradigma registava uma grande penetra¢do na
sociedade em que vivemos nos dias de hoje, uma vez que os individuos passaram a moldar a sua
vida, as suas atividades e relacdes sociais, profissionais e intimas, através deste novo canal
tecnoldgico. “A sociedade ¢ que da forma a tecnologia de acordo com as necessidades, valores e
interesses das pessoas que utilizam as tecnologias. (...) os utilizadores, particularmente os
primeiros milhares, foram, em grande medida, os produtores dessa tecnologia” (Castells,
2006:17).

Em terceiro lugar, considerava que viviamos perante uma logica de e em rede, dado que tudo
passou a ser realizado através da apropriagdo das tecnologias de informagdo e comunicagdo. A
rede encontrava-se adaptada a crescente complexidade de interagdes, podendo ser aplicada aos
mais diversos contextos, uma mais-valia dado que o nimero de conexdes em rede era cada vez
maior, crescendo de uma forma exponencial, € o custo mantinha-se perante um padrao linear.

Em quarto lugar, salientou que a flexibilidade que caracterizava os sistemas de redes, as
instituicdes e organizagdes, dava a possibilidade de estas serem alteradas e modificadas através
apenas, da sua reorganizagao, particularidade que definia o novo paradigma tecnologico. Em
suma, a “capacidade de reconfiguracdo, um aspeto decisivo em uma sociedade caracterizada por

constante mudanca e fluidez organizacional.” (Castells, 2011: 109)
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Por fim, Castells destaca a crescente convergéncia de tenologias aparentemente
independentes para um sistema altamente integrado, os sistemas e aparelhos tecnologicos
passaram a ser criados tendo em conta os j& existentes, baseados na interdependéncia e logica
compartilhada. “Os computadores sdo em grande parte determinados pela capacidade dos chips,
e tanto o projeto quanto o processamento paralelo dos microcomputadores dependem da
arquitetura do computador. As telecomunicagdes sdo agora apenas uma forma de processamento
da informacao; as tecnologias de transmissao e conexao estdo, simultaneamente, cada vez mais
diversificadas e integradas na mesma rede operada por computadores”. (Castells, 2011: 109)

O paradigma da Sociedade em Rede apresentou consequéncias nomeadamente ao nivel da
sociabilidade, dado caracterizar-se, por um lado como ja foi referido, pela transformacgao social,
onde os individuos passaram a integrar e apropriar “(...) as tecnologias nas suas vidas, ligando a
realidade virtual com a virtualidade real, vivendo em varias formas tecnologicas de comunicagao,
articulando-as conforme as suas necessidades.” (Castells, 2006:23). Por outro lado ¢
consequentemente, foi possivel registar uma transformacdo da comunicagdo, e dos media em
geral, com a crescente individualizagao vivenciada pelos individuos que se encontravam em rede,
a comunicacao teve a necessidade de se adaptar e criar no mesmo sentido uma nova sociabilidade,
a partir de uma comunicagdo seletiva e auto-seletiva, de acordo com as necessidades e intengdes
dos utilizadores que dela se apropriavam. Ao contrario da comunicagdo interpessoal, que era
privada, “(...) os sistemas de comunica¢ao mediaticos criam os relacionamentos entre instituicdes
e organizagdes da sociedade e as pessoas no seu conjunto, nao enquanto individuos, mas como
recetores coletivos de informacgdo, mesmo quando a informagdo final ¢ processada por cada
individuo de acordo com as suas proprias caracteristicas pessoais.” (Castells, 2006:23)

Para Castells, a transformagdo da comunicagdo ¢ dos media marcaram o inicio de novas
tendéncias. Em primeiro lugar, a comunicagio encontrava-se organizada de acordo com os media
aglomerados®, marcados por uma comunicagio ampla e especializada, caracterizavam-se pelo seu
caracter global e local, pelas suas diferentes formas de parceria, constante competicdo, e grande
dependéncia de aspetos econdmicos, como mercados e produtos distintos. Em segundo lugar, a
comunicagao encontrava-se cada vez mais digitalizada, interativa, diversificada e flexivel, dada a
possibilidade de integracdo todas as fontes de comunicagao no mesmo hipertexto (Castells, 2006).
Assistiu-se, assim, a transicdo dos mass media para um sistema multimédia especializado e
fragmentado, onde o publico-alvo se encontrava segmentado. Por fim, registou o aparecimento e
exponencial crescimento de redes horizontais de comunicagdo, caracterizadas pela sua

independéncia face aos media e instituigdes governamentais, autocomandadas, na medida em que

2 Os media aglomerados, incluiam “(...) a televisdo, a radio, a imprensa escrita, a produgdo audiovisual, a
publicacdo editorial, a inddstria discografica e a distribui¢do, ¢ as empresas comerciais on-line”
(Castells, 2006:23-24)
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eram criadas e difundidas na Internet’ pelos proprios individuos e nio careciam de mediagdo,
“(...)permite que as pessoas comuniquem umas com as outras sem utilizar os canais criados pelas

instituicdes da sociedade para a comunicagdo socializante.” (Castells, 2006:24)

Jan Van Dijk (2006) debrucou-se sobre a tematica da emergéncia das novas tecnologias de
informagao e comunicago, e considerava que as novas tecnologias de informagao e comunicagao,
a par da ascensao da banda larga e das conexdes sem fios, em agregacdo com a biotecnologia e
nanotecnologia (tecnologias emergentes no século XXI), representavam e caracterizavam a
estrutura mais abrangente da nossa sociedade, a Sociedade em Rede. Para o autor a base técnica
da Sociedade em Rede, baseava-se nos desenvolvimentos tecnologicos revolucionarios que
ocorreram no final do século XX, inicio do século XXI: a microeletronica e a digitalizagao.

A microeletronica ficou caracterizada pela unificagdo das telecomunicagdes € comunicagao
de dados e de massas, a partir do aprimoramento das capacidades de armazenamento, velocidade,
precisdo, complexidade de estimulos e comunicagdo, conseguidas através da ““(...) invengao do
semicondutor integrado, um chip que consiste em centenas de milhares de conexdes numa placa
com uma superficie de apenas alguns milimetros quadrados. (...) Os chips possibilitaram uma
informatizacdo completa das redes telefonicas, desde a central de comutagao até as centrais locais
e equipamentos terminais.* (Van Dijk, 2006: 43).

Por sua vez, a digitalizagdo encontrava-se inequivocamente ligada & primeira, dado que, a
linguagem uniforme que era utilizada na microeletronica era baseada em sinais digitais. “A
digitalizagdo significa que todos os sinais sdo divididos em pequenos pedacos, chamados bits,
consistindo em nada além de uns e zeros. Com o auxilio da microeletronica, esses bits podem ser
transportados e conectados de forma rapida e sem interferéncia. O melhor resultado ¢ alcangado
quando todo o link, do transmissor ao recetor, consiste em sinais digitais.” (Van Dijk, 2006: 44)
A digitalizagdo constituia a estrutura vinculada as redes sociais, aos media, as telecomunicagoes,
¢ aos dados e comunicacdes de massas, mas com maiores ¢ melhores capacidades de
comunicacio, sele¢dio e abundancia de estimulos’, assim como, continham menos falhas e erros,
dada a sua capacidade otimizada de processamento e de exatidao. “Com a digitalizagdo, a
comunicagao de dados e a tecnologia de computador tornaram-se os fatores dominantes em todas
as infraestruturas de comunicac¢do.” (Van Dijk, 2006: 44)

A abordagem de Van Dijk e Castells encontravam-se relacionadas, nomeadamente no que
diz respeito aos aspetos mais gerais da Sociedade em Rede, como ¢ o caso dos movimentos

sincronicos de expansdo (espacial, globalizagdo) e de integracdo (temporal, individualizagdo).

3Correspondiam aos ““(...) blogues, vlogues (video-blogues), podding, streaming e outras formas de
interactividade.” (Castells, 2006:24)

4 Tradugdo propria

3> som, videos texto e dados numéricos
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Ambos consideravam que as relagdes sociais estabelecidas no ambito da Sociedade em Rede, se
encontravam organizadas em torno de tecnologias mediadas, que formavam as redes de
comunicacdo. A organizag@o social deixou de estar confinada aos grupos sociais alargados, tal
como acontecia na anterior sociedade de massas, e passou a estar interligada e dependente da rede
(Van Dijk, 2006). Assim, a fragmentag¢ao das unidades sociais tradicionais convergiam de igual
modo nas abordagens dos dois autores, o enfraquecimento dos lagos sociais, fomentava a
individualiza¢do dos individuos que se encontravam em rede, desfazendo as suas referéncias
espaciais e temporais, o que por sua vez, levou a fragmentacdo dos mass media tradicionais.

Para Van Dijk, a Sociedade em Rede correspondia, a uma formagdo social, que se
encontrava organizada a nivel individual, grupal e societal em torno das redes sociais e dos media,
por isso apresentam-se como as estruturas mais importantes da sociedade moderna. “Surgem
outros tipos de comunidades constituidas por pessoas que, por um lado, continuam a trabalhar nas
proprias familias, bairros e organizagdes, mas por outro, circulam frequentemente em redes
sociais de grande escala, muito mais difusas do que as tradicionais. (Van Dijk, 2006:35)°

E ¢ exatamente neste ultimo aspeto que as teorias dos autores divergiam. Ao contrario de
Castells, que considerava que as redes em si mesmas, constituiam os sistemas basicos da estrutura
da sociedade, a abordagem de Van Dijk era mais moderada e humanista. Considerava que as
unidades sociais basicas da Sociedade em Rede diziam respeito aos individuos, familias, grupos
e organizagdes, € que esses por sua vez, se encontravam ligados e conectados através das redes
sociais e medias, € para o autor eram precisamente estas as estruturas sociais que fomentavam as
acoes na rede (Van Dijk, 2006). A rede ndo podia ser tida em conta, apenas por si so.

“O conceito de sociedade em rede enfatizava a forma, e a organizagdo do processamento e
da troca de informagoes. (...) Assim, a sociedade em rede pode ser definida como uma formagao
social, com uma infraestrutura de redes sociais ¢ mediaticas que possibilitam um modo de
organizagdo em todos os niveis (individual, grupal / organizacional e social). Cada vez mais, essas
redes ligam todas as unidades ou partes dessa formagao (individuos, grupos e organizagdes). Nas
sociedades ocidentais, o individuo ligado por redes esta a tornar-se a unidade basica da sociedade
em rede.” (Van Dijk, 2006: 20)’

Para reforcar esta ideia, Roger Silverstone (Silverstone, 2006) revela no mesmo sentido de
Van Dijk uma abordagem mais humana e social, destacando o papel fundamental que os
individuos tinham perante as tecnologias, bem como a utilizagdo que faziam das mesmas. Para o
autor, a Sociologia da Mediagdo dizia respeito ao estudo dos processos comunicacionais € a
respetiva mudanca dos ambientes sociais e culturais em que se baseavam, bem como, as relagdes

sociais que os individuos ou instituigdes estabeleciam entre si estando inseridos nesses padrdes.

¢ Tradugdo propria
7 Tradugdo propria
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Uma disciplina que se dedicava aos processos de mediagdo, a multiplicidade de ecras que se
encontravam articulados nas novas redes de comunicacdo, e as nossas aspiragoes em termos de
defini¢ao social da tecnologia, institui¢des, rece¢ao, consumo e cultura. (Quintanilha e Cardoso,
2013) Esta abordagem dava énfase ao fator social enquanto mediador, ndo sendo apenas a
tecnologia a assumir esse papel, dado que, os individuos passaram a ser recetores e consumidores
das novas tecnologias. Para Silverstone “(...) a mensagem e o meio sdo produtos sociais, produtos
dos processos de recegdo e consumo e da autonomia do sujeito social face as tecnologias. (...)".
(ibidem) Foram, portanto, os individuos que se apropriaram dos media e os passaram a integrar
no seu dia-a-dia, e para o autor a comunicacao atual refletia exatamente o papel fundamental que
os mesmos tinham na experiéncia comunicacional, dada a sua familiarizacdo com as novas

tecnologias de informagdo e com as respetivas funcionalidades técnicas.

“As pessoas e as suas relacdes sociais nunca seriam completamente controladas ou
subjugadas pela tecnologia, porque uma condigdo da sua existéncia ¢ a sua relagdo ativa com os

seus dispositivos.” (Silverstone e Hirsh, 1994: XI)®

De acordo com a autora Danah Boyd (2014), os individuos, nomeadamente os jovens (a sua
area de estudo), ndo se encontravam presos as tecnologias de informacao e comunicagdo, estes
jé nasciam e cresciam numa cultura mediada pela tecnologia, onde a maioria das oportunidades e
experiéncias eram delineadas, tendo em conta o seu envolvimento com a mesma, 0 que por sua
vez, evidenciava o papel fundamental que estes desempenhavam enquanto agentes de
comunicagdo. Assim, enquanto mediadores dos mais modernos suportes digitais e online, os
jovens apropriavam-se dos espagos publicos em rede com uma variedade de propositos, desde a
busca identitaria, a partilha de informagoes, a negociagdo de status, ou somente para jogar e se
divertirem. “Ao fornecer ferramentas para interacdes mediadas, as redes sociais permitem que os

adolescentes estendam as suas interagdes além dos limites fisicos.” (Boyd, 2010:79)°

Desta forma, foi possivel concluir que ndo s6 a tecnologia assumiu um papel de extrema
importancia para as sociedades modernas e poés-modernas, como também, os individuos
assumiram um papel fulcral na implementag@o e apropriacdo das mesmas, fazendo com que a
estrutura e organizagdo social, a par das novas formas de comunicagao, transformassem o mundo,

como o conheciamos.

8 Tradugdo propria
® Tradugdo propria

18



2.2. Os novos meios de comunicacio — ambientes digitais

2.2.1. A Sociedade e a Tecnologia — A Cibercultura e a Economia Criativa

O rapido desenvolvimento das tecnologias de informag¢do e comunica¢do, nomeadamente da
internet, a par da sua crescente apropriagao por parte dos consumidores, levou a uma espécie de
“omnipresenga” dos aparelhos digitais nas nossas vidas. Estimuladas pelos avangos técnicos, as
novas tecnologias caracterizavam-se pelo seu constante melhoramento, dado que promoviam um
desempenho cada vez mais perfeito de hardware e software, com o intuito de generalizar as
tecnologias de banda larga de alta velocidade. Neste sentido, surgiram novos caminhos, com
novos formatos e com uma maior possibilidade de segmentagdo dos diferentes publicos-alvo,
criando oportunidades inéditas de emprego, nego6cios, crescimento, comunicagdo e
entretenimento. “(...) a internet, e a sua variada gama de aplicagdes, € a base da comunicagdo em
nossas vidas, para trabalho, conexdes pessoais, informagdes, entretenimento, servigos publicos,
politica e religido.” (Castells, 2011: XI) A internet veio possibilitar e potenciar uma comunicagao
inovadora, baseada na crescente interagdo entre individuos e aparelhos tecnologicos, atendendo a
uma nova forma de rececdo de dados, a partir da “(...) World Wide Web, uma rede de
comunicacdo usada para postar e trocar documentos. Esses documentos podem ser texto, audio,

video, software, literalmente qualquer coisa que possa ser digitalizada.” (Castells, 2011: XI)

O cinema, teatro, radio, televisdo e leitura, para além de terem passado a partilhar com a
internet, o tempo livre dos seus utilizadores, passaram também a transmitir e a partilhar o seu
conteido através deste novo formato, demonstrando uma constante atencdo e capacidade de
adaptacdo a mudanca de habitos dos seus consumidores, “A internet € cada vez mais usada para
acessar os meios de comunicag@o de massa (televisdo, radio, jornais), bem como qualquer forma
de produto cultural ou informativo digitalizado (filmes, musica, revistas, livros, artigos de jornal,
bases de dados).” (Castells, 2011: XI). O setor dos “videojogos” era um dos exemplos que
ilustrava esta invasdo digital, registaram um dos maiores crescimentos ao nivel dos aparelhos
eletronicos, beneficiados pelo melhoramento dos softwares e dos graficos de jogo, a par da
generaliza¢do do uso da internet, criando uma comunidade online em busca de uma realidade
virtual. “Uma nova geracao de softwares sociais possibilitou a explosdo de jogos interativos para
computadores e videogames, hoje uma industria global multibilionéria. (...) fomentando o
desenvolvimento de espagos sociais de realidade virtual que combinam sociabilidade e

experimentagdo com jogos de interpretacdo de personagens.” (Castells, 2011: XIV).

Neste sentido, de acordo com Pekka Himanen (2006), uma das tendéncias que caracterizava
o desenvolvimento da sociedade de informagdo, era exatamente a “ascensdo de industrias

culturais” em ambiente digital, fruto da convergéncia entre as tecnologias de informacao,
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comunicagdo e media. “A economia da informagao, esta a expandir-se particularmente no campo
da cultura, incluindo a musica, televisdo, cinema, jogos de computador, literatura, design e
materiais de aprendizagem.” (Himanen, 2006:349) Foi portanto possivel afirmar, que com o
predominio das tecnologias no nosso quotidiano, ndo s6 nos tornamos dependentes delas, como
as mesmas se tornaram a base das nossas profissoes e do nosso tempo de lazer, constituindo-se
como uma ferramenta utilizada quer em ambiente laboral, quer em ambiente doméstico, o que
consistia para Pierre Lévy (1999) no conceito de Cibercultura. ““As tecnologias digitais surgiram,
entdo, como a infraestrutura do ciberespago, novo espago de comunicagao, de sociabilidade, de
organizagdo e de transagdo, mas também novo mercado da informagdo e do conhecimento.”

(Levy, 1999 :32)

Nao s6 aumentava a velocidade dos microprocessadores, softwares e de acesso a internet,
como aumentava também, a velocidade temporal com que surgiam no mercado novos aparelhos
e elementos tecnologicos, justificando-se assim, a crescente dependéncia dos individuos face a
tecnologia, dado que a sociedade passou a estar familiarizada, aberta e recetiva ao universo
virtual, e fazia deste, estrutura da sua cultura. Se por um lado a internet se caracterizava por uma
inovacdo de acesso ilimitado a informagao, por outro, caracterizava-se por ser uma tecnologia
social, na medida em que através da mesma, interagiam milhdes de atores e sujeitos sociais,

criando novas formas de organizacao social.

Para Lévy, a Cibercultura dizia respeito as trocas que a sociedade moderna, efetuava com as
novas tecnologias até entdo emergentes, ambas formavam uma dupla, que caminhava lado a lado,
sob mutua e constante influéncia. Responsaveis pela criagdo e desenvolvimento de novos habitos,
e pela necessidade de constante adaptacao de tudo e todos, a medida que evoluiam. “A emergéncia
do ciberespaco acompanha, traduz e favorece uma evolugdo geral da civilizagdo. Uma técnica ¢é
produzida dentro de uma cultura, e uma sociedade encontra-se condicionada por suas técnicas.”
(Lévy, 1999:25). De facto, o advento tecnoldgico trouxe ao quotidiano da sociedade, a nivel
global e local, novos habitos, oportunidades, dependéncias e necessidades, nomeadamente a de
constante adaptacdo. Nao s6 tinham de se adaptar os individuos as “novas técnicas”, como
também, toda a estrutura econémica, cultural e social que os envolvia, pois caso contrario
acabavam por ficar ultrapassados e desatualizados. Todo o sistema produtivo acabou por ser
transformado, modificaram-se as estruturas das organizagoes, as dindmicas de emprego, os ritmos
de produtividade e surgiram novos bens e novos servigos que acabaram por alterar a propria nogao

de produgao, acumulagdo e distribui¢do de riqueza. (Oliveira et al, 2004)

De acordo com James R. Beniger (1996), a partir da segunda metade do século XIX tornou-
se urgente a emergéncia de instrumentos de comunicagdo mais potentes do que aqueles que até

entdo existiam, dada a crescente complexidade das atividades produtivas. Para o autor, a
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sociedade moderna configurava-se num sistema, onde existia a necessidade de interligagdo rapida
e eficaz entre os polos, e onde a medida que estes se alargavam acabavam por se instalar em todos
os dominios da vida social. Assim, gragas ao broadcasting (radiodifusao), a comunicagdo passou
a ser realizada em massa, dirigida de forma ndo delimitada, ou seja, para uma grande extensao de
individuos. Passando a ser baseada na informatizagdo e automacgao, acabou por transformar o
mercado, tornando-se ela propria num setor econémico com tendéncia crescente. De facto “(...)
Podemos assim compreender como foi produzido o que aconteceu no final dos anos 90: um
desenvolvimento das tecnologias de comunicacdo e dos setores econdomicos que lhes sdo afins
(...)” (Ortoleva, 2004:28). Ortoleva realgou a importancia que a grande distribuicao, caracteristica
desta nova modalidade comunicacional, trouxe ao ramo publicitario, na medida em que “o
broadcasting (...) permite a difusdo alargada sem passar pela reproducdo, captada a partir dos
muitos terminais que, no momento estao ligados e em condigdes de a receber” (Ortoleva, 2004:32)

A partir da relagdo entre as novas tecnologias e o setor cultural surgiram novas atividades
econdmicas, onde o fator criatividade revelava ser basilar. Assim, a publicidade como setor de
atividade era parte do setor cultural, e de acordo com o autor John Howkins (2001) na sua obra
The Creative Economy, registou que a nivel global, esta gerou um valor de negocio de 506
milhdes de dolares, o que fez concluir que, efetivamente, a relagdo entre as TIC e a cultura fez
criar novos desafios e oportunidades a este setor economico. Neste contexto as empresas, as
marcas, as agéncias de comunicacdo e os marketeers, tiveram de se adaptar migrando para o
ambiente digital, explorando as novas oportunidades e multiplicando o investimento realizado
nestes formatos. Se por um lado as novas tecnologias mediaticas permitiam convergir medias
outrora separados, por outro possibilitavam a diversificagdo e expansdo de novos campos de
atividade, “(...) criando novas audiéncias, novos publicos e novos utilizadores, que possuem uma
nova linguagem e novos conteudos e que proporcionam novos conhecimentos.” (Espanha,

Cardoso e Soares, 2006: 312)

2.2.2. Historia e Evolucdo da Publicidade — Novos meios, Novas formatos e Publicos alvo

De acordo com Jonathan Taplin, a transi¢ao da comunicag¢ao do mundo analégico para um mundo
abundantemente digital, fez com que os criadores de contetido passassem a poder atingir novas
audiéncias a escala mundial, dada a abundancia de novos media, ao contrario do que acontecia
tradicionalmente, onde o niumero de canais de difusdo era bastante reduzido e limitado. “(...) este
novo ambiente poderia permitir uma explosdo de criatividade, no sentido de derrubar a
distribuicdo limitada que tem pautado os ultimos 100 anos de histéria dos media.” (Taplin,
2005:269) Antes do boom tecnoldgico, a comunicagdo era restrita a uma area geografica, muitas
vezes dirigida e direcionada para uma comunidade local, caracterizava-se pela sua personalizacao
(o comerciante conhecia o perfil do seu consumidor) e pelo seu marketing one fo one, uma vez

que implicava a presenca fisica do vendedor e cliente. Mas gracas a globalizagao, foi possivel
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criar um mercado global, repleto de novas oportunidades de negécio, dada a crescente oferta de
servigos e produtos, onde as tecnologias e as telecomunicagdes constituiram-se como 0s novos

meios de comunicagao, excluindo barreiras e derrubando os mais tradicionais habitos e costumes.

Embora o nascimento da publicidade seja considerado produto da revolugdo industrial,
considera-se haver vestigios desta atividade “(...) em Pompeia, em Italia, onde foram encontradas
tabuletas onde anunciavam combates de gladiadores e referéncias a casas de banho publicas, na
cidade.” (Eiras Antunes, J., 1999:27). Posteriormente, antes da Idade Média, refere-se o papel do
pregdo mercador e comerciante, encarregue de oralmente chamar a ateng@o dos individuos para a
aquisicdo de produtos que se encontravam a venda. O aparecimento da imprensa pela mao de
Gutenberg no século XV, fez com que a publicidade fosse caracterizada pelo seu caracter
noticioso e/ou pela divulgacdo, sendo que, o primeiro cartaz publicitario em 1482 informava uma
manifestacdo religiosa. Até entdo a publicidade era realizada em jeito de anuncio, tal como
acontecia no caso do pregador e do jornal impresso, “(...) a mensagem veiculada era
predominantemente informativa, centrando-se na descri¢ao do produto e sem grande preocupagao
de cativar o interlocutor. (...)” (Eiras Antunes, J., 1999:27).

No final do século XIX, foi registado um aumento da atividade publicitaria, gracas ao
desenvolvimento de novos meios e comunicagao: o telefone, o telégrafo e a maquina de escrever.
Mas foi no século XX com o aparecimento do radio na década de 20, e posteriormente da televisdo
em 1957, que a industria da publicidade se revolucionou. “Os programadores olhavam para as
marcas a procura de uma forma de gerar dinheiro que pudesse cobrir os custos dos media, em
troca davam as marcas acesso as suas audiéncias para campanhas de marketing” (Taplin,
2005:269-270).

A publicidade era realizada de acordo com a experiéncia dos publicitarios e/ou tendo em
conta as intui¢des de vendas dos anunciantes. O aparecimento de marcas multinacionais'®, a partir
da década de 50, no mercado “(...) dotadas de know-how e de estruturas em tudo superiores aos
das empresas nacionais, viria transformar completamente o mercado publicitario portugués, ndo
apenas por via de um acréscimo significativo no investimento em publicidade, mas também pelo
caracter pedagogico e informativo do consumidor e do retalhista.” (Eiras Antunes, J., 1999:31).
A publicidade passou a ser realizada com o intuito de criar uma maior relagao entre o consumidor
e os produtos, servigos e marcas. Embora o objetivo fosse sempre vender, percebeu-se que através
do crescente engajamento e “aproximagdo” entre os potenciais clientes e as empresas, os lucros
poderiam ser bastante mais significativos. A gestdo de marketing das empresas alterou-se, agora
importava que os consumidores atribuissem valor e garantia de qualidade as marcas, para que

lhes fosse dada preferéncia. (Eiras Antunes, J., 1999).

10 Por exemplo: Procter & Gamble, Nestlé e Colgate
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Durante os anos 80 em Portugal, a publicidade viu emergir os seus “anos de ouro”,
beneficiando da entrada na Comunidade Europeia e da consequente liberdade de circulagdo de
pessoas, bens e servicos, foi necessario que as empresas € instituigoes nacionais se adaptassem a
logica de mercado global, sendo para isso preciso, uma grande aposta e investimento no setor
publicitario e promocional. A propria estrutura, técnica e contetdo da publicidade foi alterada,
“(...) ndo tinha j& uma fun¢do meramente informativa e pedagogica, procurando em vez disso,
uma componente lidica e novas abordagens mais criativas e inovadoras.” (Eiras Antunes, J.,
1999:35). A partir dos anos 90, a par da emergéncia de novos meios de comunicagdo e do
desenvolvimento tecnoldgico, registou-se uma revolugdo no mercado publicitario, ndo s6 era
destinada a bens de consumo como passou a ser remetida “(...) para outras areas, Como os Servicos,
onde ganham especial destaque as campanhas da banca, dos seguros e sobretudo das
telecomunicagdes.” (Eiras Antunes, J., 1999:35) As empresas, anunciantes e agéncias de
publicidade passaram a tentar captar a atencdo dos seus potenciais clientes e do publico em geral,
numa constante tentativa de inovagdo de técnicas ¢ conteudos, dado o bombardeamento
publicitario que passou a ser vivenciado a partir desta altura.

De facto a transformacao vivenciada a nivel comunicacional no final do século XX, a par da
globalizacdo e da generalizagdo da utilizagdo da internet, fez com que os mass media passassem
a convergir no que toca aos processos de produgdo, distribuicdo e consumo de informacao,
registando acentuadas diferencas para os meios tradicionais. Efetivamente, a internet passou a ser
o canal escolhido para difusdo de “(...) informagao, entretenimento, publicidade e comércio para
os varios publicos dos media.” (Giddens, A, 2004:456) Para Giddens os mass media
apresentavam-se como meios que: “(...) incluem uma ampla variedade de formas, como a
televisdo, os jornais, os filmes, as revistas, a radio, a publicidade, os jogos de video e os CDs”
(Giddens, 2004:456) Desta forma ¢ possivel afirmar que o conceito de “publicidade” passou a
“(...) designar a qualidade daquilo que ¢é publico, a divulgacgio e a difusdo. Todavia, a publicidade
¢ hoje muito mais do que tornar publico um produto uma ideia ou um servico: visando alvos cada
vez mais bem delimitados e identificados, a publicidade joga com as emogdes, anseios e
necessidades, preconceitos e todo o tipo de sentimentos do recetor das suas mensagens.” (Eiras
Antunes, J., 1999:23).

Assim, foi possivel concluir que durante o século XIX e XX, a pratica publicitaria foi
caracterizada por uma comunica¢do em massa, onde a mensagem era difundida e proliferada para
toda a massa de pessoas. A comunicacao era efetuada de forma unidirecional através dos suportes
tradicionais, como a televisdo, o radio, cinema, jornais, panfletos e revistas. Um modelo
considerado atualmente, tradicional e em desuso. Fruto de todas as transformacdes tecnoldgicas
¢ comunicacionais, passou-se de um Modelo de Distribuicdo para um Modelo de Circulagao,
sendo que no primeiro a dire¢do da produgao era realizada segundo a légica produtor/vendedor

para o consumidor (unidirecional) e o feedback dado pelo consumidor resultava do volume de
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vendas da marca. Em relagdo ao segundo modelo, o consumidor apresentava um novo perfil,
deixou de ser passivo e passou a ser ativo e participativo, com um papel fundamental na
reconfiguragdo e compartilha de contetidos. O conceito de “prosumer” (Toffler, 1980) ilustrava
este novo papel do publico, produtores e consumidores de informagdo, num mundo onde as
mensagens passaram a apresentar novas configuragdes (compartilhadas e interativas), ¢ onde a
publicidade alterou também a sua forma de circulacéo.

As marcas, a respetiva publicidade e propaganda, tém vindo a adaptar-se e a recriar-se, no
que concerne aos modos de producdo e comunicagdo, uma vez que com a segmentagdo do
publico, a publicidade deixou de ser produzida em prol de uma massa, e passou a estar direcionada
para um publico-alvo, dividido por clusters. Muitas empresas migraram para as mais recentes
plataformas'', alterando os tradicionais pontos de contacto entre a empresa e o cliente, para meios
digitais e online de modo a proporcionar ao novo tipo de publico (critico e participativo), uma
sensacao de maior proximidade e interatividade “(...) onde o consumidor possa ter algum tipo de
experiéncia, contato ou interatividade com o produto, com a marca, ou com sua mensagem
publicitaria. (...)” (Machado et al,. 2017:3). Assim, o novo modelo para além de se caracterizar
por um publico-alvo segmentado com uma postura critica e participativa, ¢ também: “(...)
amplamente favorecido com as redes sociais digitais, a diminui¢do das verbas publicitarias para
os meios tradicionais, que muitas vezes migra para a comunicagao online e promocional (below
the line), bem como a grave crise de atengdo provocada pelo excesso de informagdo na
contemporaneidade” (Machado et a/,. 2017:3).

Para além da necessaria adaptagdo ao novo modelo de distribui¢do e ao novo publico, as
marcas apresentam também o importante papel de criar publicidade que medeie e complemente
a sociedade e a cultura em que se insere, de modo a conseguir que o publico-alvo confira a marca
os mesmos valores que os seus. “(...) Ao construir um sistema de valores associados aos produtos
e servicos inicialmente indistintos, cabe a publicidade nas sociedades ocidentais e urbanas criar o
sentido de singularidade, personalidade e identidade cultural para as marcas. (...)” (Machado et
al,. 2017:4). Em suma, o novo modelo de comunicacdo publicitario era caracterizado pela
interatividade e conectividade entre a marca e o cliente, que utilizando como principal técnica de
marketing, o branding, mais especificamente o brand experience, se definia pela implementacao
de um posicionamento da marca e da sua diferenciagdo em relagdo as outras, a ideia de
singularidade e personalidade, através da criacdo de valores associados aos produtos e servigos

da mesma, com o objetivo de gerar no publico-alvo sensagdes e experiéncias Unicas.

2.2.3. Geraciao Z — definicdo, caracteristicas, comportamento e relacio com as marcas

Uma geracdo diz respeito a um grupo de pessoas que nasceram no mesmo periodo historico

! aplicagdes moveis, redes sociais, sites, jogos eletronicos
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cronoldgico, e que a partida terdo adquirido uma socializagdo similar, nomeadamente, no que
concerne a fatores culturais e sociais. Sendo que, abrange também comportamentos relacionados
com interesses, gostos ¢ habitos semelhantes. Em suma, trata-se de um grupo de individuos que
para além da mesma faixa etéria, partilha das mesmas caracteristicas, valores, vivéncias e estilos
de vida. Parecidas por um lado e diferentes por outro, as geragdes distinguem-se muito umas das
outras e a linha que as separa ¢ dificil de delinear. As teorias e investigacdes divergem
relativamente a tematica, ndo existe um consenso relativamente ao proprio conceito, nem tao
pouco as datas que marcam o inicio € o fim de uma geragdo. Ainda assim, uma grande parte de
cientistas sociais acreditam que esta tenha comecado durante a década de noventa, antes da

viragem para o século XXI.

Para Don Tapscott (2008), a Geragdo Z nasceu a partir de 1998, e apelidou-a de “Generation
Next”. Considera que a grande geracdo digital foi aquela que acompanhou todo o desenrolar das
tecnologias de informag@o e comunicagdo, € ndo a que nasceu ja com as tecnologias enraizadas.
Trata-se dos individuos nascidos entre 1977 e 1997, a “Geragdo Net”, os “Millennials” ¢ a
“Geracdo Y, dado que (...) claramente a mudanga mais significativa que afeta os jovens ¢ o
surgimento do computador, da Internet e de outras tecnologias digitais. E por isso que chamo as
pessoas que cresceram durante esse tempo de Geracao Net, a primeira geragdo a ser banhada em
bits.”'? (Tapscott, 2008,17). Para o autor, a chegada do ano 2000 nio alterou a experiéncia dos
jovens daquela altura, apenas a otimizou, tornando-se mais rapida e divertida.

Por outro lado, para Williams e Page (2011), trata-se de uma gerac@o nascida apos 1994 e
que ficou conhecida como: “Tweens”; “Baby Boomers” e “Generation 9/11”. De uma forma
geral, e ao contrario do que considerou Tapscott, a Geragdo Z caracteriza-se pela sua natividade
em relacdo a tecnologia, os individuos nascem ja com a presenga de tecnologias altamente
sofisticadas e com a intensa utiliza¢do internet para os mais diversos fins. Uma geracdo muito
diferente das anteriores, ndo conhecem o mundo sem a presenca da internet, nascem ja conectados
e digitais. As suas preferéncias (ainda que volateis) baseiam-se em: “Musica, moda, cosméticos,
e videojogos (...).” Por outro lado, em relagdo as marcas e a publicidade, € uma geracao onde,
“surpreendentemente, as criangas estdo aptas para reconhecer marcas a partir dos 18 meses de

idade.”"® (Williams e Page, 2011: 11)

“A geragdo Z parece juntar varios predicados que a tornam uma for¢a de
mudanga importante desde uma idade muito jovem, ao aliar excelente acesso e

conhecimentos tecnologicos e desocial media, uma consciéncia social

12 Tradugdo Propria
13 Tradugdo propria
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extraordindria, vontade de agir e uma capacidade de impacto global sem

precedentes.” (Martins, H., 2019 in Ptiblico)"*

Apresentam como principais caracteristicas (Williams e Page, 2011) (Rodrigues da Silva,
2017): capacidade de presenca fisica e, em simultineo, online; sdo globais, independentes,
autocontrolados e mais responsaveis; cheios de criatividade, empreendedorismo e inovagao;
valorizam a seguranga ¢ a confianga; bastante socidveis; indefinidos, sempre em busca da sua
identidade e em constante construgdo do seu “eu”’; ambicionam uma liberdade total, podendo
escolher quem querem ser; s@o ativos e multifacetados; registam um gosto particular pela
customizacdo, selecdo e personalizagdo, gosto pela diferenca e pela sua marca pessoal; mais
tolerancia e atengo a causas sociais e ambientais.

Neste sentido, o marketing e a publicidade na sua generalidade, tém vindo a adaptar-se ndo
sO as novas tecnologias de informagdo e comunicac¢ao, como em relagdo as diferentes geragoes.
Ao longo das diferentes épocas registaram-se novos tipos de consumidores, novas percecgoes,
novas necessidades e novas tendéncias. A segmentacdo do publico alvo é também realizada
através de geragdes, dado que apresentam a mesma estrutura de conhecimento em relagdo as
marcas, € portanto, tdo importante conhecer os gostos, interesses e preferéncias de cada geragao
para que a comunicacdo seja eficaz e seja efetuada através do melhor canal e formato possivel.
As marcas precisam de saber identificar bem o seu publico alvo, para que seja possivel apresentar
produtos que lhes transmitam uma ideia de personalizacdo e de status aos individuos a que se
destina. Assim sendo, a estratégia de marketing e publicidade das marcas teve de ser alterada, os
tradicionais media apresentam-se para esta geracao ultrapassados. De facto, com o dominio do
fator digital e online na vida destas criangas e jovens, os formatos ¢ meios de comunicagdo
adaptaram-se, migrando também para estes locais. “As criangas e jovens sdo utilizadores ativos
de sites de redes sociais, jogos online e aplicagdes moveis. E exatamente através destas
plataformas que os consumidores interagem com outros consumidores, aprendem acerca do
produto, comunicam com as marcas, partilham informacdo e avalia¢des.” (Rodrigues da Silva,
2017:64) Para Taylor Hulyk, ¢ necessario ter em conta as caracteristicas da Geragdo Z para,
posteriormente, delinear quais as melhores estratégias de comunicacgao e marketing a adotar. “(...)
A Geragao Z prefere comunicagdo rapida, amplamente baseada em imagens, videos rapidos e
emojis. E ndo apenas qualquer multimidia - conteudo que deve ser em alta defini¢do, interativo e

compartilhavel.” (Hulyk, 2015)

“Consultado em:  https://www.publico.pt/2019/04/24/p3/cronica/zeros-direita-caracteriza-geracao-z-
1870191
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Desta forma, as marcas passaram a estar presentes € a interagir com os jovens através de
locais como (Rodrigues da Silva, 2017):
a) redes sociais, aplicacdes moveis, web sites ¢ blogs — € possivel aos consumidores
acompanhar as novidades e decisdes das marcas, bem como, comentar, partilhar opinides
e experiéncias pessoais;
b) jogos eletronicos — sendo um dos principais interesses dos jovens, as marcas passaram a
publicitar através dos jogos eletronicos, nomeadamente, online. A publicidade nao so6

surge durante o tempo de descarregamento do jogo, como durante o decorrer do mesmo;
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3. A industria dos videojogos: o caso do FIFA20

3.1.1 Investimento e vantagens dos videojogos como meio publicitario

Quer pela sua capacidade de armazenamento, quer pelo seu poder de processamento, ou mesmo
pela inovagdo associada a produgdo dos proprios graficos e cenarios, a industria dos videojogos
tornou-se numa das maiores industrias mundiais. Ao longos dos tltimos anos, tem vindo a criar
novos padrdes de consumo, novas plataformas de comunicacdo, alterando a propria forma de

producdo de conteudo e revolucionando o mundo publicitario

Através do Global Media Report (Mckinsey & Company, 2016) efetuado pela Mckinsey &
Company, foi possivel observar, que de acordo com os dados recolhidos entre 2010 e 2015, bem
como das previsoes realizadas até 2020, o investimento no setor da publicidade digital e no setor
dos videojogos foi cada vez maior."> Em relagdo aos gastos globais com a publicidade nos
videojogos, o relatdrio revela que este setor se apresenta como o media com maior taxa de
crescimento anual composto (taxa de retorno de um investimento num determinado periodo de
tempo). Assim sendo, verificou-se que entre 2010 ¢ 2015 (1,398 — 2,753 mil milhdes US $) a taxa
de crescimento anual composta ¢ de 14.5%, e a previsdao de 2016 até¢ 2020 (3,169 — 5,050 mil
milhdes US $) ¢ de 12.9% (Mckinsey & Company, 2016:13).

Cada vez mais publicitarios e marketeers passaram a olhar para os videojogos como um meio
atrativo, onde produtos ¢ marcas passaram a estar integrados (Reijmersdal et al., 2010). Quer
jogado no computador, na consola ou na internet, este canal apresentava vantagens relativamente
a outros meios igualmente digitais, uma vez que, no caso da publicidade nos jogos, havia a
possibilidade de adaptar o ambiente, captando e envolvendo os jogadores, alargando a sua
experiéncia e interatividade. (Nelson, 2002) (Schneider e Cornwell, 2005) (Edery e Mollick,
2009:20) “Ao contrario dos livros, os videojogos sdo interativos. Ao contrario da televisdo,
encorajam a comunicagao por duas vias. Ao contrario dos filmes, demandam uma cooperagéo e
interligam esfor¢cos humanos.” (Edery & Mollick, 2009: 200) A interatividade entre os sistemas
e os seus utilizadores, possibilitou identificar as suas preferéncias como consumidores, ou seja,
permitiu satisfazer as suas necessidades, e por isso, a escolha das marcas a publicitar passou a ser
realizada de forma intencional. Os profissionais de marketing passaram a selecionar as marcas e

produtos a publicitar, tendo em conta o tipo de jogo, para que a sua eficiéncia fosse maior, dado

15 Investimento global realizado por categoria: Publicidade Digital (66,125 mil milhdes US $ — em 2009;
272,798 mil milhdes US $ — previsdo em 2020) e Video Games (53,178 mil milhdes US $ — em 2009;
132,425 mil milhdes US $ — previsdo em 2020) (Mckinsey & Company, 2016:8)

29



que captava com mais facilidade a aten¢do e envolvimento do jogador, e por sua vez, gerava

lucros adicionais para os anunciantes.

No mesmo sentido, a autora Michelle Nelson (2002) considerava que os videojogos
apresentavam vantagens que qualquer outro media ndo era capaz de proporcionar, estes
registavam uma grande capacidade de aumentar o envolvimento dos individuos dado o seu
contexto de rece¢do, capacidade de micro-direcionamento e tempo de vida 1til mais longo, tendo
em conta o avultado nimero de horas que os jogadores passam a jogar. (Edery & Mollick,
2009:42) Na otica das marcas e anunciantes, através dos videojogos passou a ser possivel, durante
horas, expor de uma forma mais segmentada e barata a publicidade, dadas as caracteristicas
inovadoras, personalizaveis e dindmicas que caracterizavam os jogos eletronicos modernos. Uma
das principais vantagens da presenca de publicidade nos videojogos, residia no facto dos
individuos criarem memorias facilmente recuperaveis (Wise et al, 2008), dadas as horas a que se
encontravam expostos a publicidade. Por sua vez, essa recuperacdo de memoria fazia com que
numa inten¢ao de compra futura, fosse atribuida a marca que tinha sido publicitada no jogo, um

maior valor e desejo (Marolf, 2007).

Assim ¢ possivel compreender o crescente interesse nos videojogos, como canal publicitario
(Gurati, 2008): registaram-se baixos custos de marketing ao contrario dos praticados nos
tradicionais meios; observou-se uma audiéncia atenta que exprimia e fornecia dados
demograficos, comportamentos, necessidades, atitudes e preferéncias; e o efeito do marketing
viral, uma vez que se 0 jogo superasse as expectativas, a maioria dos jogadores aconselharia o
jogo a outras pessoas que partilhassem dos mesmos interesses. Para Edery e Mollick (2009), o
sucesso da publicidade nos videojogos, dependia ndo sé da capacidade de design criativo que
aumentavam as chances de se tornar viral, como da capacidade de produzir contetido que tornasse
a jogabilidade uma experiéncia divertida (Marolf, 2007), e por fim, da premissa *“ mostrando, ndo
dizendo”, ao contrario, por exemplo, dos antncios televisivos onde as marcas expunham
informagdes relativas aos seus produtos, nos videojogos estas apenas apareciam representadas,

neste caso a marca fala por si so.

3.1.2 Modalidades de publicidade nos videojogos: Advergames e In-Game Advertising

(Publicidade estatica, Publicidade dinAmica e Product Placement);

Tendo em conta os diferentes tipos de publicidade nos videojogos destacam-se duas modalidades:

0s Advergames e os In-game advertising.
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No caso da primeira, embora ja existisse publicidade nos jogos eletronicos desde a década de
80'°, o conceito de Advergaming'’, surgiu apenas em 2000 por Anthony Giallourakis'®, mas
somente em outubro de 2001, foi descrito por Jonathon Keats'’, como "um jogo para download,
ou baseado na web criado exclusivamente para permitir a colocacdo de produtos"*® (Smith et al,
2014:98). O Advergaming (branded entertainment marketing) é definido como (Oliveira et al,
2016) (Marolf, 2007) (Wise et al, 2008) (Guraii, 2008): estratégia de marketing e publicidade,
que utiliza o videojogo como ferramenta de comunicagao, divulgagdo e promog¢ao de uma marca,
produto ou organizagdo, através de uma experi€ncia mais inovadora, envolvente e interativa, com
o proposito de influenciar o comportamento pos-jogo. Em relaco a esta tipologia de publicidade,
“(...) 0 jogo em si ¢ desenvolvido em torno da marca e focaliza-se nela, em vez de a marca ser
colocada no jogo.” (Gongalves, 2014:43) Nos Advergames, a marca apresenta um papel
fundamental na propria experiéncia jogo, embora ndo contenham publicidade e/ou informacgao
explicita acerca dos produtos, o seu principal objetivo € expor os jogadores “(...) a representagdes
da marca/produto, no sentido de modificar as suas atitudes e comportamentos.” (Gongalves,
2014:44) De uma forma sucinta, os Advergames consistem em: ‘“um jogo digital projetado
especificamente para o proposito principal de publicidade e promogao de um produto, servigo ou
marca de uma organizagao, jogado pela Internet ou em um meio compativel por meio de um disco

de jogos ou download digital.”?' (Smith et al, 2014:98)

Por outro lado, embora também ja existisse desde a década de 80%, o In-game Advertising
foi caracterizado (Nelson, 2002) (Yang et al, 2006) (Mau et al, 2008), pela criagdo de espagos
publicitarios dentro do ambiente do videojogo, ndo lhe sendo retirado o foco e atividades
inerentes, uma vez que os espagos nao eram criados para a promog¢ao de uma marca especifica.
Este tipo de publicidade in-game era caracterizado pelo product placement (insercdo de marcas
e/ou produtos em conteudos de entretenimento), através de posters, cartazes e faixas, eram criados
cendrios de jogo muito idénticos a realidade, através do posicionamento tradicional dos produtos,
o0 que envolvia o jogador num ambiente mais interativo, e por sua vez, reforcava a necessidade de
coeréncia entre a marca, o tipo de jogo e ambiente envolvente. Em suma, os /n-game advertising
consistiam na: “integragdo de produtos e marcas nao ficcionais no ambiente de jogo de videojogos
e jogos de computador, através de simulagoes de mecanismos de comunica¢dao de marketing da

vida real.” (Smith et al, 2014:99)

16 Jogo “Space Invaders” (1983) produzido pela Atari, para a Coca-Cola

17 Jungdo das palavras advertising (publicidade) e games (jogos)

18 Registando os dominios Advergames.com e Adverplay.com

1% Na coluna “Jargon Watch” da revista Wired Magazine (Oliveira et al, 2016)

20 Tradugdo propria

2! Tradugdo propria

22 Jogo “Pole Position” (1982) produzido pela Atari, primeiro painel publicitario com a marca “Marlboro”
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Tendo em conta o In-game advertising, foi possivel identificar trés modelos de classificacdo

relativos a forma de inser¢do da publicidade no jogo (Townsend e Bartlett, 2008) (Smith et al,

2014):

a)

b)

Publicidade Estatica — Descrevia a colocagdo de outdoors, cartazes e logotipos (imagens
fixas) no ambiente de jogo. Este tipo de anuncio permitia alcangar todos os jogadores,
independentemente da sua ligacdo a internet, encontravam-se em permanente exibicao.
No entanto, tinha como principais desvantagens, a dificuldade de medi¢do das métricas
de visualizacdo e a impossibilidade de ativar ou desativar algum anuncio (alteragdo dos
cenarios), uma vez que, eram introduzidos e codificados no momento de produgido do
videojogo. “A publicidade estatica no jogo consiste em elemento que sdo codificados
diretamente no jogo durante o seu desenvolvimento e ndo podem ser alterados ou

removidos sem que uma nova versao do jogo seja langada.” (Smith et al, 2014:99)

Publicidade Dinamica — Descrevia a “combinac¢do de diversos formatos de antincios
outdoor com um modelo de agregagdo que recorre a internet para as atualizagdes,
alteragdes e registo de visualizacdes em tempo real” (Townsend e Bartlett, 2008). Este
tipo de publicidade aumentava potencialmente o alcance de uma marca ou produto, uma
vez que agregava numa unica rede um ntimero ilimitado de jogos, géneros e plataformas,
bem como, do maior nivel de criatividade aplicado, uma vez que a publicidade poderia

ser alterada sempre que necessario.

Product Placement — Descrevia a incorporacdo de produtos ou imagens de marca num
ambiente de entretenimento. Este tipo de publicidade in-game permitia ao jogador
interagir com o produto, dando-lhe controlo e poder sobre o mesmo. Havia uma interagao
maior do que nos dois modelos anteriores, dado que era possivel experimentar os recursos
e beneficios do produto ou marca em questdo, bem como personaliza-los, o que por sua
vez criava uma atitude positiva, ou até desejo de posse. “Nenhum outro meio permite que
os profissionais de marketing tenham um modelo totalmente operacional,
fotograficamente realista e fisicamente preciso dos seus produtos em milhdes de maos
num ambiente contextual, antes mesmo do produto chegar as prateleiras” (Townsend e

Bartlett, 2008)

23 Tradugdo propria
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Para Marolf (2007), as diferencas entre os Advergames e os In-game advertising, residiam
nos seus objetivos e finalidades comunicacionais, enquanto que no primeiro, a finalidade era
desenvolver uma maior sensibilizagdo no publico-alvo, criar ou fazer a manutengdo de contactos
¢ aumentar a presenga e posicionamento do produto, o segundo destinava-se a criagdo de uma
imagem solidificada, a suscitacdo de emogdes e a procura de um diferente posicionamento da
marca, produto ou servigo. No que diz respeito ao género de videojogo mais eficaz para a inclusao
de publicidade, de acordo com um estudo realizado na Universidade da Carolina do Sul (Hwang
et al, 2017), que investigou os efeitos da publicidade in-game, nomeadamente em relagdo a
recordagdo e ao reconhecimento de marcas que surgiam em videojogos de desporto (SVG), foi
possivel concluir que esta tipologia de jogo era considerada a mais apropriada para a inclusdo de
anuncios publicitarios, dado o seu caracter realista e interativo. (Nelson, 2002) Assim, os SVG
constituiam “(...) a maneira perfeita de apresentar marcas aos consumidores, seja por meio de
anuncios estaticos, product placement ou mengdes auditivas” (Walsh et al., 2013), eram tidos
como um meio unico para alcangar os consumidores, influenciando comportamentos e
desenvolvendo atitudes positivas nos jogadores, face as marcas. Independentemente da
modalidade de publicidade que se adotasse, a utilizacao dos videojogos de desporto como meio
publicitario, prendia-se a necessidade de comunicar de forma mais subtil e de fortalecer o
posicionamento das marcas perante os consumidores, através da sua coloca¢do em videojogos
com relevancia para os mesmos. Estes antincios ndo interferiam com sua a jogabilidade, surgiam
como cenario ou patrocinio, compondo a atmosfera envolvente e tornando-os mais comuns a

nossa realidade, tal como acontecia no jogo EA Sports FIFA 20.

3.1.3 Anailise e descri¢do do jogo EA Sports FIFA 20

O primeiro videojogo FIFA foi langado a 15 de julho de 1993, e tinha como titulo “FIFA
Internacional Soccer”. Considerado uma das maiores franquias de entretenimento do mundo,
caracterizava-se por ser um jogo de desporto e de simulagdo, que se destacava por ter sido o
primeiro videojogo oficialmente licenciado pela Federacdo Internacional de Futebol e pela sua
producdo e publicacdo anual estar a cargo da Electronic Arts (EA Sports). O principal fator de
sucesso deste jogo era o realismo, autenticidade e detalhe com que este era levado a cabo, gracas
ao licenciamento realizado com ligas, clubes, selecdes e competi¢des de futebol, “o FIFA da vida
ao maior jogo do mundo, para que possa jogar com os maiores jogadores, clubes e ligas do futebol

mundial, tudo com realismo e detalhes incriveis.” (Electronic Arts Inc., 2020)*

24 Consultado em: https://www.ea.com/pt-br/games/fifa
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Tendo em conta o objeto de estudo deste trabalho, o videojogo EA Sports FIFA 20*° foi
lancado a 27 de setembro de 2019 (época 2019/2020) e encontrava-se disponivel para as
plataformas Playstation 4, Xbox One, Nintendo Switch e Microsoft Windows. O jogo contava
com mais de 30 ligas oficiais, mais de 700 equipas e mais de 17 mil jogadores auténticos, mais
de 90 estadios licenciados do mundo todo e acesso exclusivo as maiores competicdes do mundo?,
onde eram incluidos pacotes de transmissdo, marcas oficiais e narragoes auténticas. (Electronic
Arts Inc., 2020b)*’. Era possivel personalizar o jogo de acordo com os gostos e preferéncias de
cada um, proporcionando uma experiéncia tnica. Dependendo do modo de jogo, os individuos
podiam escolher, por exemplo: o idioma dos comentarios ouvidos durante o jogo®®; o emblema
do seu clube (emblemas oficiais ou ficticios); a duragio do jogo (offline)*’; aspetos
meteorologicos (offline); o estadio (oficiais ou ficticios) e equipa com o qual queriam jogar; o
jogador e/ou treinador que queriam ser (incluindo tragos fisicos e a aparéncia); o equipamento,
chuteiras e bolas a utilizar durante o jogo (oficiais ou ficticios); e as tematicas das tarjas e placares
eletronicos alusivos a sua equipa (oficiais ou ficticios). De facto, o investimento no licenciamento
fez com que o jogo FIFA 20 fosse altamente fidedigno a realidade, sendo por isso, possivel detetar
a presenca de conteudo publicitario, a semelhanca do que verdadeiramente acontecia. Para além
disso, a congruéncia entre o tipo do jogo (desporto/futebol) e a atividade profissional da FIFA,
fazia com que se obtivessem resultados bastante positivos para a visibilidade da organizacao,
dado que a tematica, o realismo, e as marcas que integravam o jogo, eram fiéis as que se

encontravam no futebol que conheciamos. (Lewis e Porter, 2010) (Wise et al, 2008)

Através da publicidade que se encontrava no jogo, foi possivel considera-lo, por um lado, um
Advergame, uma vez que tinha como principais objetivos a divulgagio e promogao, da ja existente
e reconhecida, FIFA. Quer em modo online, quer offline, o videojogo dava oportunidade aos
jogadores de experienciarem e interagirem com o mundo futebolistico, da forma mais auténtica
possivel, suscitando a criacdo de um maior reconhecimento da organizacgdo e da produtora, bem
como, de uma melhoria e/ou manutencdo da atitude perante as mesmas. Os logdtipos da EA
Sports e da FIFA eram as primeiras imagens a surgir no jogo®, seguidamente, os jogadores eram

direcionados para os menus, onde era selecionado o modo de jogo a disputar, e aqui, continuava

25 27° jogo da série FIFA

26 UEFA Champions League, UEFA Europa League, UEFA Super Cup, CONMEBOL Libertadores,
CONMEBOL Sul-Americana e CONMEBOL Recopa.

27 Consultado em: https://www.ea.com/pt-br/games/fifa/fifa-20/leagues-and-clubs-authenticity

28 Note-se que o jogo EA Sports FIFA 20, ndo continha comentarios em portugués

2 No caso dos jogos online, estes duram em média 12 min

30 Note-se que o primeiro som que era ouvido ao ligar o jogo, era “EA Sports, It’s in the game”,
acompanhado da imagem do seu logoétipo
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a ser possivel, embora de diferentes formas®', notar a presenca de ambas. Dependendo do modo
de jogo, durante o periodo da partida, era também possivel observa-las: no canto superior direito
do ecrd; nos equipamentos, bolas e chuteiras (produtos ficticios concebidos pela EA Sports); e
nos placares eletrénicos em torno do campo de futebol, onde eram apresentadas as suas redes
socias bem como, os respetivos sites institucionais, lembrando os individuos da existéncia de
canais alternativos de comunicagdo e interagdo com as mesmas.

Por outro lado, consideramos também tratar-se de um /n-game Advertising, dado que, gragas
ao licenciamento oficial era detetavel a presenca de outras marcas, produtos e instituicdes, num
formato de “Publicidade Estatica” (formato menos intrusivo € a0 mesmo tempo a mais utilizada
neste tipo de jogo) (King et al, 2010) e de “Product Placement”.

Embora o jogo se caracteriza-se como um Advergame, tinha a grande particularidade de se
tratar, também, de um /n-game Advertising, dado que, através dos “painéis eletronicos em redor
do campo”, era possivel observar os logotipos e imagens, dos principais patrocinadores da FIFA*?,
bem como, das redes sociais em que a FIFA e a EA Sports estavam registadas (Twitter, Instagram,
Facebook, Twitch e Youtube), surgindo de forma consecutiva e permanecendo durante
aproximadamente 6 segundos cada. Por sua vez, no caso especifico da Premier League (17 liga de
futebol inglesa) e das competicdes mundiais (UEFA ¢ CONMEBOL), os seus direitos
encontravam-se licenciados e cedidos em exclusividade a EA Sports. Por isso, nas modalidades
de jogo offline, ndo s6 os estadios da primeira divisdo inglesa apresentavam um grande rigor no
que diz respeito ao conteudo publicitario apresentado, dado que eram anunciados os principais
patrocinadores dos clubes visitados, como quando era disputado um jogo referente a uma das
competicdes mundiais licenciadas, a publicidade apresentada ia de encontro aos principais
patrocinadores dos respetivos eventos. Por exemplo: no caso de o jogo ser disputado no estadio
Old Trafford®®, os painéis eletronicos em redor do campo iriam anunciar as marcas Chevrolet,
Kohler, Adidas, DHL, Manchester United TV e Aplicagdo moével. Por outro lado, se tivesse a ser
disputado um jogo da competicito CONMEBOL, surgiram as marcas, Rexona, Santander Totta,
Qatar Airways, Bridgestone, Ford, Mastercard e EA Sports, uma vez que em ambos os casos se

tratavam dos seus principais patrocinadores.

Por fim, e em simultaneo, durante o periodo de jogo, verificou-se a presenga de publicidade
in-game através da utilizagdo de product placement. Era possivel notar a sua presenca em todas
as modalidades de jogo, através dos itens e produtos licenciados, assim, consideramos: os

emblemas, estadios e equipamentos de todas as equipas; as chuteiras (Adidas, Nike, Puma, Pirma,

31 Por exemplo, as moedas trocaveis em jogo por itens, jogadores € estddios chamam-se “FIFA Coins” e
“FIFA Points”

32 Adidas, Gazprom, VISA, Hyundai, KIA, Qatar Airways, WANDA, Coca-Cola

33 Estadio do Manchester United Football Club
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Mizuno, Umbro, Lotto, Joma, Asics, Hummel, New Balance, UA Magnético Control) e bolas
(Adidas, Nike, Voit, Mitre, Puma, Umbro, DerbyStar, Select, Hummel, Golty, Uhlsport).

Este tipo de publicidade era considerado uma ferramenta que passava muitas vezes
despercebida, dado enquadrar-se de forma subtil no cendrio de jogo, mas na verdade assumia uma
grande importancia, na medida em que poderia influenciar a notoriedade e a atribuig¢do de valor
as marcas, sO por se encontrarem presentes no jogo. Efetivamente, a utilizagdo de product
placement no FIFA 20 apresentava grandes vantagens no que dizia respeito ao envolvimento do
jogador, uma vez que “(...) quando as personagens sdo conhecidas do publico, os jogadores
tendem a despertar o desejo de pertenga dos objetos dos mesmos (equipamentos de marcas de
desporto, bolas de futebol) (...) aumentando assim o seu grau de envolvimento (...) despertando

atitudes positivas face as marcas e produtos utilizados pelos mesmos” (Duarte, A., 2009:34)
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4. Aspetos Metodologicos

4.1. Objetivos, Hipoteses e Amostra

Os principais objetivos da pesquisa, prendiam-se a verificacdo da eficacia de novas formas de

divulgacdo e comunicacdo das marcas, empresas € instituigdes. Nesse sentido, tornou-se

necessario questionar os jogadores portugueses de FIFA20, com o intuito de entender qual a

percecdo, valorizagdo e influéncia que a publicidade que se encontrava no jogo tinha neles.

Assim, para compreender a eficacia da publicidade presente no videojogo, construiram-se as

seguintes hipdteses da investigagao:

1.0s jovens jogadores do FIFA20 apercebem-se da publicidade que se encontra presente no
jogo;

2.0s jovens jogadores do FIFA20 valorizam a publicidade presente no jogo;

3.0s jovens jogadores do FIFA20 consideram que a publicidade influencia os seus

consumaos.

De acordo com a Marktest, entre 2010 e 2014 registou-se um aumento do ntimero de
jogadores online, sendo que em 2018 eram ja “1 milhdao e 898 mil os portugueses que costumam,
na area do entretenimento e lazer, jogar online. (...) Este valor representava 22.2% do universo
composto pelos residentes no Continente com 15 e mais anos, o que significa que mais de um em
cada cinco portugueses nesta faixa etaria tem este habito” (Marktest, 2019)**. No mesmo sentido,
o estudo “Electronic Gaming and Psychosocial Adjustment”, de Andrew K. Przybylski (2014),
na Universidade de Oxford, no Reino Unido, contou com a inquiri¢do de 5000 criancas com
idades entre os 10 e 15 anos, e concluiu que os “jogos eletronicos eram um entretenimento
dominante para as criancas, e 97% jogava jogos com regularidade” (Przybylski, 2014: 717)*,

sendo que 75% destes, jogavam pelo menos uma vez por dia.

Cada vez mais cedo os jovens entram neste mundo eletronico online, onde passam a estar
expostos durante horas a inimeros estimulos. Para além destas faixas etarias, na idade jovem-
adulto jogar videojogos constitui também, uma das atividades de lazer mais realizada pelos
mesmos, segundo um estudo também realizado pela Marktest em 2017, “entre os jovens, os
valores mais que duplicam o valor médio, com 49.9% dos individuos dos 15 aos 24 anos a referir
ter este habito” (Marktest, 2017)*°. E ¢ tendo em conta este crescente dominio dos videojogos na

“agenda” dos seus utilizadores, que surgem os “eSports”, uma forma mais séria de encarar o jogo,

34 Consultado: https://www.marktest.com/wap/a/n/id~24bf.aspx
%5 Tradugdo Propria
36 Consultado: https://www.marktest.com/wap/a/n/id~22d3.aspx
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que ultrapassa a jogabilidade apenas por lazer. Este conceito diz respeito a organizagdo de
competi¢des coletivas ou individuais de jogos virtuais, onde sdo abrangidas todas as categorias ¢
géneros de videojogos, e onde os adeptos e jogadores registam idades acima das até aqui referidas,
“estudos realizados nos Estados Unidos indicam que os fas de eSports sdo, na sua maioria,
homens com idades compreendidas entre os 25 e os 34 anos, seguidos da faixa etaria dos 18 - 24.

Um publico a que qualquer marca ambiciona chegar.” (Jornal de Noticias, 2016)*’

Assim sendo, e de acordo com as faixas etarias que tém vindo a ser alvo de pesquisa
relativamente a tematica dos videojogos, a amostra da presente investigacdo ¢ considerada ndo
probabilistica por conveniéncia, dado que, apenas foram inquiridas pessoas com um perfil
conveniente e oportuno para a investigacao. A amostra foi por isso, composta por jovens-adultos
portugueses, com idades compreendidas entre os 10 e os 40 anos de idade, que tivessem jogado

0 jogo FIFA20, desde 24 de setembro de 2019°® até dia 30 de junho de 2020%°.

4.2. Questionario Online

A técnica de recolha de informacdo adotada para o processo de investigacao deste trabalho foi o
questionario online. Foi selecionada uma metodologia quantitativa, pois apresentava como
principal vantagem o facto de as “(...) respostas a questionarios podem ser mais facilmente
quantificadas e analisadas do que o material produzido pela maioria dos outros métodos de
investigacdao.” (Giddens, A, 2004:651) O questionario foi realizado a partir da ferramenta de
construcdo gratuita de formularios online, GoogleForms, e tinha uma estrutura de

autopreenchimento, constituido por perguntas abertas e fechadas.

“Este tipo de inquérito tem como objetivo a recolha de informagdes rigorosamente
padronizada com base numa série de questdes planificadas e ordenadas que devem ser
respondidas por escrito pelos sujeitos sem a presenca do entrevistador, com vista aos

conhecimentos de atitudes, opinides, crengas, expectativas, interesses, etc.” (Machado, 2011:2)

A escolha do questionario como método de investigagdo, prendeu-se com o facto deste: a)
apresentar um caracter online e digital, que por sua vez proporcionava um maior alcance e uma
maior velocidade; conceder a oportunidade e facilidade de segmentac¢ao da amostra, visto que se

trata de uma amostra por conveniéncia; b) ndo implicar investimento ou qualquer custo, dado que,

37 Consultado: https://www.jn.pt/infos/Embeds/gamersinfos/gamers_mobile6.html
38 data de langamento do jogo
3 fim da divulgagdo do questionario
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quer a elaboragdo, difusdo, recolha e tratamento de dados era totalmente gratuita; c) proporcionar
um acesso ao questiondrio bastante versatil, na medida em que, através de um link (gerado pelo
GoogleForms) era possivel responder, a partir de um aparelho tecnologico com acesso a internet
(smartphone, computador ou tablet); d) e por fim, tendo em conta as idades estabelecidas (10-40
anos de idade) para a amostra, e sabendo que este mesmo publico alvo se apresenta como
“principais utilizadores das redes sociais”, tornou-se oportuno chegar aos mesmos através de um
link de questionario, publicado nas redes sociais (WhatsApp e Facebook), local onde estes jovens-
adultos mais estavam presentes. “O Instant Messaging € particularmente popular junto dos mais
jovens, sendo utilizado por 95,3% das pessoas entre os 15 e os 24 anos. Na faixa etaria seguinte,
entre os 25 e os 34 anos, a penetracao € de 91,3%.” (Marketeer, 2018) Partiu-se do pressuposto
que a dependéncia face a internet para responder ao questionario, estava ultrapassada, pois o
acesso as redes sociais estava também condicionado pelo acesso a mesma.

A escolha das redes rociais onde foi realizada a difusdo do questionério, foi feita de acordo
com um estudo realizado pela Marktest “Os Portugueses e as Redes Sociais” (2011-2019)*
(Grupo Marktest, 2019b), que determinou que as redes sociais onde os portugueses mais tém
conta € no Facebook (95.3%) e no WhatsApp (74.2%). A sua difusdo foi iniciada a 15 de junho
de 2020 e terminada a 30 de junho de 2020, via WhatsApp e Facebook*', e foi possivel obter 373

respostas, que constituiram a amostra analisada.

4.3. Elaboracio do questionario online

De acordo com a sua estrutura e organizagdo, este foi construido por perguntas abertas e
fechadas™ e encontrava-se dividido em 3 partes: “Perfil Sociodemografico”; “Jogo FIFA20” e
“Publicidade no Jogo”.

As perguntas fechadas, predominavam nas duas primeiras partes do questionario, até aqui as
opgoes eram de resposta Unica, isto €, é apenas era possivel selecionar uma opgao dentro das ja
predefinidas, e referiam-se a perguntas como: “Sexo; Escaldo Etario, Habilitagdes Literarias;
Regido de Residéncia (ou de naturalidade, em caso de auséncia do pais); Em que plataforma
costuma jogar?; Em que modalidade joga com mais frequéncia?; Quantas horas por semana
costuma em média jogar? e Desde a data de lancamento do jogo, em que més o adquiriu?”. Em
relagdo a 3* parte, “Publicidade no Jogo”, também foi possivel encontrar questdes fechadas de
resposta unica, como ¢ o caso de: “Alguma vez reparou na presenca de publicidade no jogo

FIFA20?; Recorda-se das marcas anunciadas no jogo?; Consume produtos de marcas que sao

40 Consultado: https://www.marktest.com/wap/a/n/id~256d.aspx
4! Grupos “FIFA Ultimate Team (FUT 20)” “EA Sports FIFA Portugal”
42 Todas as perguntas eram de resposta obrigatoria
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publicitadas no jogo FIFA20? e Consume os produtos das marcas publicitadas por influéncia
do jogo FIFA20?”. Mas ndo so, os inquiridos encontraram perguntas fechadas de escolha
multipla, onde existiam varias modalidades de resposta, inclusive a possibilidade de adicionar
outra opgao, como ¢ o caso das questdes: “Selecione os produtos/marcas que associa a futebol?
e Em que locais do jogo encontra publicidade?”, por sua vez, verificaram também a existéncia
de duas perguntas baseadas na Escala de Likert, onde numa destas, o intuito era saber qual o
grau de concordancia que o jogador atribuia as seguintes afirmagdes: “No primeiro jogo de
FIFA20 tive logo percecdo da presenga de publicidade”; “A publicidade incluida no jogo FIFA20
incomoda-me”’; “Considero a publicidade presente no jogo desnecessaria” e “A publicidade
presente no jogo FIFA20 contribui para o seu realismo”, bem como, a ultima questdo, “Que
importancia atribui a publicidade que se encontra presente no jogo FIFA20?”

Por fim, destaca-se ainda a existéncia de uma Unica pergunta de resposta aberta, onde era
solicitado ao jogador inquirido que enunciasse “as marcas de que se recorda”. Foi selecionado o
tipo de “resposta aberta”, pois “(...) dao a oportunidade aos entrevistados para exprimirem os seus
pontos de vista pelas suas proprias palavras (...)” (Giddens, A, 2004:650), o que neste caso se
apresentou como uma mais-valia, pois implicava que os inquiridos se recordassem das marcas
que tinham visto no jogo.

Ao todo, o questionario (ver anexo A) continha 17 perguntas, caso fosse respondido na sua
totalidade, isto é, nas questdes “Alguma vez reparou na presenca de publicidade no jogo
FIFA207” e “Recorda-se das marcas anunciadas no jogo?”, caso a resposta fosse “Nado” o
questionario terminava, uma vez que, o principal interesse do mesmo era a percecao e valorizacao
da publicidade no jogo, e se os inquiridos ndo tivessem sequer nogdo da presenga de publicidade

ou memoria das marcas anunciadas, considerou-se irrelevante a sua continuidade no questionério.
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5. Apresentacio e analise dos resultados

Ap6s recolha e tratamento das variaveis que compunham a primeira parte do inquérito, “Dados
sociodemograficos”, foi possivel concluir que numa amostra de 373 inquiridos, 99,5% eram do
sexo masculino, o que significa que apenas foram registadas 2 respostas respeitantes ao sexo
feminino. Relativamente ao “Escaldo Etario”, os resultados obtidos apontavam na mesma dire¢ao
de estudos ja efetuados, em relacdo ao perfil “tipico” de um jogador de jogos eletronicos. De
facto, como € possivel verificar no seguinte grafico (Grafico 5.1), um total de 82% (33% “16-20
anos de idade; 29% “21-25 anos de idade; 20% “26-30 anos de idade) dos inquiridos tinha entre
16 e 30 anos de idade.

36 - 40 anos de idade [ 11

31-35 anos de idade [ 3!

26 - 30 anos de idade [N 72

21-25anos deidade [N (s
16-20 anos de idace N 12
10 - 15 anos de idade [N 23

0 20 40 60 80 100 120 140

Figura 5.1 "Escaldo Etario”

Por sua vez, os dados referentes as “Habilitagdes Literarias™ refletiram o escaldo etario dos
inquiridos que respondeu em maior escala (16-25 anos de idade)*, assim sendo, dos 373
inquiridos, 332 registaram habilitagdes académicas entre o 3°ciclo (13%) e a licenciatura (23%),
sendo que, a maioria possuia o ensino secundario (53%). No que diz respeito a “Regido de
Residéncia”, as opg¢des encontravam-se de acordo com a “Nomenclatura das Unidades
Territoriais para Fins Estatisticos” (NUTS), mais especificamente com a NUTS II. Posto isto,
verificou-se que 131 inquiridos afirmaram residir no “Norte” do pais, e em relagdo as regides
“Centro” e “Area Metropolitana de Lisboa” registou-se uma igualdade numérica de 100

individuos, cada.

De acordo com a segunda parte do questionario “Jogo FIFA 207, foi possivel recolher dados

e variaveis referentes as modalidades e frequéncia de jogo. Uma forma de tipificar o perfil do

43 habitualmente o 3°ciclo ¢ realizado e completado quando os individuos registam idades entre os 15

e 16 anos.
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jogador, bem como a sua intensidade no jogo. Isto é, esclarecer o tipo de relagdo que os jogadores
tinham com o jogo, para posteriormente, validar ou ndo, uma maior percecao e valorizagdo da
publicidade presente no jogo. Assim, foi possivel concluir que dos 373 jogadores inquiridos: a)
84% costumava jogar o “FIFA20” na Playstation 4; b) 91% afirmou jogar com maior frequéncia
na modalidade online; ¢) 60% dos inquiridos adquiriu o jogo FIFA20 em setembro de 2019*,
sendo que até ao final do ano civil 2019, ou seja, passados aproximadamente 3 meses do seu
langamento, 87% dos jogadores ja tinha adquirido o jogo (outubro 8%; novembro 9%; dezembro
9%); d) 45% jogava FIFA20 em média entre 8 a 14 horas por semana, sendo que os restantes
inquiridos se dividiam entre as opg¢des “Menos de 7 horas por semana” (23%), “Entre 15 e 22

horas” (22%) e “Mais de 23 horas por semana” (10%). (Grafico 5.2);
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Figura 5.2 "Quantas horas por semana costuma em média jogar? "

Por sua vez, na terceira parte do inquérito “Publicidade no jogo”, foi pedido que os jogadores
selecionassem os produtos e/ou marcas que de uma forma geral associavam a futebol. Esta
questao foi colocada com o intuito de constatar que espécie de marcas e produtos, estavam os
inquiridos habituados a relacionar com esta modalidade desportiva. Revelando por conseguinte
as marcas que de uma forma eficaz, e gracas as suas formas de comunicagdo e publicidade,
produziam conteudos com capacidade de ficar na memoria dos individuos. Um paralelismo com
a publicidade vinculada ao futebol na vida real, antes de iniciar questdes relacionadas com a
publicidade presente no jogo “FIFA20”. Tendo em conta as op¢des de resposta apresentadas, os
resultados relativamente a algumas categorias foram bastante expressivos, como € possivel

verificar no seguinte grafico (Grafico 5.3).

44 Meés do seu langamento
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Vestuario e/ou calgado desportivo I 273
Telecomunicagdes NN 160
Restauracdo e/ou Hotelaria [l 24

Refrigerantes, Bebidas Energéticas e/ou Agua I 0 |
Organizagdes sem fins lucrativos [N 55
Instituigdes bancarias e Financeiras [N 30
Grupos e/ou Instituicdes de saude [N 41
Gasolineiras [ 42
Companbhias aéreas NG 122
Cerveja e/ou outras bebidas alcoolicas [N 136
Cadeias de supermecados [l 23

Automoéveis NN (12
Aparelhos eletronicos  [IIIIIEEGEGGNNNN 127
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Figura 5.3 "Produtos e marcas que associa a futebol?"

Considerando as respostas obtidas, foi possivel verificar quais os produtos que os individuos
mais associavam a futebol: a) 73% dos inquiridos associa futebol a “Vestuario e/ou calgado
desportivo”; b) 59% associa a “Refrigerantes, Bebidas Energéticas e/ou Agua”; ¢) 50% associa a
“Cerveja e/ou outras bebidas alcodlicas™; d) 43% associa a empresas de “Telecomunicagdes”; €)
34% associa a “Aparelhos Eletronicos”; f) 33% associa a “Companhias Aéreas”; g) 30% associa
a “Automoveis”.

Embora as restantes categorias se encontrem significativamente ligadas ao futebol, neste caso
registaram menores percentagens de resposta, e sdo elas: “Organizagdes sem fins lucrativos”
(15%), “Instituicdes Bancarias e/ou instituicdes de satde” (11%), “Grupos e/ou Instituigoes de
Saude” (11%); “Restauracao e Hotelaria” (6%) e por fim, “Cadeias de supermercados” (6%).

Jé& a segunda pergunta desta sec¢do do questiondrio, dizia respeito a perce¢do dos individuos
relativamente a presenga de publicidade no jogo. De acordo com as respostas obtidas, 28% dos
inquiridos afirmou nunca ter reparado na presenca de algum tipo de publicidade, contrapondo um
total de 72% de jovens adultos que afirma pelo menos uma vez ter reparado na presenca da
mesma.

Esta pergunta foi elaborada de modo a “filtrar” apenas os jogadores mais relevantes para a
investigacdo, aqueles que de facto reparavam na publicidade. Isto ¢, caso a resposta fosse “Nao”
0 questionario estava terminado, caso contrario, continuava. Para entender se existia uma
valorizacdo e influéncia das marcas e produtos nos individuos, foi necessario perceber se havia,
antes de mais, a percecao da sua presenca. A partir daqui, portanto, o questionario foi dirigido aos

268 jovens adultos que responderam afirmativamente.
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E foi tendo em conta que se estava a inquirir apenas os individuos com nogao da presenca da
publicidade, que de seguida era perguntado “Em que locais do jogo encontra publicidade?”, no
fundo, questionou-se qual a origem da percecao dos jogadores, o local no jogo onde identificavam
a presenca da mesma.

As varias opgdes de resposta foram apresentadas com base no que acontecia na realidade,
referiam-se a locais onde habitualmente era possivel encontrar publicidade durante a visualizacao
de um jogo de futebol, quer no estddio ou através da televisdo. Ou seja, as opgdes nao se
restringiam apenas aos sitios no jogo onde na realidade surgia a publicidade.

Os locais selecionados foram: “Equipamentos dos jogadores (camisolas, calgcdes e
chuteiras)”; “Bolas de Futebol”; “Bancadas, fachadas e exterior dos estadios”; “Ecra eletronico
(onde se encontra o resultado de jogo)” e “Placar de campo (placares retangulares em redor do
campo)”. Foi também dada a possibilidade de acrescentar “Outra/s opgdes”, embora apenas 2
individuos tenham selecionado esta hipotese, salientando que as respostas destes, diziam respeito
a publicidade ao proprio jogo “FIFA20” e ndo a outras marcas e produtos. Relativamente as
restantes opgoes foi possivel verificar que 90% (dos 268 inquiridos, nesta fase do questionario),
selecionou “Equipamentos dos jogadores (camisolas, calgdes e chuteiras)” como local onde
encontrou publicidade no jogo. Por sua vez, as op¢des “Bancadas, fachadas e exterior dos
estadios” e ‘“Placar de campo (placares retangulares em redor do campo)”, registaram,
respetivamente 173 e 175 respostas, e por tltimo, as op¢des “Bolas de Futebol” com 95 respostas
e 0 “Ecra eletronico (onde se encontra o resultado de jogo)” com 59.

A excegdo da opgdo “Ecra eletronico (onde se encontra o resultado de jogo)”, no jogo
“FIFA20” a publicidade a outras marcas e produtos encontrava-se efetivamente presente nos
“Equipamentos dos jogadores (camisolas, cal¢cdes e chuteiras)”, “Bancadas, fachadas e exterior
dos estadios”, “Placar de campo (placares retangulares em redor do campo)” e “Bolas de Futebol”.
Foi, portanto, possivel constatar que, de acordo com os locais no jogo onde a publicidade de facto
aparecia, as respostas dos inquiridos encontravam-se em concorddncia com o que acontecia.

Apenas 59 individuos afirmaram existir publicidade num sitio onde esta de facto ndo aparecia.

Com o intuito de testar a perce¢do, memoria visual, valorizagao e influéncia que os produtos
¢ marcas publicitadas no jogo tinham nos individuos, foi-lhes perguntado “Recorda-se das marcas
anunciadas no jogo?”. No mesmo sentido da questdo relacionada com a percecdo da presenca de
publicidade, onde a amostra ficou reduzida a 268 individuos, neste caso foi também indispensavel
continuar o questionario apenas para os inquiridos que para além de terem a perce¢do da presenga
da mesma, se recordavam quais as marcas que se encontravam apresentadas. Analisando as
respostas a pergunta em questdo, registou-se que dos 268 inquiridos, 120 ndo se recordava das

marcas anunciadas. Ou seja, pegando na amostra inicial, do total de 373 individuos inquiridos,
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apenas 148 (40%) tém a perceg¢do da publicidade presente no jogo e afirmaram conseguir

identifica-la.

Assim sendo, a amostra ficou reduzida a 148 jovens adultos que de seguida foram convidados
a enunciar as marcas das quais se recordavam, através de uma pergunta aberta de modo a “exigir”
um esfor¢o mental superior. A recolha das marcas lembradas pelos individuos foi realizada
através de uma listagem, da qual foi possivel observar uma grande correlagdo com perguntas
anteriormente realizadas, nomeadamente: “Selecione os produtos/marcas que associa a futebol”
e “Em que locais do jogo encontra publicidade?”.

No que concerne as respostas obtidas, no caso da primeira pergunta, foi possivel verificar
quais os produtos e marcas que os individuos associavam a futebol: “Vestuario e/ou calgado
desportivo” (273); “Refrigerantes, Bebidas Energéticas e/ou Agua” (221); “Telecomunicagdes”
(160); “Aparelhos Eletronicos” (127); “Companhias Aéreas” (122). A excecdo foi aplicada a
categoria das “Cervejas e/ou outras bebidas alcoolicas”, que embora tenha registado 186 respostas
(50%), as mesmas nao foram relevantes, sendo a marca de cerveja Super Bock a mais relembrada
com apenas 4 respostas. Por sua vez, em relagdo aos locais do jogo onde os individuos afirmaram
encontrar mais publicidade, estes coincidiam proporcionalmente com os locais onde surgiam as
marcas que estes mais recordavam.

Os individuos foram capazes de listar um total de 69 marcas distintas (Anexo B), sendo que
as mais recordadas foram as relacionadas com a categoria “Vestuario e/ou calcado desportivo”,
as que por sua vez, apareciam com maior frequéncia nos “Equipamentos dos jogadores
(camisolas, calgdes e chuteiras)”. As marcas identificadas com maior distingdo foram as
seguintes: Adidas (62), Nike (62), Puma (21), New Balance (12) e Macron (8).

No mesmo sentido, em relagdo a categoria dos “Refrigerantes, Bebidas Energéticas e/ou
Agua”, mais especificamente os refrigerantes, as marcas que mais se destacaram foram: a Coca
Cola (16) e a Pepsi (4). Ambas as bebidas sdo internacionalmente reconhecidas e associadas a
futebol, nomeadamente como patrocinadoras de selecdes ou outros eventos desportivos. Desta
forma, ndo apareciam com tanta frequéncia nos “Equipamentos dos jogadores (camisolas, calgoes
e chuteiras)”, mas por sua vez, surgiam no “Placar de campo (placares retangulares em redor do
campo)”. Ja no caso das bebidas energéticas, registaram-se 3 respostas que mencionavam a marca
Red Bull, que ao contrario do que acontecia com os refrigerantes, surgia com maior frequéncia
nos “Equipamentos dos jogadores (camisolas, cal¢des e chuteiras)” e nas “Bancadas, fachadas e
exterior dos estadios”, dado o facto de serem detentores de determinados clubes de futebol, como
¢ o caso do Red Bull Salzburg, Red Bull Leipzig, e os New York Red Bulls.

Em relacdo a categoria das “Telecomunicagdes”, destacaram-se a Vodafone (4), a MEO (4)
e a NOS (11). Todas se encontravam presentes pelo menos em um equipamento de uma equipa

de futebol, por exemplo: a Vodafone encontra-se presente no equipamento do clube Besiktas, a
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NOS encontrava-se presente no equipamento do Sporting Clube de Portugal, e por fim, a MEO
na do Futebol Clube do Porto. A empresa NOS aparecia também representada, quando era
disputado algum jogo no FIFA20 entre equipas portuguesas, referentes a Liga Portuguesa de
Futebol, a Liga NOS.

No caso da categoria dos “Aparelhos Eletronicos”, registaram-se 3 respostas que foram
direcionadas e relacionadas com o jogo em questdo. Os individuos afirmaram recordar-se das
marcas: SONY (5), PS4 (6) e EA Sports (22). No que toca as duas primeiras marcas, estas estavam
relacionadas, dado que, a Sony Interactive Entertainment (SIE) é responsavel pelos produtos e
servigos da Playstation, o que nos levou a contabiliza-las em conjunto. Por sua vez, embora a
Electronic Arts ndo seja uma empresa diretamente ligada a “Aparelhos Eletronicos”, o seu
negocio e mercado encontrava-se direcionado para esta area, na medida em que se tratava duma
produtora e distribuidora de jogos eletronicos para as plataformas de PC, Playstation, Xbox,
Nintendo e Dispositivos moveis, neste caso, a responsavel pelo FIFA20.

De notar que publicidade a estas marcas, encontrava-se principalmente exposta em locais
como: “Bancadas, fachadas e exterior dos estadios” e “Placar de campo (placares retangulares em
redor do campo)”

Por fim, no que concerne a categoria das “Companhias Aéreas”, de acordo com as respostas
dos inquiridos, foi possivel destacar as empresas Qatar Airways (3) e Fly Emirates (27).

No caso da primeira, surgia com frequéncia no “Placar de campo (placares retangulares em
redor do campo)”, dado tratar-se de uma empresa que era patrocinadora oficial, e por sua vez, a
companhia aérea oficial da instituicio FIFA. Apresentava-se também representada nos
“Equipamentos dos jogadores (camisolas, cal¢des e chuteiras)”’, nomeadamente nas camisolas,
dado o patrocinio a clubes de futebol como o A.S. Roma e o Clube Atlético Boca Juniors. Por sua
vez, a Fly Emirates embora ndo aparecendo no “Placar de campo (placares retangulares em redor
do campo)”, patrocinava equipas como o Sport Lisboa e Benfica, Arsenal Football Club, Real
Madrid Club de Futbol, ¢ A.C. Milan, portanto, aparecia nos “Equipamentos dos jogadores
(camisolas, calgdes e chuteiras)”.

Ap0s os inquiridos referirem as marcas das quais se recordavam, e tirando partido dessa
memoria mais presente, foram questionados relativamente a influéncia que essas e/ou outras
marcas publicitadas no jogo tinham no seu consumo. Em primeiro lugar era perguntado
“Consume produtos de marcas que sdo publicitadas no jogo FIFA20?”, ao que 123 individuos
afirmaram consumir, ao contrario dos outros 25 individuos que o negaram fazer. Por sua vez, a
segunda pergunta era referente a0 mesmo assunto, mas dirigida ao consumo por influéncia. A
questdo “Consume os produtos das marcas publicitadas por influéncia do jogo FIFA20?” foi
possivel constatar que 123 individuos afirmaram ndo consumir os produtos de marcas
publicitadas por influéncia do jogo, ao contrario dos outros 25 que reconheceram uma influéncia

do jogo no seu consumo.
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J& na penultima questdo, os mesmos 148 inquiridos eram convidados a selecionar a opcao

(Concordo Totalmente; Concordo; Nem concordo nem discordo; Discordo; Discordo Totalmente)

que mais se adequava a afirmag@o que era apresentada. Sendo assim possivel retirar as seguintes

informagdes, a partir das frases apresentadas:

a)

b)

d)

“No primeiro jogo de FIFA 20 tive logo percecao da presenca de publicidade”, a maioria
dos individuos (103), selecionou as opgdes “Concordo Totalmente” (57) e “Concordo”
(46);

“A publicidade incluida no jogo FIFA 20 incomoda-me”, a grande parte dos inquiridos
(137) selecionou as opgoes “Discordo Totalmente” (56), “Nem concordo nem discordo”
(47) e “Discordo” (34);

“Considero a publicidade presente no jogo desnecessaria”, no mesmo sentido da pergunta
anterior, os individuos (130) selecionaram as opgoes “Nem concordo nem discordo” (61),
“Discordo Totalmente” (36) e “Discordo” (33);

“A publicidade presente no jogo FIFA20 contribui para o seu realismo”, no seguimento
das alineas anteriores, de acordo com a frase apresentada, as opgdes com maior
expressividade foram: “Concordo Totalmente” (83) e “Concordo” (38). Deduziu-se que
a publicidade para além de nao ter sido encarada como algo incomodo e desnecessario,

foi considerada pelos inquiridos (121) um contributo para o realismo do jogo.

Por fim, a ultima questdo procurou esclarecer de forma clara e direta a importancia dada

pelos jogadores a publicidade a que se encontravam expostos. De acordo com as op¢des, “Nada

importante”, “Pouco importante”, “Importante” e “Muito importante”, as respostas a pergunta

“Que importancia atribui a publicidade que se encontra presente no jogo FIFA20?”, foram

“divididas”, ao contrario do que acontecera até entdo, neste caso os resultados ndo foram tao

esclarecedores, embora 41% da amostra a tenha considerado “Pouco importante” e 32%

“Importante”.
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6. Discussao de resultados

Ao longo de toda a descri¢ao e analise das respostas obtidas no questionario online, foi possivel
nao so tragar um “perfil tipico” referente aos jogadores, como também, entender a forma como
estes viam o mundo futebolistico, o videojogo FIFA 20 e a publicidade inserida no mesmo. Assim
sendo, relativamente aos dados sociodemograficos dos 373 inquiridos, pdde concluir-se que a
grande maioria era do sexo masculino, tinham entre 16 e 25 anos de idade, ao nivel das
habilitagdes académicas possuiam o ensino secundario, € no que concerne as regioes de

residéncia, estas dividiam-se entre a zona “Norte”, “Centro” e “Area Metropolitana de Lisboa”.

Por outro lado, no que diz respeito a aspetos mais caracteristicos da relagdo dos jogadores
com jogo, foi possivel verificar que a grande parte dos inquiridos jogava através da plataforma
Playstation 4, o que era expectavel, dado que o questiondrio tinha sido aplicado a jovens
portugueses, e nesse sentido “A marca PlayStation é muito forte na Peninsula Ibérica e o esfor¢o
da Sony para solidificar a sua presenca em Portugal e Espanha foi recompensado em vendas e
popularidade.” (Galvao, B., 2019)**. No mesmo sentido, em relagdo a modalidade de jogo com
maior adesdo destacava-se o modo online, um resultado também ja esperado, ndo sé pelo
crescente numero de individuos a jogar online, como também pelo facto do modo de jogo online
“FIFA Ultimate Team” ser “(...) o modo mais popular do jogo.” (EA Sports, 2019)*® Em relagdo
ao més de aquisicao do jogo FIFA 20, mais de metade dos inquiridos afirmou té-lo adquirido em
setembro. Efetivamente, a popularidade e expectagdo anual vivida entre os jogadores,
relativamente ao langamento de um novo jogo “FIFA”, levava a que a compra do mesmo fosse
realizada assim que este era lancado, o que facilmente explicava a grande percentagem de
inquiridos que afirmou ter adquirido o jogo no seu més de lancamento. Traduzindo-se em
nimeros ¢ vendas, alcangava sempre lugares no pddio do mercado dos videojogos,
nomeadamente até dezembro*’. No caso do “FIFA 207, um més apos o seu lancamento, os
numeros foram bastante surpreendentes e apontavam para um grande sucesso, os “(...) jogadores
de FIFA 20 ultrapassaram os 450 milhoes de partidas jogadas, com 1.2 bilides de golos marcados

nos mais variados modos do jogo.” (Pplware, 2019)*

E foi tendo em conta o éxito ¢ a fama que o jogo FIFA 20 gerava entre os seus jogadores,

que quase metade dos inquiridos (45%) revelou jogar em média entre 8§ a 14 horas semanais,

“Consultado em: https://www.eurogamer.pt/articles/2019-05-09-ps4-vende-6-vezes-mais-do-que-a-xbox-
one-em-espanha

46Consultado em: https://www.ea.com/pt-br/games/fifa/news/getting-started-with-fut-19

47 Més de Natal

“8Consultado em: https://pplware.sapo.pt/jogos/fifa-20-electronic-arts-jogo/
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sendo esta resposta, a mais selecionada em todos os escaldes etarios. De acordo com o estudo
State of Online Gaming 2020, que se dedicou a investigar os hébitos e as opinides dos jogadores,
a partir de questoes relacionadas com os tipos de jogo, a frequéncia com que os jogavam ¢ 0s
dispositivos que os mesmos utilizavam, foi possivel encontrar concorddncia com a presente
investigacao, no que diz respeito, ndo s6 as horas que os inquiridos afirmavam despender nos
videojogos, como também aos respetivos escaldes etarios. No caso do FIFA 20, como ¢ possivel
verificar através do Grafico 6.1, os jogadores que dedicavam mais tempo ao jogo, tinham entre
16 e 30 anos de idade (303), e no mesmo sentido, o estudo State of Online Gaming 2020 revelou
que estes, tinham entre 18 e 35 anos de idade, € que compunham o grupo de jogadores que
registaram maior taxa de resposta face as opgdes: “12-20 horas por semana” e “Mais de 20 horas

por semana a jogar”.>
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Figura 6.1 "Escaldo Etario e Horas (em média) de jogo por semana”

A publicidade existente no jogo FIFA 20, como vimos, devia-se ao licenciamento realizado
pela FIFA, e tinha como intuito a criagdo de ambientes reais, fidedignos e imersivos, para
melhorar a experiéncia dos jogadores. A publicidade era referente, a organizagdo e aos
patrocinadores FIFA, a produtora do jogo EA Sports, como também, no caso da Premier Ligue e
das competicOes licenciadas, aos patrocinadores das mesmas. E encontrava-se exposta nos
“Equipamentos dos jogadores (camisolas, cal¢des e chuteiras)”, “Bancadas, fachadas e exterior
dos estadios”, “Placar de campo (placares retangulares em redor do campo)” e “Bolas de Futebol”.
Relativamente a nogdo que os jogadores tinham da sua presenca, verificou-se que 28% (105
individuos) ndo tinha essa nogdo, ao contrario dos 72% (268), que afirmaram perceciona-la.

Concluiu-se que a grande maioria notava a sua presenca, mais ainda assim, uma percentagem

consideravel ndo pensava desta forma. Primeiramente, pensou-se que o escaldo etario poderia

“Conduzido pela Limelight Networks, o estudo foi aplicado a 4.500 jogadores com mais de 18 anos de
idade, oriundos de Franca, Alemanha, India, Italia, Japao. Coreia do Sul, Singapura, Estados Unidos e
Reino Unido.

50 Tradugdo propria
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estar relacionado, com uma maior ou menor perce¢do da presenca de contetido publicitario no
videojogo, tendo em conta que o escaldo mais novo da nossa amostra’', calculou-se que esta
pergunta poderia nao ser clara o suficiente, ou até ter gerado confusdo acerca do que seria a
publicidade em concreto, ainda assim, isso ndo se verificou. Através das suas respostas (Grafico
6.2) foi possivel comprovar que dos 28 jovens com idades compreendidas entre os “10 e os 15
anos de idade”, apenas 5 (18%) ndo tinha a percecdo da presenca de publicidade. No mesmo
sentido e seguindo a mesma logica, chegou-se a conclusdo de que a faixa etaria com maior
percecdo da presenga de publicidade era, dos “36 — 40 anos de idade”, dado que dos 11 inquiridos
com idades compreendidas neste escaldo, apenas 1 tinha respondido negativamente. E por sua
vez, os escaldes etarios com menor percecao eram, dos “16 aos 20 anos de idade”, com 37% dos
123 individuos a responder negativamente, seguidos do escaldo dos “21 aos 25 anos de idade”,
com 28% dos 108 individuos a ndo detetar a sua presenga. Portanto, foi possivel afirmar que o
escaldo etario dos jogadores ndo estava diretamente relacionado com a percecao, da presenca de

publicidade no FIFA20.
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Figura 6.2 "Escaldo Etario e Percegdo da presenga de publicidade”

O cruzamento dos resultados associados a faixa etaria dos individuos e a respetiva percecao
de publicidade inserida no jogo, mostraram por conseguinte, que a experiéncia dos jogadores ndo
influenciava a assimilagdo publicitaria. Se por um lado, os escaldes etarios compreendidos entre
0s 16 e 0s 30 anos de idade eram os que dedicavam mais horas ao jogo, por outro, a exce¢do dos
que jogavam “Mais de 23 horas por semana”*, os inquiridos com idades entre os 16 e 0s 25 anos
de idade, compunham as faixas etarias com maiores percentagens de respostas de negativas, face
a percecdo da presenca de publicidade. No sentido inverso, constatou-se que as horas de jogo que

os inquiridos aplicavam semanalmente no FIFA 20, afetou negativamente a recordacdo daqueles

5110 - 15 Anos de idade

52Dos 38 inquiridos que jogava “Mas de 23 horas por semana”, 24 tinham entre 16 e 25 anos de idade e
afirmaram ter percegdo da publicidade. Ainda assim, este valor ndo foi considerado relevante, dada a
sua baixa representatividade, uma vez que eram 231 os jovens pertencentes ao escaldo etario “16 — 25
anos de idade”, e quando comparado com os restantes valores, ndo era significante.
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que menos horas jogavam. A recordagdo das marcas anunciadas no jogo, era proporcional ao
nimero de nimero de horas jogadas, quantas mais horas jogadas, maior a percentagem de
individuos que afirmava lembrar-se das marcas anunciadas no jogo. Dos inquiridos que jogavam:
“Mais de 23 horas por semana”, 71% recordava; “Entre 15 e 22 horas por semana”, 59%
recordava; “Entre 8 a 14 horas por semana”, 55% recordava; “Menos de 7 horas por semana, 44%

recordava”

Mais de 23 horas por semana __10 o4
Entre 15 e 22 horas por semana __23 3

Entre 8 e 14 horas por semana I —————————————————————— 52

Menos de 7 horas por semana E————— 35
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Figura 6.3 "Horas (em média) de jogo por semana e Recordagdo da publicidade”

Foi, portanto, possivel concluir, que no caso do FIFA 20 o escaldo etario e a experiéncia ndo
foram considerados critérios significantes que influenciassem a perce¢do dos individuos em
relagdo a presenca de publicidade. No entanto, a experiéncia afetava diretamente a recordacao
dos jogadores face as marcas e produtos anunciados. Dos 373 inquiridos, 268 (72%) afirmou ter
percecdo, e por conseguinte, apenas 148 (40%) tinha percecdo e recordagdo da mesma. Desta
forma, e com o intuito de validar a “Hipotese 1” da presente investigacdo, verificou-se que de
facto “Os jovens jogadores do FIFA20 apercebiam-se da publicidade que se encontrava
presente no jogo”

Foram varios os estudos realizados, que tentaram encontrar variaveis que justificassem
uma maior ou menor atenc¢ao dos individuos face as marcas publicitadas nos videojogos. Para uns
(Wise et al., 2008) (Kureshi e Sood, 2009) (Chang et al, 2010) (Kim e Eastin, 2015), a congruéncia
entre a tematica da publicidade e o jogo exerciam uma influéncia positiva nos jogadores, o que
aumentava o seu interesse, € por sua vez a probabilidade de serem notadas e memorizadas. Tendo
em conta este critério, poderia explicar-se uma maior recordagdo das marcas, dado que no caso
do FIFA 20, como ja enunciado, todo o contetido publicitario ia de encontro a tematica do jogo,
dizia respeito a promocgdo da propria institui¢do FIFA e da produtora EA Sports, bem como de
outras marcas licenciadas, associadas a outras equipas, ligas ou competi¢cdes de futebol. Por outro
lado, para outros (Nelson, 2002) (Lee e Faber, 2007) (Dardis et al., 2015), um dos critérios que
poderia também influenciar a perce¢do, memoria e recordagdo de marcas publicitadas em
videojogos, era a sua localizacao, ou seja, a forma como estas estavam integradas, bem como, o
seu nivel de interacdo com os jogadores. Como vimos, o FIFA 20 era caracterizado por ser um

Advergame, e ao mesmo tempo um /n-game Advertising, dada a existéncia de ‘“Publicidade
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estatica” e de “Product placement” no conteido de jogo. As diferentes formas de inclusdo de
publicidade nos videojogos, influenciavam o nivel de imersdo da marca, ¢ por sua vez de

interatividade com os individuos (Nelson, 2002) (Chen e Rigel, 2001).

Assim, a “Publicidade estatica” presente no jogo correspondia ao “Nivel Associativo” (Chen
e Rigel, 2001), era passiva (Nelson, 2002), e processada como uma tarefa secundaria (Dardis et
al, 2015). Encontrava-se exposta nas “Bancadas, fachadas e exterior dos estadios” e nos “Placares
de campo” presentes na zona periférica do ambiente de jogo, e registavam uma baixa integracao
¢ imersdo da marca, o que se traduzia numa fraca interatividade. Em contrapartida, a publicidade
através de “Product placement”, correspondia ao “Nivel Demonstrativo” (Chen e Rigel, 2001),
era ativa (Nelson, 2002), e processada como tarefa primaria (Dardis et al, 2015). Os jogadores
tinham a possibilidade de experimentar os produtos e marcas, manuseando-os através das
personagens do jogo, o que fazia com o nivel de interatividade fosse mais elevado, dado o papel
central que tinham no jogo. De facto, a utilizagdo de Product Placement no FIFA 20 fazia com
que os produtos pudessem ser selecionados, controlados e personalizados pelo jogador, o que se
traduzia uma maior interatividade, e por conseguinte numa maior recordagdo das marcas
presentes nos “Equipamentos dos jogadores (camisolas, cal¢des e chuteiras)” e “Bolas de
Futebol”. Em suma, os jogadores encontravam-se imersos e focados nas agdes e ambientes de
jogo, portanto, quanto maior fosse a sua interatividade e controlo face as marcas e produtos
inseridos no videojogo (customizagdo e personalizagdo) (Dardis et a/, 2012), bem como, quanto
mais centradas e focalizadas estivessem as marcas expostas, maior era eficacia e a recordacao da
mensagem publicitaria (Schneider e Cornwell, 2005) (Lee e Faber, 2007) (Glass, 2007)

Constatou-se que no caso FIFA 20, a congruéncia tematica entre o jogo e as marcas/produtos
apresentados, bem como, a utilizagdo de Product Placement como “tarefa primaria”, eram fatores
que influenciavam a recordacdo dos jogadores € melhoravam a eficacia da mensagem. Através
das respostas as questdes, “Selecione os produtos/marcas que associa a futebol”, “Em que locais
do jogo encontra publicidade?” e “Quais as marcas de que se recorda?”, foi efetivamente possivel,
registar uma grande concordancia, por parte dos inquiridos, no que dizia respeito as marcas e
produtos que associavam a futebol, aos locais do jogo onde encontravam publicidade e as marcas
que estes recordavam. Dos 373 inquiridos, 273 associava a futebol produtos e marcas
relacionados com “Vestudrio e/ou calgado desportivo”, por sua vez, diversas marcas desportivas
foram referidas, nomeadamente a “Adidas” (62) e a “Nike” (62), que se destacaram pelo elevado
nimero de mengdes, dado que, dos 148 individuos que afirmaram recordar-se das marcas
anunciadas, 42% referenciou-as. Estas marcas surgiam principalmente através de Product
Placement nos “Equipamentos dos jogadores (camisolas, calgdes e chuteiras)”, e foi de facto esse
o local onde, dos 373 inquiridos, 268 afirmou encontrar publicidade. Embora o local “Placares de

campo (placares retangulares em redor do campo)”, também tenha registado um numero elevado
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de respostas (175), de acordo com as marcas mencionadas pelos inquiridos € com as que
verdadeiramente surgiam nos placares, na modalidade online (a mais jogada) apenas a EA Sports
(22) e a Coca Cola (16) tinham um peso consideravel, mas ndo relevante. Note-se que o logotipo
da FIFA e das respetivas redes sociais apareciam constantemente durante todo o periodo de jogo,
contudo a organizagdo apenas foi mencionada 2 vezes, € por conseguinte, a rede social Twitter (a
mais referida) apenas 4 vezes, o que mostrou que a publicidade presente nos “Placares de campo
(placares retangulares em redor do campo)” nao eram tao eficazes como o Product Placement.

De acordo com alguns autores, se existisse a priori familiaridade com as marcas, ¢ se estas
surgissem no ambiente jogo, os individuos a posteriori eram capazes de as referir com maior
facilidade (Nelson et al., 2006) (Mau et al.,2008) (Kureshi e Sood, 2009). Enquanto que, no caso
dos equipamentos e chuteiras, estes eram iguais aos da vida real, e dessa forma os jogadores
conheciam-nos e souberam mencionar diversas marcas neles inscritas, no caso dos placares
eletronicos, embora graficamente iguais, ndo continham o mesmo contetido que na realidade
anunciavam, por isso, os inquiridos acabaram por ndo referenciar de forma significativa, as
marcas que no jogo surgiam nesse local. Deste modo, “(...) as marcas mais familiares
apresentavam niveis superiores de memorizag¢ao, do que marcas menos conhecidas ou ficticias,
dado que as marcas conhecidas sdo objetos de atitude acessiveis, que automaticamente atraem a
aten¢do e podem ser mais facilmente recuperados da memoria" (Gongalves, 2014:73). Através
das respostas dos individuos, relativamente ao consumo de produtos de marcas publicitadas no
jogo, foi possivel confirmar a existéncia de uma relagdo de familiaridade dos inquiridos com as
marcas presentes no FIFA 20, dado que 83% afirmou consumir.

Assim, o licenciamento de produtos oficiais, nomeadamente dos equipamentos, era fulcral
para este tipo de In-game Advertising. Ao expor contetido familiar desta forma tdo fidedigna,
fazia com que os jogadores olhassem a publicidade presente no jogo, como algo que contribuia
para o seu realismo, e por conseguinte, valorizavam-na, dado tratar-se marcas que lhes eram
conhecidas. Embora, a questdo “Que importancia atribui a publicidade que se encontra presente
no jogo FIFA 2077, as opinides se tenham dividido, com 79 individuos a considerar “Pouco
importante” e ‘“Nada importante”, ¢ com 69 individuos a considerar “Muito importante” e
“Importante”, a verdade ¢ que foi possivel considerar, que a publicidade teria importancia caso
trouxesse realismo ao jogo (Nelson et al, 2004). “Desde que inserida com realismo e sem ser
intrusiva, ¢ uma técnica a explorar cada vez mais, com potencial e beneficios para as marcas,
concedendo um caracter mais “real” ao jogo.” (Duarte, 2009:59) Efetivamente, de uma forma
geral, a grande parte dos respondentes (148 nesta seccdo do questionario), atribuia valor a
publicidade incluida no jogo, dado que, no primeiro jogo tinham tido logo percecdo da sua
presencga (103), consideravam contribuir para o seu realismo (121), ndo era caracterizada como
um fator incomodo (90) e era encarada como um elemento necessario no jogo (69). Desta forma,

foi possivel validar a “Hipdtese 2” da presente investigacao, dado que, para além da congruéncia
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tematica e da utilizagdo de Product Placement, a familiaridade com as marcas (nomeadamente
“Adidas” e “Nike”) e o realismo que estas proporcionavam ao jogo, eram fatores que levavam
“Os jovens jogadores do FIFA20 a valorizarem a publicidade presente no jogo”.

A publicidade era muitas vezes considerada intrusiva, o que fazia com que as marcas
tivessem de encontrar formas de comunicar mais criativas e eficazes, diferentes daquelas que
eram consideradas incomodas, para que ndo resultasse numa perda de vendas, lucros e
reconhecimento. Ao anunciar um produto o objetivo dos anunciantes era, na maioria dos casos,
criar ou amentar o valor das marcas, despertando atitudes positivas nos jogadores, face as
mesmas. Portanto, o valor que os individuos jogadores de FIFA 20, atribuiram a publicidade no
jogo incluida, revelou que a mensagem publicitaria era aceite e eficaz, o que por sua vez, nos
levou a questionar qual a influéncia desta valoriza¢do, no consumo dos jogadores. Deste modo,
no que concerne a influéncia que a publicidade incluida no FIFA 20 teria nos jovens inquiridos,
foi possivel concluir que, o facto de ja existir a partida familiaridade e consumo por parte dos
mesmos, fazia com que a influéncia do jogo no seu comportamento de consumidor, ndo fosse
significante. A fraca influéncia da publicidade incluida no FIFA 20, justificava-se pela
valorizagdo e consumo, que as marcas anunciadas ja teriam antes do jogo. A questdo “Consume
os produtos das marcas publicitadas por influéncia do jogo FIFA20?” foi possivel constatar
(Grafico 6.4.), que dos 123 individuos que afirmaram consumir produtos de marcas publicitadas,
apenas 24 o fazia por influéncia do jogo, o que contrapde um total de 99 individuos que consumia

de facto os produtos anunciados mas que nao o fazia por influéncia do jogo.
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Figura 6.4 "Consumo de produtos publicitados no FIFA 20 e o Consumo por influéncia do jogo’

\

Assim, foi possivel concluir que relativamente a “Hipétese 3”, “Os jovens jogadores do
FIFA20 consideram que a publicidade influencia os seus consumos” da presente investigacao,
ndo se verificou a influéncia do FIFA 20 no seu consumo, dado que, no caso da maioria dos jovens

as marcas anunciadas ja lhes eram familiares, e portanto, j& as consumiam.
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Conclusao

Como foi possivel constatar, ao longo dos ultimos anos, fruto do melhoramento e
desenvolvimento acelerado das tecnologias de informagao e comunicagdo, todos os setores da
sociedade registaram profundas transformacdes, principalmente ao nivel da sociabilidade. As
relagdes sociais, profissionais e intimas passaram a ser estabelecidas através de novos canais
tecnologicos, e nesse sentido as atividades de lazer e entretenimento passaram, também a ser
realizadas através de novos ambientes virtuais, digitais e online. Os individuos, especialmente os
jovens-adultos, encontravam-se ligados e conectados através da internet, alienados relativamente
as nogoes de global/local e tempo/espaco, apropriando-se das tecnologias para os mais diversos
fins, de acordo com as suas diferentes necessidades. Para além das mudancas ao nivel de habitos,
crencas ¢ estilos de vida, registou-se por parte dos individuos uma tendéncia para a
individualizagao, personalizacdo e singularidade, e neste sentido, as empresas viram o seu publico
mudar de comportamento. Os consumidores passaram a assumir um perfil heterogéneo,
segmentado, participativo, informado e critico, o que levou as marcas, agéncias e publicitarios a
repensar as formas de comunicar com os individuos, o seu publico-alvo. Houve uma urgéncia de
adaptacdo por parte da comunicacgdo e da publicidade em geral, as novas tendéncias, aos novos
canais de comunicagdo ¢ novos tipos consumidores. Migraram para as plataformas digitais e
online, alterando o tradicional ponto de contacto com o cliente dando aos consumidores uma

maior sensa¢do de proximidade.

Se por um lado, os jovens adultos constituiam o grupo geracional com maior apropriacao e
familiaridade com a internet, por outro, o setor dos videojogos constituia um dos setores de
entretenimento com maior crescimento, sendo cada vez mais os jogadores online de videojogos.

Assim, a comunicacdo e a publicidade viram neste canal, uma oportunidade para comunicar
com este segmento de consumidores muitas vezes dificil de chamar a atengdo, dado o
bombardeamento diario de mensagens publicitarias que vivenciavam.

Para além da facilidade de segmentagdo, os videojogos apresentavam como principais
vantagens: o baixo custo praticado face aos tradicionais meios de comunicagdo e as horas de
exposicao; o efeito de marketing viral, quando se tratava de jogos com grande sucesso; uma maior
liberdade de criagdo associada a uma maior criatividade na criagdo de ambientes de jogo; e por
fim, a interatividade, associada a um maior envolvimento dos jogadores, que poderia levar a
criagdo de memorias mais facilmente recuperaveis.

Neste sentido, e de acordo com as diferentes modalidades de integragdo de publicidade nos

jogos, destacaram-se: o Advergame e o In-Game Advertising.
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De modo a ilustrar as caracteristicas destas modalidades foi selecionado para o presente
estudo, o videojogo “EA Sports FIFA 20 dado conter a presenca de ambas. Por sua vez, de modo
a testar a eficacia destas, partiu-se de uma amostra por conveniéncia de 373 jogadores do referido
jogo, com idades compreendidas entre os 10 e os 40 anos de idade, que foram questionados
relativamente a percegdo, valorizacao e influéncia no consumo, que a publicidade presente no
jogo, tinha nos mesmos.

Em primeiro lugar, foi possivel tracar o perfil tipico dos jogadores portugueses de FIFA 20,
correspondia a individuos do sexo masculino, na faixa etaria dos 16 € 25 anos, com as habilitagoes
académicas ao nivel do ensino secundario. Relativamente ao seu vinculo com o jogo, verificou-
se uma grande aderéncia por parte dos jogadores, dado que, a maioria revelou comprar o jogo nos
primeiros trés meses do seu lancamento. De uma forma geral, jogavam na Playstation,
nomeadamente na modalidade online, e despendiam em média semanalmente entre 8 a 14 horas.

E em segundo, no que concerne as modalidades de publicidade integradas no FIFA 20, foi
possivel concluir que, por um lado era um Advergame, na medida este conceito caracterizava-se
por ser uma estratégia de marketing aplicada aos videojogos, onde as marcas utilizavam este canal
como meio de comunica¢ao, divulgacao e promogao, estando o jogo nela centralizado, e onde o
principal objetivo era a sua propria promogao. No caso do FIFA 20, era um videojogo elaborado
pela EA Sports para promover a organizacao FIFA, onde os jogadores experienciavam de forma
virtual o mundo futebolistico de uma forma bastante similar a realidade. A FIFA apresentava um
papel fundamental na experiéncia de jogo, dado tratar-se de um dos mais importantes 6rgaos do
futebol internacional, e por isso o seu logoétipo e nome, a par da produtora EA Sports, apareciam
por toda a parte.

Por outro lado, era considerado um /n-game Advertising, dado incluir contetido publicitario
no jogo, de uma forma mais subtil, através da criacao de espagos publicitarios dentro de ambientes
e cenarios do mesmo. Através desta modalidade era possivel anunciar diferentes marcas. Por isso,
no caso do FIFA 20, gragas ao licenciamento oficial com os clubes, selecdes e competigoes foi
possivel notar a presenca deste tipo de publicidade, quer através de “Publicidade Estatica”
(Painéis eletronicos em redor do campo e Bancadas, fachadas e exterior dos estadios), quer através
de “Product Placement” (emblemas, estadios, equipamentos e chuteiras).

E foi tendo em conta, as diversas formas de integracao de publicidade no FIFA 20, que se
procurou saber junto dos seus jogadores qual a percegao, valorizagao e influéncia que estes tinham
relativamente a sua presenca, revelando por conseguinte, o formato de comunicagdo mais eficaz
na geracdo jovem-adulto.

A grande maioria dos individuos tinha perce¢do da integra¢do de contetido publicitario no
jogo, contudo, a nogdo da sua presenga mostrou nao estar relacionada com o escaldo etario e com
a experiéncia destes, ou seja o niumero de horas que passavam a jogar. Os jogadores que

dedicavam mais tempo ao jogo, tinham entre 16 e 30 anos de idade, e eram exatamente esses 0s
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individuos dos escaldes etarios com menor percecao da integragao de publicidade, dado que mais
de metade dos individuos que nao tinham percecao da presenca de publicidade, tinham entre 16
e 25 anos de idade. Pelo contrario, foi possivel concluir que, embora ndo afetasse a percecao, a
experiéncia afetava a recordacdo das marcas, quantas mais horas fossem jogadas, maior a
percentagem de recordagdo do jogador.

Foi tambem possivel concluir que os jogadores também valorizavam a publicidade no FIFA
20, dado que existia congruéncia tematica entre o jogo e a atividade da organizagdo, dada a
utilizagdo de Product Placement de forma fidedigna a realidade, que por sua vez enfatizava a
familiaridade dos jogadores nomeadamente através dos “Equipamentos dos jogadores (camisolas,
calgdes e chuteiras)” e “Bolas de Futebol”, e por fim, dado ndo ser encarada como um fator
intrusivo e incomodativo, pelo contrario, era considerada um fator necessario, dado o realismo
que oferecia ao jogo

E finalmente, no que concerne a influéncia da publicidade integrada no jogo, foi possivel
verificar que o critério da familiaridade associado a valorizagdo, se aplicava aqui, mas no sentido
inverso. Nao se verificou uma influéncia no consumo dos individuos, dada a familiaridade que ja
existia com as marcas. Se por um lado, a maioria dos individuos afirmou consumir produtos de

marcas anunciadas, por outro, estes ndo o faziam por influéncia no jogo.

Ainda que a publicidade inserida no FIFA 20, ndo apresentasse uma grande influéncia no
consumo dos seus jogadores, foi possivel concluir que os individuos a reconheciam e lhe
atribuiam valor. E neste sentido, partindo da premissa que hoje em dia, as empresas ndo procuram
s6 vender e lucrar, pelo contrario, procuram criar uma diferenciagdo, singularidade e
personalidade aos olhos dos consumidores, na tentativa que estes lhes atribuam valor e
reconhecimento, concluiu-se que a publicidade no jogo em estudo, mostrou ter sido eficaz naquela
que era a sua principal fungao, traduzindo-se assim, a importancia que o licenciamento tinha para

0O S€U SucCesso.
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Anexos

Anexo A - Questionario Online

“Publicidade no jogo FIFA20”

Este questionario enquadra-se no ambito de uma dissertagdo de Mestrado em Comunicagao,
Cultura e Tecnologias de Informacao, realizada no ISCTE — Instituto Universitario de Lisboa. A
dissertacdo tem como principal objetivo entender qual a percecao, valorizagdo e influéncia que a
publicidade que se encontra no jogo FIFA20, tem nos jogadores com idades compreendidas entre
0s 10 e os 40 anos de idade.

O preenchimento total do questionario ndo terd uma duragdo superior a 5 minutos € as
questdes apresentadas nao tém associadas respostas corretas ou incorretas, pretendem apenas
recolher a sua percegdo relativamente a tematica em questdo. O questionario ¢ anénimo ¢ ¢
garantida a total confidencialidade dos dados recolhidos, sendo que os resultados obtidos terdo
unica e exclusivamente utilidade académica.

A sua participagdo é muito importante, e por isso agradeco, desde j4, a sua disponibilidade e

colaboragdo neste estudo.

Perfil Sociodemografico

Sexo
o Feminino

o Masculino

Escaldo Etario

o 10— 15 anos de idade o 26 —30 anos de idade
o 16 —20 anos de idade o 31 -35 anos de idade
o 21 —25 anos de idade o 36 —40 anos de idade

HabilitacOes Literarias

o 1°ciclo do ensino basico (4°ano)

o 2°ciclo do ensino basico (6°ano)

o 3°ciclo do ensino basico (9°ano)

o Ensino secundario/ Curso tecnolodgico e/ou profissional (12°ano)
o Bacharelato

o Licenciatura

o Poés-graduagdo

o Mestrado

o Doutoramento

o Curso de especializagdo tecnologica

67



Regido de residéncia (ou naturalidade, no caso de auséncia do pais)

O

O

O

O

Norte

Centro

Area Metropolitana de Lisboa

Alentejo

Jogo FIFA20

Em que plataforma costuma jogar?

O

O

O

O

Em que modalidade joga?

Computador
Playstation 4
Xbox One
Nintendo Switch

O

O

Online

Offline

Quantas horas por semana costuma em média jogar?

o Menos de 7 horas por semana

o Entre 8 e 14 horas por semana

O

O

o Algarve
o Regido Autonoma dos Agores

o Regido Autonoma da Madeira

Entre 15 e 22 horas por semana

Mais de 23 horas por semana

Desde a data de lancamento do jogo, em que més o adquiriu?

O

O

O

Setembro de 2019
Outubro de 2019
Novembro de 2019
Dezembro de 2019
Janeiro de 2020

Publicidade no jogo

O

O

O

Selecione os produtos/marcas que associa a futebol?

O

O

O

Aparelhos eletronicos

Automoveis

Cadeias de supermercados

Cerveja e/ou outras bebidas alcoolicas

Fevereiro de 2020
Margo de 2020
Abril de 2020
Maio de 2020
Junho de 2020
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o Companhias Aéreas

o Gasolineiras

o Grupos e/ou Instituicdes de Saude

o Instituigdes Bancarias ¢ Financeiras

o Organizagdes sem fins lucrativos

o Refrigerantes, Bebidas Energéticas e/ou Agua
o Restauragdo e/ou Hotelaria

o Telecomunicac¢des

o Vestuario e/ou calgado desportivo

o Outro/a. Qual?

Alguma vez reparou na presenca de publicidade no jogo FIFA20?

o Sim

o Nao (Fim de questionario)

Se sim, onde?

o Equipamentos dos jogadores (camisolas, calgdes e chuteiras)
o Bolas de Futebol

o Bancadas, fachadas e exterior dos estadios

o Ecra eletronico (onde se encontra o resultado de jogo)

o Placar de campo (placares retangulares em redor do campo)

o Outro. Qual?

Recorda-se das marcas anunciadas no jogo?

o Sim

o Nao (Fim de questionario)

Se sim, quais sdo?

Selecione a resposta (Concordo Totalmente, Concordo, Ndo concordo Nem discordo,

Discordo e Discordo Totalmente) que na sua opinido mais se adequa as seguintes afirmacoes:

No primeiro jogo de FIFA20 tive logo percecao da presenca de publicidade
A publicidade incluida no jogo FIFA20 incomoda-me
Considero a publicidade presente no jogo desnecessaria

A publicidade presente no jogo FIFA20 contribui para o seu realismo
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Consumo produtos de marcas que sdo publicitadas no jogo FIFA20

O

O

Sim

Nao

Consumo os produtos das marcas publicitadas por influéncia do jogo FIFA20

O

O

Que importancia atribui a publicidade que se encontra presente no jogo FIFA20?

Sim

Nao

O

O

O

Nada importante
Pouco importante
Importante

Muito importante

Anexo B — Listagem das marcas recordadas pelos jogadores inquiridos

Champions league

Adidas
Aldro
Allianz
Altice
Andromeda
Aon
Audi
Barclays
BBVA
BEKO
BP
Bridgestone
Burger King
Carlsberg

Chevrolet
Coca-cola
Dominos
EA Sports
El corte Inglés
Emirates
Evonik
Facebook

N° de vezes
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FIFA
Ford
Fut Champions
Galp
Gazprom
Heineken
Huawei
Hyundai
Instagram
JEEP
KIA
Lays
Macron
Mastercard
Mc Donalds
MEO
New Balance
Nike
Nissan
NOS
Opel
Panasonic
Panini

N° de vezes

2

A= A0 = NN =N = B WN = -
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Pepsi
Playstation
Prozis
Puma
Qatar Airways
Red Bull
Reebok
Sagres
Samsung
Satander Totta
Sony
Standard Chartered
Superbock
TAG
TIM
Twitch
Twitter
Uber Eats
Unicef
VISA
Vodafone
WANDA
Youtube
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