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A EFETIVIDADE DAS ESTRATEGIAS DE ADVERGAMING: UM ESTUDO EXPERIMENTAL
COMPARANDO ADVERGAMES E IN-GAME ADVERTISINGS

Obijetivo: Este artigo objetivou explicitar o efeito gerado por estratégias de advergaming na atitude dos jogadores em
relagdo a marca, assim como a frequéncia de lembranca e recordacdo proporcionadas.

Meétodo: Foram comparadas as caracteristicas das principais estratégias do advergaming, os advergames (jogos com
tematica de marcas) e 0s in-game advertisings (jogos com inser¢do de marcas). Para testar as hipoteses de pesquisa foi
realizado experimento com amostra de 165 estudantes universitarios, dividida de forma randémica em trés grupos que
jogaram jogos criados na plataforma GameSalad para o estudo, com diferentes niveis de exposi¢do de marca: jogo sem
insercdo de marca, jogo com inser¢do da marca ficticia no background (in-game advertising) e jogo com tematica da
marca ficticia (advergame).

Originalidade/Relevancia: Tendo em vista 0 escasso nimero de trabalhos sobre o tema advergaming, sobretudo em
periédicos nacionais onde ainda ndo foram publicados trabalhos realizando experimentoa acerca de sua efetividade, este
artigo contribui para melhor compreensdo do tema, apresentando uma reflexdo sobre a efetividade dos in-game
advertisings e advergames.

Resultados: Os resultados mostraram que advergames e in-game advertisings provocam uma mudanca
significativamente positiva na atitude em relagdo & marca e que as frequéncias observadas de lembranca e recordagdo da
marca sdo significativamente maiores em advergames em comparacdo a in-game advertisings.

Contribuigdes tedricas/metodoldgicas: O artigo apresenta evidéncias de que a utilizagdo de advergaming é efetiva na
construgdo de uma atitude favoravel em relacdo a marca, assim como no aspecto da construgdo da conscientizagdo de
marca.

Palavras-chave: Advergaming. Advergame. In-game Advertising. Estratégia Promocional Interativa. Internet.

THE EFFECTIVENESS OF ADVERGAMING STRATEGIES: AN EXPERIMENTAL STUDY COMPARING
ADVERGAMES AND IN-GAME ADVERTISINGS

Objective: This article aimed to explain the generated effect of advergaming strategies in the attitude of the players
towards the brand, as well as the recall of the brand.

Method: Were compared the characteristics of the main strategies of advergaming, the advergames (brand-themed
games) and the in-game advertisings (games with the addition of brands). To test the hypotheses an experiment was
conducted with a sample of 165 University students, divided randomly into three groups that played games created in
GameSalad platform with different exposure levels of brand: game without brand, fictional brand insertion in the
background (in-game advertising) and fictional brand-themed game (advergaming).

Originality/Relevance: Considering the small number of papers on the advergaming theme, especially in national
journals where no studies have yet been published experimenting its effectiveness, this article contributes to a better
understanding of the theme, presenting a reflection on the effectiveness of in-game advertisings and advergames.
Results: The results showed that advergames and in-game advertisings cause a significantly positive change in attitude
towards the brand and that the observed frequency of memory and recall of the brand are significantly higher in
advergames compared to in-game advertisings.

Theoretical/Methodological Contributions: The paper presents evidence that the use of advergaming is effective in
building a favorable attitude towards the brand, as well as in the aspect of building brand awareness.

Keywords: Advergaming. Advergame. In-game Advertising. Interactive Promotional Strategy. Internet.
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Advertisings

1 INTRODUCAO

O advento da web 2.0 transformou a
internet em um canal multidirecional, alterando
profundamente a maneira como se relacionam
empresas e consumidores (JAFFE, 2008). Neste
novo contexto, a interatividade se tornou primordial
para que as empresas consigam promover 0
engajamento de seus clientes e aumentar o valor de
suas marcas (TUTEN; SOLOMON, 2013). Assim,
estratégias promocionais intrusivas e interruptivas
convivem com novas abordagens, que conseguem
usufruir dos espacos de participacdo da web. Dentre
essas novas abordagens, a insercdo de marcas em
jogos digitais se destaca pela capacidade destes
jogos de entreter de forma interativa enquanto é
transmitida uma mensagem de marketing.

Somente no Brasil, entre jogadores casuais
e aficionados, 11,8 milhdes de pessoas possuem 0
habito de se entreterem com jogos digitais, em uma
inddstria que movimenta quase um bilhdo de reais
por ano Instituto Brasileiro de Opinido Publica e
Estatistica [IBOPE, 2012]. De acordo com pesquisa
realizada pela Newzoo (2016), sdo esperados
US$108,9 bilhdes em receitas de jogos em 2017,
representando um aumento de US$7,8 bilhGes em
relacdo ao ano de 2016. Estima-se que no ano de
2020 serdo gerados US$128,5 bilhdes em receitas,
demonstrando o potencial de crescimento do setor
(NEWZOO, 2016). Sendo assim, em um ambiente
em que as empresas necessitam de novas abordagens
interativas para se aproximarem dos consumidores,
o0 advergaming, ou seja, a entrega de mensagens de
marketing em jogos digitais (HERNANDEZ et al.,
2004), assumiu papel de destaque nas estratégias
promocionais.

O Brasil representa 0 maior mercado na
América Latina, gerando US$1,3 bilhdes em receita
no mercado de jogos (NEWZOO, 2016). Com um
publico tdo grande consumindo e interagindo com
jogos digitais, as empresas vislumbram nesta forma
de entretenimento um canal para a exposicdo de suas
mensagens, buscando promover engajamento de
uma forma ndo intrusiva (TUTEN; SOLOMON,
2013). Sendo assim, compreendendo o cenério
promissor, este estudo buscou responder a seguinte
pergunta: Qual é a efetividade das estratégias
promocionais de marketing que utilizam jogos
digitais, considerando a atitude em relagéo a marca e
a conscientizacdo da marca?

Este artigo teve como objetivo geral
explicitar o efeito gerado por estratégias de
advergaming na atitude dos jogadores em relagdo a
marca e a efetividade dessas estratégias, assim como
as frequéncias de lembranca e recordacdo
proporcionadas por essa exposicao.

Tendo em vista 0 escasso numero de
trabalhos sobre o tema advergaming, sobretudo em

periédicos nacionais onde ainda ndo foram
publicados quaisquer trabalhos realizando um
experimento acerca de sua efetividade, este artigo
contribui para melhor compreensdo do tema,
apresentando uma reflexdo sobre a efetividade dos
in-game advertisings e advergames. Além disso,
pelo uso crescente da internet e das redes socais em
diversos dispositivos moveis e computadores, 0
habito de entretenimento via jogos digitais passa a
ter maior abrangéncia (CAMPI, 2012), o que torna
este objeto de estudo relevante, sendo necessario
compreender, na perspectiva académica, a percepcao
do consumidor em relacdo a insercdo de marcas
nestes conteldos e contribuir gerencialmente para
que as empresas possam ser mais efetivas nas
iniciativas que incluem jogos digitais. PublicacBes
cientificas estdo se debrugando sobre o tema a
medida que a interacdo do consumidor com uma
marca em um contexto de jogo é algo que
proporciona novas experiéncias que afetam o
comportamento do consumidor, justificando com o
que se realiza com estudos para compreender a
natureza dessas experiéncias e o0s efeitos
proporcionados pelas mesmas (HERNANDEZ et al,
2004; CAUBERGHE, PELSMACKER, 2010;
PARRENO, PEREZ, GARCIA, 2010).

2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA
2.1 Advergaming

Advergaming é uma agdo promocional em
que as empresas utilizam jogos para divulgar seus
produtos, servicos e marcas (LAMB; HAIR;
McDANIEL, 2010). Tais jogos possibilitam que
essas empresas alcancem audiéncias especificas,
promovam engajamento e apresentem mensagens de
forma néo intrusiva (TUTEN; SOLOMON, 2013).
Enquanto na comunicagdo tradicional had um fluxo
unidirecional de empresas para consumidores e 0s
individuos sdo expostos a uma mensagem durante
um curto periodo de tempo, nos jogos esta
mensagem € interativa e pode promover maior
envolvimento, dependendo apenas da qualidade do
entretenimento proporcionado pelo jogo, seu tema e
sua narrativa (JAFFE, 2008).

No contexto do advergaming, as empresas
escolhem entre duas estratégias promocionais:

a) In-game Advertising, ou insercdo de marcas
em videogames - insercdo de marcas em
jogos produzidos sem o propdsito exclusivo
de divulgar uma marca especifica (LENG;
QUAH; ZAINUDDIN, 2010);
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b) Advergames - um jogo criado para a
divulgacdo de uma marca especifica (WISE
et al., 2008).

A interatividade é um conceito essencial a
relacdo de atitude positiva do consumidor para com
a marca ou produto, pois o nivel de atencdo e
interesse para a propaganda é, muitas vezes,
insuficiente, mas com a possibilidade de
entretenimento, promocdo e competitividade
oferecida pela estratégia de advergaming ele pode
aumentar (OLIVEIRA, 2012).

2.2 Advergame

O advergame é um jogo desenvolvido em
torno de uma marca. Representa uma forma Gnica de
entretenimento, pois, em contraste com outras
formas de exposicdo sutil de produtos e marcas em
jogos, é produzido especificamente para uma marca,
com o objetivo de divulga-la (WISE et al., 2008). O
desenvolvimento de advergames busca tornar a
marca mais conhecida, aumentar a atitude positiva
em relacdo a ela, prover informagdes sobre um
produto e diferenciar um produto em relacéo a seus
similares (HERNANDEZ et al., 2004).

Segundo Vaz (2010), o advergame surgiu
em 1983, quando a Coca-Cola pediu uma versédo do
jogo Space Invaders a Atari para demonstracdo ao
pessoal de vendas em uma convencgdo. As naves
inimigas invasoras do jogo foram substituidas pelas
letras P, E, P, S, e |. Ao derrotar todas elas, 0 jogo
exibia a frase “Coke wins”. Dessa forma, segundo
Oliveira (2012), as marcas entendem, por meio dessa
oportunidade, que podem criar mensagens
publicitarias e, a0 mesmo tempo, proporcionar
entretenimento aos jogadores. De acordo com Sobke
e Broker (2015) é necessario compreender a
importancia da comunicacdo nos jogos, pois a
mesma  proporciona uma oportunidade de
implementacdo durante o processo de desenho do
jogo, no sentido de melhorar a experiéncia, a
fidelidade do cliente, os objetivos de marketing ou
as experiéncias de aprendizagem.

Conforme destacam Gaarbo e Johnsen
(2012), os advergames podem ser disponibilizados
no website da marca, como parte da estratégia de
marketing da empresa e por estarem sempre
disponiveis para jogar. Atualmente, as marcas
exploram o0 espaco mais adequado para
disponibilizar advergames: as redes sociais. Nelas, o
advergame, também chamado, neste caso, de social
advergame, pode estimular uma disputa entre uma
rede de amigos e conhecidos, apresentando o
ranking das conquistas e pontuagdes de cada usuario,
assim como permitir aos Usuarios comentarem entre
si sobre o0 advergame, estimulando a promocédo da
marca. De acordo com Wang, Lee, Mantz e Huang

(2015), na ultima década a maioria dos estudos
explorou os efeitos do reconhecimento da marca no
product placement, porém uma possibilidade para
novos estudos é explorar a lembranca da marca nos
advergames, 0 que este artigo se propde a realizar.

2.3 In-game Advertising

A prética de inserir marcas em contetdos
voltados para o entretenimento ndo é nova. Desde a
década de 1980, quando os doces Reese’s Pieces
apareceram no filme ET e a Pepsi no filme De Volta
Para o Futuro, vem crescendo e se tornando uma
alternativa vidvel para atrair maior atencdo do
publico (WISE et al., 2008).

O in-game advertising é a insercdo de
marcas e produtos em jogos produzidos por um
desenvolvedor, em que o jogo ndo foi originalmente
concebido para a exposi¢do de uma marca especifica
(NELSON, 2002). O in-game advertising pode ser,
por exemplo, a colocagdo de uma marca em placa
lateral em um simulador de futebol ou em um jogo
de corrida, um outdoor em um jogo que simula uma
guerra em ambiente urbano ou uso de camisas com
determinada marca em jogo simulador de
convivéncia. O in-game advertising é uma forma de
inserir produtos/marcas num conteddo midiatico
(product/brand placement) em um jogo, em que 0
ambiente é mais interativo e 0 usuario estd com sua
atencdo voltada para o que estd sendo exibido
(LENG; QUAH; ZAINUDDIN, 2010).

De acordo com Nelson (2004), jogadores
avaliam positivamente as marcas em jogos quando
estas adicionam realismo a eles. Além disso,
jogadores que avaliam negativamente a presenca de
marcas em jogos digitais avaliam da mesma forma a
presenca de propagandas, em geral. Contudo, os in-
game advertisings podem ndo ser tdo memoraveis
quanto os advergames, pois neste caso 0 jogo é o
foco priméario de atencdo e o processamento da
presenca da marca é secundario, acionado apenas por
recursos cognitivos esparsos que ndo estdo sendo
utilizados na tarefa principal relacionada ao jogo
(WISE et al, 2008). Segundo estudos realizados por
Wang, Lee, Mantz e Huang (2015) o nivel de
engajamento com o0 jogo € proporcional com a
percepgao da personalidade da marca.

3METODOLOGIA

Realizou-se pesquisa causal, baseada em
experimento. Segundo Malhotra (2001), a inferéncia
causal relaciona-se com a expectativa de que uma
mudanca em uma variavel de marketing produz
mudanca em outra varidvel. O método experimental
permite que varidveis independentes sejam
manipuladas e seu efeito em uma ou mais varidveis
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dependentes seja verificado,

a fim de testar

empiricamente hip6teses de causalidade.

A Tabela 1 apresenta as hipéteses testadas

e indica quais sdo as referéncias que compdem a

revisdo da literatura apresentada no capitulo anterior
que deram sustentacdo para que tais hipoteses
fossem desenvolvidas.

Tabela 1 - Hip6teses de pesquisa

Hipoteses

Suporte Tedrico

Advergames e in-game advertisings provocam uma

Todos os trabalhos abaixo pesquisaram a
efetividade de advergamings por meio de
experimentos relacionados & atitude em relagéo a
marca: (LAMB; HAIR; McDANIEL, 2010);
(TUTEN; SOLOMON, 2013); (JAFFE, 2008;

Hi m:;daNngg significativamente positiva na atitude em (LENG: QUAH: ZAINUDDIN, 2010): (WISE et
refagao a marca. al., 2008); (OLIVEIRA, 2012); (PARRERNO:
PEREZ; GARCIA, 2010); HERNANDEZ et al
(2004); (REDONDO, 2010); (CAUBERGHE;
PELSMACKER, 2010)
Todos os trabalhos abaixo realizaram pesquisas
fazendo uma comparacdo entre advergames e in-
Advergames provocam maior efeito na mudanga game advertisings: (LENG; QUAH;
H> |significativamente positiva na atitude em relagéo a ZAINUDDIN, - 2010); (WISE et al, 2008);
marca que 0s in-game advertisings (OLIVEIRA, 2012); (PARRENO; PEREZ,
' GARCIA, 2010); HERNANDEZ et al (2004);
(REDONDO, 2010); (CAUBERGHE;
PELSMACKER, 2010)
Os trabalhos abaixo realizaram pesquisas fazendo
As frequéncias observadas de lembranca e recordagdo | uma comparacdo entre advergames e in-game
H da marca presente no jogo sdo significativamente | advertisings relacionados a frequéncia de
® |maiores em advergames que em in-game | recordacdo e lembranca da marca:(LENG;
advertisings. QUAH; ZAINUDDIN, 2010); (CAUBERGHE;
PELSMACKER, 2010)
Fonte: Elaborado pelos autores.
Para melhor compreensdo do experimento, segue a notacdo de seu design:
GC-R OM; X; OM; OL;
GEi1-R OM3; X; OMy OL,
GE;-R OMs X3 OMs OL;
Em que:

GC - Grupo Controle

GE;1 - Grupo Experimental 1 (in-game advertising)
GE: - Grupo Experimental 2 (advergame)

R - Aleatorizacdo

X1 - Jogo sem inser¢do de marca

X - Jogo com inser¢do de marca no background (in-Game advertising)
X3 - Jogo com temética de marca (advergame)
OM - Observagdo da atitude em relacdo & marca
OL - Observagdo da lembranga e recordacéo
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3.1 Variaveis independentes

De acordo com o objetivo geral do estudo
de explicitar o efeito gerado por estratégias de
advergaming na atitude dos jogadores em relacdo a
efetividade dessas estratégias, assim como a
frequéncia de  lembranca e  recordacgdo
proporcionadas por esta exposicdo fez-se necessaria
a criagdo de um jogo com trés diferentes versdes:
jogo sem insercdo de marca, jogo com insercdo de
marca no background (in-game advertising) e jogo
com tematica de marca (advergame).

O jogo foi desenvolvido pelos
pesquisadores, durante 6 meses, a partir da
plataforma para a criagdo de jogos GameSalad e de
um template pago da DeepBlue, produtora de jogos
eletronicos, tendo um custo total de U$25 dolares,
financiado pelos proprios pesquisadores. O jogo se
enguadra nas categorias de puzzle, que enfatizam
solucdo de problemas, e arcade, que testam reflexos
dos usuérios, exigindo pouca habilidade estratégica
ou de raciocinio complexo. O objetivo do jogador é
acertar um alvo com um personagem langado a partir
de um canhdo. A crescente dificuldade se da a partir
do maior nimero de obstaculos e elementos sujeitos

as leis da fisica que precisam ser movidos, por
exemplo, plataformas maéveis. O jogo é adequado a
todos os publicos e a escolha por esta categoria foi
inspirada em Redondo (2010), que também utilizou
um jogo da categoria puzzle.

A marca escolhida para a criacdo dos jogos
foi ficticia, pois uma das implicacdes praticas do
estudo realizado por Redondo (2010) é que novos
estudos experimentais deveriam utilizar marcas
pouco populares na construcdo dos jogos. Outro
estudo utilizado como referéncia foi o de Cauberghe
e Pelsmacker (2010), no qual as marcas utilizadas
foram ficticias, para que fossem evitados efeitos de
confusdo com os conhecimentos prévios sobre elas,
por parte dos participantes do estudo.

Foi criada uma marca ficticia de chocolate,
categoria de produtos também utilizada por Redondo
(2010), por ter apelo a todos os publicos. O nome da
marca escolhido foi Chocante — Chocolate Crocante,
criado com o auxilio de um profissional formado em
Publicidade e Propaganda, com experiéncia na area
de criacdo publicitdria e branding. O logo
apresentado na Figura 1 também foi criado com a
ajuda deste profissional.

Ch#CANTE

O Chocolate Crocante

Figura 1 - Logo Chocante — Chocolate Crocante
Fonte: Elaborado pelos autores.

3.1.1 Jogo sem insercdo de marca

O jogo sem inser¢do de marca, chamado
“The Pirate Blaster”, seguia o padrdo original do
template. Os sujeitos experimentais do Grupo
Controle interagiram com este jogo.

3.1.2 Jogo com inser¢do de marca no background
(in-game advertising)

O jogo com insercdo de marca no
background, representando a acdo de in-game
advertising, chamado “Pirate Blaster”, seguia o

padrdo original do template comprado com a
modificacdo do background do gameplay, onde foi
inserida a marca Chocante — Chocolate Crocante. A
insercdo foi contextual, sendo que a marca foi
colocada como um dos tesouros presentes no mapa
representado no background do jogo. Essa insercdo
contextual no background foi inspirada nos trabalhos
de Redondo (2010) e Cauberghe e Pelsmacker
(2010). Os sujeitos experimentais do Grupo
Experimental 1 interagiram com este jogo. A Figura
2 mostra os elementos gréficos do jogo Pirate
Blaster.
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Buckground da Tela de Jogo

Figuras de Sucesso ou Insucesso no Avango de Nivel

Figura 2 - Elementos graficos do jogo “Pirate Blaster”
Fonte: Elaborado pelos autores.

3.1.3 Jogo com temdtica de marca (advergame)

O jogo com tematica de marca,
representando a estratégia de advergame, foi
chamado de Chocante — O Chocolate Crocante em
Uma Aventura Pirata. Todos os elementos graficos
remetem a marca ficticia criada para este artigo, em

suas cores, personagens e outros elementos
presentes, como no bal com chocolates
representando o tesouro pirata. O Grupo

Experimental 2 interagiu com este jogo durante o
experimento. A Figura 3 apresenta os elementos
gréaficos do advergame da marca ficticia Chocante —
Chocolate Crocante.

Chw:CAnTe

©O Chocolate Crocante

Uma AvenTura

Cligue para
comecan

Background da Tela de Jogo

O s

7y

Tela de Seleglo de Nivel

% ¥

CHoCaNTES| i |

—

————

Figuras de Sucesso ou Insucesso no Avango de Nivel

Figura 3 - Elementos graficos do jogo “Chocante — O Chocolate Crocante em Uma Aventura Pirata”
Fonte: Elaborado pelos autores.

3.2 Variaveis dependentes
3.2.1 Atitude em relacdo a marca

Assim como nos experimentos realizados
por Cauberghe e Pelsmacker (2010) e Redondo
(2010) a atitude em relac@o & marca foi utilizada para
verificar a efetividade das estratégias de
advergaming. De acordo com Keller (1993), a

atitude em relacdo a marca é a avaliagdo da marca
por parte dos consumidores.

A escala utilizada para medir a atitude em
relagdo a marca foi formada por um conjunto
selecionado dos itens apresentados por Bruner Il
(2009, p. 162). O autor exibe uma colecdo de itens
bipolares para medicdo da atitude em relagdo a
marca, sendo que cada um desses estudos utilizou
um conjunto distinto de itens. Bruner Il (2009, p.
162) recomenda a utilizagdo de uma escala de
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diferencial semantico, tipo Likert de 7 pontos. Nesse
sentido, de acordo com os propésitos do estudo, 0s
itens selecionados para medir a atitude em relacdo a
marca, conforme apresentados por Bruner Il (2009,
p. 162) foram: ruim/boa; negativa/positiva;
comum/diferenciada; nao atraente/atraente;
entediante/interessante; nao divertida/divertida; e
estatica/dinamica. Em adicdo, foram acrescentados
0s itens: ultrapassada/moderna; néo
interativa/interativa, baseado em Leng, Quah e
Zainuddin (2010).

3.2.2 Lembranca e Recordagéo

Assim como foi realizado nos experimentos
de Cauberghe e Pelsmacker (2010) e de Leng, Quah
e Zainuddin (2010), a lembranca (recall) da marca
também é uma variavel dependente deste estudo. A
consciéncia da marca é a presenca dela na mente dos
consumidores (AAKER, 2007). Segundo Aaker
(2007), a consciéncia de uma marca é medida de
acordo com as diferentes formas como o0s
consumidores se recordam dela, variando desde o
reconhecimento, passando pela lembranca (recall) e
chegando ao top of mind.

Primeiramente, o0s participantes foram
indagados se recordavam alguma marca presente no
jogo. Em caso de resposta positiva, eram
questionados se conseguiam recordar
espontaneamente 0 nome dessa marca, conforme
Ortega-Ruiz e Velandia-Morales (2011).

Em seguida, foram apresentados aos
participantes cinco logotipos de diferentes marcas:
trés logos de marcas ficticias, a marca ficticia criada
para este estudo e uma marca real, para medir a
memdria induzida, segundo Ortega-Ruiz e Velandia-
Morales (2011).

3.3 Procedimentos

Para a realizacdo correta do design
elaborado para o experimento, era importante ter
controle sobre aspectos como aleatorizacdo dos
grupos, tempo de jogo de cada participante e perfeito
funcionamento do jogo no dispositivo em que se
estivesse acessando o questionério.

O procedimento experimental foi o
seguinte: a) 0s sujeitos experimentais receberam e-
mail de convite para responder o questionario; b) os
sujeitos experimentais participantes assinalaram,
caso positivo, que estavam respondendo de um
navegador de desktop ou notebook, para perfeito
funcionamento do questionario; ¢) 0s sujeitos
experimentais responderam a perguntas sobre a
atitude em relacdo a marca, para as marcas Serenata
de Amor e Arcor ao Leite (marcas reais para
mascarar objetivos do estudo) e para a marca ficticia
Chocante — Chocolate Crocante; d) os sujeitos

experimentais tiveram que jogar um jogo (que foi
randomizado de acordo com o grupo a que foram
designados) durante trés minutos; €) os participantes
responderam novas perguntas sobre a atitude em
relacdo a marca, para as marcas Arcor Bon o Bon e
Arcor ao Leite (marcas reais, para mascarar
objetivos do estudo) e para a marca ficticia Chocante
— Chocolate Crocante; f) os participantes
responderam a pergunta se lembravam de alguma
marca presente no jogo; g) 0s participantes que
assinalaram que se lembrava de alguma marca eram
convidados a dizer qual era 0 nome dessa marca; h)
0s participantes eram perguntados se recordavam de
qual das trés marcas ficticias, além da marca ficticia
Chocante — Chocolate Crocante, e uma marca real,
se havia alguma delas presentes no jogo jogado,
sendo que havia a opc¢do de assinalar que ndo havia
nenhuma marca presente no jogo.

4 ANALISE E  DISCUSSAO

RESULTADOS

DOS

Inicialmente, procedeu-se a uma inspecéo
por observacgdo direta dos dados, para a verificagdo
de outliers. Foram detectadas seis respostas em que
o respondente havia assinalado somente uma Unica
op¢do em todas as variaveis. Tais casos foram
entendidos como outliers, sendo eliminados. Os
casos estavam igualmente distribuidos entre os
grupos (dois casos em cada grupo). Posteriormente,
foi realizada a andlise de outliers por meio da
verificacdo de pontos extremos (maiores que Q3 +
3*Dist. Interquartil, e menores que Q1 - 3* Dist.
Interquartil) no grafico de Box-Plot por varidvel,
conforme indica Maréco (2003), sendo que outros
valores ndo foram considerados como aberrantes e
aceitos como inerentes & populagdo, nao tendo sido
excluidos.

Conforme indicado por Dancey e Reidy
(2006), verificou-se a normalidade dos dados a partir
da inspecéo visual de histogramas com a distribuicdo
normal sobreposta e teste de normalidade, tendo a
confirmagdo dessa garantia para a continuidade da
andlise dos dados e o procedimento das rotinas
estatisticas selecionadas.

4.1 Caracteristicas da amostra

A amostragem escolhida foi a amostragem
ndo probabilistica, em que alunos participaram
voluntariamente (MALHOTRA, 2001). O uso de
estudantes €& recomendado para pesquisas
envolvendo jogos (REDONDO, 2010), ja que a
maioria dos estudantes esta habituada a esse meio de
entretenimento. Além disso, diversos outros
trabalhos relevantes nesta &rea, que realizaram
experimentos, utilizaram amostras de graduandos,
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como: Nelson (2002), Leng, Quah e Zainuddin
(2010), Wise et al. (2008) e Hernandez et al. (2004).
A amostra foi composta por 165 estudantes
de graduacdo, divididos equitativamente e de forma
aleatoria nos trés grupos do experimento, apurando-
se 103 mulheres e 62 homens. A diferenca no
namero de respondentes de cada sexo ndo foi
proposital e ndo era objetivo do estudo coletar dados
de uma quantidade similar de sujeitos por género.

4.2 Atitude em relagdo a marca

Apb6s a realizacdo da analise fatorial
exploratoria, este artigo objetivou utilizar os escores
das variaveis remanescentes que compuseram 0S
construtos para a realizacdo de rotinas estatisticas de
modo a comparar as médias, como forma de avancar
no teste das hipdteses desse artigo. Optou-se por
utilizar um método ndo refinado para computar as
variaveis, o que facilita a interpretacdo dos dados,
seguindo recomendacgBes de DiStefano, Zhu e
Mindrild (2009). De acordo com os autores, o
calculo da média das varidveis por unidade de
anélise é adequado quando o intuito € preservar as
variacdes dos dados originais e, principalmente, ndo

diferenciar as variaveis de acordo com o seu fator de
carregamento (DiSTEFANO; ZHU; MINDRILA,
2009).

4.2.1 Amostras pareadas (intra-grupos)

Para a analise das condicdes antes e depois
de cada grupo, a estatistica escolhida foi o teste t
pareado. De acordo com Dancey e Reidy (2006), o
teste t pareado é usado quando 0S mMesSMOS
participantes fazem parte de ambas as condices.

O teste t para amostras pareadas contribuiu
para a decisdo de suportar ou rejeitar as seguintes
hip6teses desta artigo:

* Hi: Advergames e in-game advertisings provocam
mudanca significativamente positiva na atitude em
relagdo a marca.

* Hj: Advergames provocam maior efeito na
mudanca significativamente positiva na atitude em
relacdo & marca em comparacdo com 0s in-game
advertisings.

A Tabela 2 apresenta o resultado do teste t
para amostras pareadas.

Tabela 2 - Teste t para amostras pareadas

Diferencas emparelhadas
Erro | 95% Intervalo de Sig. (2
Grupo Variavel .- | Desvio | padréo confianca da t | df :
Media padréo | da diferenca extremidades)
média | Inferior | Superior
Grupo Par Atitude_Antes | i
Controle 11 | . | 07532 ,46807 |,06311 |-,20186 |,05121 1193 54,238
Atitude Depois
Grupo Par Atitude_Antes | i
Experimental 1|7 | 56623 1,10894 |,14953 |-,86602 |-,26644 3,787 54,000
1 Atitude Depois
Grupo Par Atitude_Antes | i
Experimental 1|7 | 55844 92471 |,12469 |-,80842 |-,30846 4,479 54,000
2 Atitude Depois

Fonte: Elaborado pelos autores.

Para o grupo Controle era esperado que nédo
houvesse diferengas significativas entre as médias na
condicdo antes e depois, sendo o resultado do teste
t(54) = -1,19, p > 0,05. Tal resultado era muito
importante para eliminar a possibilidade de que a
simples repeti¢do da escala para a marca ficticia e o
ato de jogar um jogo sem inser¢do de marca ndo

iriam alterar a atitude dos respondentes. O tamanho
do efeito foi calculado com base em Dancey e Reidy
(2006, p. 222), subtraindo a média das condicoes e
dividindo-a pela média dos desvios, chegando ao
valor de d =0,07. Como mostra a Tabela 3, este é um
valor ndo relevante, conforme o esperado, ja que ndo
houve diferenca significativa entre as médias.
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Tabela 3 - Interpretacdo do tamanho do efeito para teste t

Taman_ho do d Percentagem de sobreposicao
Efeito (%)
Pequeno 0,2 85
Médio 0,5 67
Grande 0,8 53

Fonte: Dancey e Reidy (2006, p. 222).

Para o grupo Experimental 1, que jogou o
in-game advertising (jogo com insercéo de marca no
background), foi possivel constatar diferencas
significativas entre as médias antes e depois da
interacdo com o jogo, t (54) = -3,79, p < 0,05. Neste
caso, d = 0,56 indica um tamanho do efeito médio.
Este resultado mostra que a interacdo com o in-game
advertising foi efetiva em proporcionar um efeito
positivo, na direcdo esperada previamente, no
construto atitude em relagdo a marca. Estes
resultados confirmam as afirmagdes realizadas por
Hernandez et al. (2004), Redondo (2010) e
Cauberghe e Pelsmacker (2010) de que a utilizacdo
de jogos para a insercdo de marcas pode
proporcionar tal incremento na atitude dos
individuos em relacdo a uma marca.

4,2
4,1

4
39
38
3,7 >
3.6 .
35
34
33

3,2
ANTES

Para o grupo Experimental 2, que jogou o
advergame (jogo com tematica de marca), foi
possivel constatar diferencas significativas entre as
médias antes e depois da interagdo com 0 jogo, t (54)
= -4,48, p < 0,05. Neste caso, d = 0,54, indicando
também um tamanho do efeito médio. Assim, é
possivel afirmar que estes resultados também
confirmam as afirmacdes realizadas por Hernandez
et al. (2004), Redondo (2010) e Cauberghe e
Pelsmacker (2010) de que a utilizacdo de jogos para
insercdo de marcas pode proporcionar tal incremento
na atitude dos individuos em relagdo a uma marca.

O teste t apontou diferencas significativas
entre 0s grupos experimentais. O Gréfico 1
representa o efeito proporcionado pela varidvel
dependente na variavel independente.

BT - -9
11———_____.—

DEPOIS

— & -Grupo Controle - < - Grupo Experimental 1

---&--- Grupo Experimental 2

Gréfico 1 - Comparacdo entre médias da atitude em relacdo a marca
Fonte: Elaborado pelos autores.
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Assim, o teste t para amostras pareadas € 0
tamanho do efeito constatado d&o fortes indicios de
que a seguinte hipotese foi suportada:

* Hi: Advergames e in-game advertisings provocam
mudanca significativamente positiva na atitude em
relacdo a marca.

Tal hipétese sera constada apds a realizacéo
da comparagdo de médias para amostras
independentes. No entanto, os resultados indicam
gue a seguinte hipotese deve ser rejeitada:

e Hz: Advergames provocam maior efeito na
mudanca significativamente positiva na atitude em
relacdo a marca em comparacdo com oS in-game
advertisings.

Esta hipétese também somente sera
rejeitada ou suportada parcialmente a partir da
realizacdo da comparacdo de médias para amostras
independentes.

4.2.2 Amostras independentes (entre grupos)

Para verificar a diferenca no efeito da
varidvel independente na variavel dependente,
comparando os grupos, calculou-se uma nova
variavel, a partir da subtracdo da média da condicédo
antes da média da condicdo depois. Esse célculo
permite avaliar diretamente o efeito causado em cada
grupo de sujeitos experimentais.

Para tal, recomenda-se utilizar a ANOVA,
que procura verificar se existem diferencas nas
médias dos grupos, determinando a média geral e
verificando o quéo diferente cada média individual é
da média geral (DANCEY; REIDY, 2006).
Conforme recomendam Dancey e Reidy (2006, p.
311), é preciso que o valor do teste de igualdade das
variancias de Levene seja superior a 0,05. No
entanto, o valor calculado esteve abaixo deste limite.

Assim, como recomendam Dancey e Reidy
(2006), optou-se pela realizacdo do teste Kruskal-
Wallis, equivalente ndo paramétrico da ANOVA,
utilizado quando os dados ndo satisfazem as
condicbes requeridas para uma ANOVA
paramétrica.

A Tabela 4 apresenta as estatisticas do teste.

Tabela 4 - Kruskal-Wallis

Teste

Diferenca_Chl

2
Qui-quadrado 9,995
df 2
Significancia Assintética |,007

Fonte: Elaborado pelos autores.

Os resultados apresentados na Tabela 4
mostram que ¥2 = 9,99, com nivel de significancia
alcancado de p < 0,05. Dessa forma, é possivel
afirmar que pelo menos um dos grupos tem a média
significativamente diferente dos demais. Assim, a
analise post-hoc pode ser realizada com o intuito de
verificar diferencas emparelhadas.

Diferente da ANOVA ndo existem testes
que seguem naturalmente o Kruskal-Wallis. Assim,
é recomendado fazer as comparac@es usando o teste
de Mann-Whitney (DANCEY; REIDY, 2006). A
primeira comparacao se da entre o grupo Controle e
0 grupo Experimental 1. A Tabela 5 apresenta as
estatisticas do teste.

Tabela 5 — Teste de Mann-Whitney 1

Teste Diferenca_Ch
Mann-Whitney U 1079,000
Wilcoxon W 2619,000
z -2,649
Sig. Assint. (2 caudas) ,008

Fonte: Elaborado pelos autores.

Os resultados apresentados na Tabela 4
mostram que Z é -2,65, com nivel de significancia
alcancado de p = 0,008. Dessa forma, é possivel

afirmar que a média das diferengas do grupo
Experimental 1 é maior que a do grupo Controle, na
direcdo esperada, conforme mostra a Tabela 4.
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Além da constatacdo de que ha diferenca
entre 0s grupos, na direcao esperada, o tamanho do
efeito foi calculado de acordo com recomendacdes
de Field (2013), dividindo o valor Z pela raiz

quadrada do nimero total de observagdes. Assim, o
tamanho do efeito é r = 0,25. A Tabela 6 apresenta
como interpretar o tamanho do efeito para este teste.

Tabela 6 - Tamanho do efeito

Efeito . . Grande
Pequeno Efeito Médio Efeito
0.10 0.30 0.50

Fonte: Adaptado de Field (2013).

Como mostra a Tabela 6, o tamanho do
efeito de r = 0,25 pode ser interpretado como
pequeno-médio, mais préximo da condicdo de médio
efeito.

A segunda comparacdo se da entre o grupo
Controle e o grupo Experimental 2. A Tabela 7
apresenta as estatisticas do teste.

Tabela 7 - Teste de Mann-Whitney 2

Teste Diferenca_Ch
Mann-Whitney U 1047,500
Wilcoxon W 2587,500
Z -2,811
Sig. Assint. (2 caudas) ,005

Fonte: Elaborado pelos autores.

Os resultados apresentados na Tabela 7
mostram que Z = -2,81, com nivel de significancia
alcancado de p = 0,005. Dessa forma, é possivel
afirmar que a média das diferencas do grupo
Experimental 2 é maior que a do grupo Controle, na
direcdo esperada, conforme mostra a Tabela 6.

Além da constatacdo de que hé diferenca
entre 0s grupos, na direcao esperada, o tamanho do

efeito foi calculado com base nas recomendacdes de
Field (2013), sendo o resultado de r = 0,27. O
tamanho do efeito de r = 0,27 pode ser interpretado
como pequeno-médio, mais proximo da condicéo de
médio efeito.

A terceira comparagdo se da entre o grupo
Experimental 1 e o grupo Experimental 2. A Tabela
8 apresenta as estatisticas do teste.

Tabela 8 - Teste de Mann-Whitney 3

Teste Diferenca_Ch
Mann-Whitney U 1443,000
Wilcoxon W 2983,000
Z -,418
Sig. Assint. (2 caudas) ,676

Fonte: Elaborado pelos autores.

Os resultados apresentados na Tabela 8
mostram que Z = -0,42, com nivel de significancia
alcancado de p = 0,676. Dessa forma, é possivel
afirmar que ndo ha diferenca significativa entre o0s
grupos testados. O tamanho do efeito de r = 0,04
reflete um efeito interpretado como sendo nulo.

Os resultados mostram que as estratégias de
advergaming proporcionaram mudangas positivas
em relagdo ao construto atitude em relagéo a marca,
confirmando as afirmacdes de Hernandez et al.

(2004), Redondo (2010) e Cauberghe e Pelsmacker
(2010) de que a utilizagdo de jogos para a insercdo
de marcas pode proporcionar tal incremento na
atitude dos individuos em relagdo a uma marca. Os
resultados confirmam a seguinte hipdtese do estudo:

* Hi: Advergames e in-game advertisings provocam
mudanca significativamente positiva na atitude em
relacdo a marca.
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Contudo, os resultados desta analise nao
corroboram as afirmacdes feitas por Leng; Quah;
Zainuddin (2010), Wise et al. (2008), Oliveira
(2012), Parrefio; Pérez; Garcia (2010), Hernandez et
al. (2004), Redondo (2010), Cauberghe; Pelsmacker
(2010) quando afirmam que o advergame é superior
ao in-game advertising no efeito em relacdo ao
construto atitude em relagdo a marca. Assim, a
seguinte hipdtese deste estudo € rejeitada:

» Hx: Advergames provocam maior efeito na
mudanca significativamente positiva na atitude em
relagdo a marca em comparagdo com 0s in-game
advertisings.

Dessa forma, é possivel afirmar que as duas
estratégias de exposicdo de marcas utilizando jogos
podem ser efetivas na mesma propor¢do quando o
intuito é provocar melhora na atitude em relagdo a
marca. Assim, o contexto e a qualidade da insercéo,
juntamente com o objetivo da estratégia promocional
da empresa é que irdo determinar qual dessas
estratégias € mais adequada em cada situacg&o.

No entanto, como se vera adiante, a
lembranga e a recordacdo podem apresentar
diferentes resultados na comparacgdo entre as duas
estratégias de advergaming, podendo determinar
qual delas é a melhor op¢do para a empresa, de
acordo com o nivel de conscientizacdo da marca de
seus clientes.

4.3 Lembranca e recordagdo

De acordo com Kotler e Keller (2012), a
conscientizagdo da marca reflete a capacidade do
consumidor em lembrar ou reconhecer uma marca
dentro de uma categoria. Segundo os autores, a
lembranca é particularmente importante fora do

ambiente de compra e consumo, enquanto a
recordacdo representa um importante papel durante
o0 momento de selecdo de alternativas no ponto de
venda. Assim, 0 experimento buscou avaliar se o0s
participantes se lembravam espontaneamente da
marca presente no jogo e, depois, se, dentre outras
marcas, 0S mesmos eram capazes de reconhecer a
marca que estava presente no jogo.

As analises realizadas neste item
permitiram testar a seguinte hipdtese deste estudo:

» H3: As frequéncias observadas de lembranga e
recordacdo da marca presente no jogo sao
significativamente maiores em advergames em
comparacdo a in-game advertisings.

A pergunta realizada inicialmente foi:
“Vocé se lembra de alguma marca presente no jogo
em que jogou?”. Os participantes tinham a opgao de
marcar “Sim” ou “N&do”. Em caso de terem
assinalado “Sim”, eram perguntados: “Vocé
consegue dizer qual era o nome dessa marca?”. As
respostas foram classificadas da seguinte maneira:
“Nédo lembrou”, quando o participante assinalou
“N&o” na primeira pergunta ou quando deixou o
campo em branco na segunda resposta; “Confundiu-
se”, quando citou o nome de alguma outra marca que
ndo a marca ficticia criada para o jogo; “Lembrou
parcialmente”, quando a resposta do participante
conteve alguma parte do nome da marca ficticia que
ndo o seu nome principal “Chocante” (por exemplo,
“Crocante”, “Chocolate Crocante”); e “Lembrou”,
quando a resposta conteve a palavra “Chocante”.

O Graéfico 2 apresenta de maneira visual 0s
resultados de frequéncia de lembranga da marca para
0s grupos Controle, grupo Experimental 1 e grupo
Experimental 2.
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Gréfico 2 - Frequéncia de lembranca espontanea da marca — grupo Controle, grupo Experimental 1 e grupo
Experimental 2
Fonte: Elaborado pelos autores.

O resultado endossa a validade da seguinte
hipotese: “As frequéncias observadas de lembranga
e recordacdo da marca presente no jogo sé&o
significativamente maiores em advergames em
comparacdo & in-game advertisings”. Esses
resultados sdo semelhantes aos achados de Leng,
Quah e Zainuddin (2010) e Cauberghe e Pelsmacker
(2010). Lembranga superior para a interacdo com o
advergame pode ser atribuida & natureza dessa
estratégia de comunicacdo, criada em torno do
universo da marca, consequentemente levando a sua
muito maior exposi¢do e interagdo com usuérios do
que as observadas no in-game advertising, em que a
marca apenas é exposta como elemento secundério
no jogo.

Apresentam-se a seguir os resultados de
recordacdo, que, segundo Keller (1993), refletem a

identificacdo correta da marca determinada pela
categoria do produto ou algum outro tipo de
sugestdo. Conforme descrito no item 4.2.2, 0s
participantes responderam a seguinte pergunta: “E
possivel que no jogo que vocé jogou havia alguma
marca presente. Vocé consegue se recordar de qual
dessas marcas seria? . Foram apresentadas
graficamente cinco marcas, sendo trés marcas
ficticias, criadas para esta questdo (Chocolante,
MilkMu e Latte), a marca ficticia criada para este
estudo (Chocante — Chocolate Crocante) e uma
marca real (Arcor), havia, também, a opcdo de
assinalar “N@o havia nenhuma marca presente”.

O Gréfico 3 apresenta de maneira visual os
resultados de frequéncia de recordacdo da marca
presente no jogo n os grupos Controle, Grupo
Experimental 1 e Grupo Experimental 2.

199

Brazilian Journal of Marketing - BJM
Revista Brasileira de Marketing — ReMark
Séo Paulo, Vol. 17, N. 2. Abril/Junho. 2018

FERNANDES/ VEIGA
BORGES



A Efetividade das Estratégias de Advergaming: um Estudo Experimental comparando Advergames e In-game

Advertisings

35

Sujertos Experumentais
[ [ Y]
= B =

—
n

—
=]

0
Grupo Controle Grupo
Experimental 1

@ Chocolante

@ Chocante - Chocolate Crocante
o Arcor

& Latte

B Milkhu

# Niohavia nenhumamarcapresente

Grupo
Experimental 2

Gréfico 3 - Frequéncia de recordacdo de marca — grupo Controle, grupo Experimental 1 e grupo Experimental 2
Fonte: Elaborado pelos autores.

Para verificar a distribui¢do de frequéncia
das respostas € apresentada a tabulagéo cruzada, de
acordo com Malhotra (2001), resulta em tabelas que
refletem a contribuigdo conjunta de duas ou mais
variaveis com um namero limitado de categorias.
Neste caso, as outras marcas apresentadas foram
concatenadas em uma mesma categoria com o

intuito de realizar o teste de diferenca a partir de
médias e proporc¢des, conforme indica Malhotra
(2001). A Tabela 9 apresenta a tabulacéo cruzada da
recordacdo onde foram agrupadas as respostas por
marcas ou a percep¢do de que ndo havia marcas
presentes no jogo.

Tabela 9 - Tabulagdo Cruzada da Recordacéo

RENTEES CGo;ltijoc:e Expg{#\ggtal 1 EXp(EC:irI’lTJ]EI?]tal 2 Vel
Chocante - Chocolate Crocante 8, 21y 52¢ 81
Outras Marcas 134 13, 3b 29
N&o havia nenhuma marca presente 34, 21y 0 55
Total 55 55 55

Fonte: Elaborado pelos autores.

Na Tabela 9 os valores na mesma linha e
subtabela que ndo compartilham o mesmo subscrito
sdo bastante diferentes em p < .05 no teste de
igualdade bilateral para propor¢des de coluna. As
células sem nenhum subscrito ndao sdo incluidas no
teste. Os testes consideram variancias iguais. Assim,
é possivel observar que as frequéncias observadas
em relacdo & marca ficticia Chocante — Chocolate
Crocante diferem entre si; para outras marcas 0s
grupos Controle e Experimental 1 ndo diferem entre

si, mas do grupo Experimental 2; e para a percepcao
dos sujeitos de que ndo havia marca no jogo 0s
grupos Controle e Experimental 1 diferem entre si.
O teste de qui-quadrado de Pearson foi significante
ao nivel de 95%.

Assim, pode-se, definitivamente, confirmar
a seguinte hipotese:

Hs: As frequéncias observadas de lembranca e
recordacdo da marca presente no jogo sdo
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significativamente maiores em advergames em
comparacdo a in-game advertisings.

Este resultado é semelhante aos achados de
Leng, Quah e Zainuddin (2010) e Cauberghe e
Pelsmacker (2010).

Dessa forma, apesar de a hipo6tese H; ter
sido rejeitada, mostrando que o advergame provoca
0 mesmo efeito positivo na atitude em relagdo a
marca que o0 in-game advertising, esta estratégia se
mostrou superior ao elevar a frequéncia de
lembranga e recordacgdo dos sujeitos, apontando uma
vantagem para esta estratégia neste sentido.

5 CONCLUSOES

Como o nimero de publicac@es cientificas
gue exploram o tema pesquisado é ainda incipiente,
este artigo buscou contribuir para a compreensao da
efetividade  do  advergaming,  explorando,
principalmente, as caracteristicas distintas de suas
duas principais estratégias: advergames e in-game
advertisings. A utilizacdo do experimento foi
fundamental para comparar a efetividade das duas
estratégias, na medida em que o controle do nivel de
exposicdo da marca na variavel independente
permitiu constatar os efeitos proporcionados na
medicdo das varidveis dependentes.

A primeira contribuicdo dos achados deste
artigo consistiu em apresentar um cendario onde a
atitude em relagdo a marca € positivamente
impactada, de maneira significativa, pela recente
interacdo com um jogo com a insercdo de uma
marca. Estes resultados apontam para uma
perspectiva de que a utilizacdo de jogos para a
insercdo de marcas seja, de fato, uma importante
estratégia para a promogao de marcas, alcangando os
resultados esperados na avaliacdo da marca com
relagdo a capacidade comprovada de atender a uma
necessidade relevante. Conforme argumentam Jaffe
(2008) e Parrefio, Pérez e Garcia (2010), a utilizagdo
de jogos para a inser¢do de marcas é apontada como
uma alternativa vidvel para a saturacdo da exposi¢do
de mensagens a que 0s consumidores estdo sujeitos,
em que atuam o0s processos de atencdo seletiva,
distor¢do seletiva e retengdo seletiva.

Os achados do artigo também mostraram
que ndo houve diferencas significativas entre este
impacto positivo proporcionado por advergames
guando comparados a in-game advertising. Isso
mostra que 0 mais importante é que nestas
estratégias a mensagem seja interativa e possa
promover maior envolvimento, dependendo apenas
da qualidade do entretenimento proporcionado pelo
jogo, seu tema e sua narrativa (JAFFE, 2008).
Assim, as duas estratégias podem ser efetivas para
impactarem a atitude em relagdo a marca em igual

medida, dependendo do quéo assertivo tenham sido
planejamento e a execugdo desta estratégia
promocional pela empresa.

Os resultados em relacdo a lembranca e
recordacdo apresentaram maior efetividade na
interacdo com o advergame. Como era o esperado, a
interacdo com 0 jogo com a temética da marca
fortalece bastante o nivel de conscientizacdo de
marca, que, conforme colocam Kotler e Keller
(2012), sdo muito importantes para a formacéo da
intengdo de compra, dentro e fora do ambiente de
consumo. Assim, conforme sustentam Parrefio,
Pérez e Garcia (2010), a utilizacdo de jogos par a
insercdo de marcas reforca o reconhecimento da
marca, a familiaridade com a marca e a identificacdo
com a marca.

Este artigo conclui que a utilizacdo do
advergaming como estratégia promocional é capaz
de encontrar consumidores mais receptivos as
mensagens de marca, sendo também efetiva na
construcdo de uma atitude favordvel em relagdo a
ela, assim como no aspecto da construgdo da
conscientizagdo de marca. De uma perspectiva mais
ampla, este artigo contribui para a compreensdo do
comportamento do consumidor mediante a
utilizacdo de estratégias promocionais interativas,
mostrando que esta adaptacdo/evolugdo da forma
como se alcangam os consumidores ndo somente é
necessaria, como também interativa no cenario atual
de disseminacdo irrevogdvel da internet e
fragmentagdo de midias.

Este trabalho tem implicagBes gerenciais
importantes para profissionais interessados em
melhorar a atitude e a conscientizagdo de marcas
pelos consumidores, assim como para criadores de
jogos, cujas receitas provém dessas obras, a partir de
negociacdo de espacos (in-game advertising) ou
completa construgdo ou adaptagéo de jogos a marcas
(advergames). O artigo mostra que tais estratégias
interativas de fato funcionam e podem ser utilizadas
na promoc&o de marcas, com intuito de estimular seu
conhecimento, avaliagdo positiva e consumo. Os
achados mostram que advergames e in-game
advertising sdo efetivos em gerar um efeito positivo
na atitude em relagdo a marca, conforme sustentam
0s estudos de Lamb, Hair e McDaniel (2010); Tuten
e Solomon (2013); Jaffe (2008); Leng, Quah e
Zainuddin (2010); Wise et al., (2008); Oliveira
(2012); Parrefio, Pérez e Garcia (2010); Hernandez
et al (2010); Redondo (2010); Cauberghe e
Pelsmacker (2012). Sendo que os advergames
proporcionam maiores indices de lembranca e
recordacdo da marca, conforme também verificado
em trabalhos como os de Leng, Quah e Zainuddin
(2010) e Cauberghe e Pelsmacker (2012).

Aponta-se como limitacdo principal do
estudo o fato de ter sido realizado apenas um estudo
experimental, o que ndo possibilitou testar os efeitos
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proporcionados em dispositivos méveis e consoles,
apenas em desktops. A medida que estes s&o canais
importantes para inclusdo destas mensagens, ha
uma dificuldade de interpretar os resultados para
tais canais.

Como sugestdo para estudos futuros, pode-
se apontar a realizacdo de experimentos que
comparem estratégias interativas diretamente com
estratégias mais intrusivas e interruptivas
em contextos reais, incluindo dispositivos méveis e
consoles. Este trabalho buscou avaliar em maior grau
a diferenca entre as estratégias in-game advertising
e advergame, como forma de aumentar a
compreensdo deste fenémeno e suas vertentes. No
entanto, é possivel ampliar o contexto de analise
buscando comparar a utilizagdo de jogos, enquanto
variaveis independentes de um experimento, com
formatos mais tradicionais de propaganda, isso
permitiria maior aprofundamento da questdo geral
sobre a efetividade destas estratégias, contribuindo
para um cenario em que o conhecimento académico
gerado na area de Marketing ajuda a esclarecer o
comportamento do consumidor e a dindmica de
mercado, bem como o direcionamento e a alocacdo
mais assertivos e seu controle em meétricas dos
orcamentos promocionais, contribuindo para
melhorar o desempenho desta fungéo e a filosofia
organizacional.
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