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RESUMO

O ato de estimular novas experiéncias que se relacionam entre o ponto de venda e ao
universo paralelo criado pelos jogos digitais € o foco do projeto onde, 0 mundo virtual por
meio da gamificacdo afeta significativamente a mente dos consumidores, é importante criar
mecanismos para que se possa atingi-los de forma positiva e saudavel por este meio,
mostrando 0 mesmo compasso com a tecnologia, criando afetividade da nova geracao
consumidora e inovando a publicidade nos shopping centers com a utilizacdo de uma
ferramenta ja difundida por outros segmentos. Ha, entdo, o intuito de propor um jogo para o
Aguas Claras Shopping, localizado em Aguas Claras — DF, que associe suas caracteristicas
fisicas e tudo o que ele pode promover.

PALAVRAS-CHAVE: jogos digitais; tecnologia; publicidade; shopping.
1 INTRODUCAO

O trabalho tem como tema a criacdo de um advergame para o Aguas Claras
Shopping, localizado em Aguas Claras, Brasilia — DF, com base no planejamento
estratégico. O Aguas Claras Shopping ¢ um complexo mercadologico de porte “médio”,
sendo considerado um shopping bairro, segundo a ABRASCE, Associacdo Brasileira de
Shopping Centers. Possui um puablico misto, sua maioria jovens da regido, que buscam um
ponto de encontro com seus grupos para lazer.

Segundo BARROS (2005), a comunicacdo pode ser vista como uma forma
de manipulagdo e “deve ser entendida como uma relagdo em que 0 destinador exerce,
principalmente, um fazer persuasivo e o destinatario, um fazer interpretativo”. Os sujeitos
envolvidos nesta interagdo comunicacional sdo resultados de uma cultura e, por isso, cada

um absorve valores, crencas e desejos de acordo com o ambiente social no qual esta
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envolvido, alterando, assim, a primeira (e muitas vezes a Ultima) impresséo a partir de cada
pessoa, por este motivo acredita-se na viabilidade do advergame para tal segmento.
Segundo FREITAS e PATRIOTA (2011),

O diferencial dos advergames é a naturalidade da comunicacdo. [...] Nas
mensagens invasivas, como comerciais de TV e banners digitais, 0
consumidor recebe involuntariamente o que é transmitido. Com 0s jogos,
a escolha de participar é livre, sendo possivel imergir o publico em uma
realidade virtual, em que a todo o contexto do jogo [...] faz referéncia a
marca. E um envolvimento leve e dinamico, o que eleva o nivel de
aceitabilidade das mensagens pelos usuérios.

2 OBJETIVO

Objetivo geral
Criar um jogo de fécil assimilagdo que tenha por objetivo estreitar lacos de

relacionamento de forma ludica do publico para com o shopping dentro e fora de suas
dependéncias, levando em consideragdo a aprovacgdo do shopping.
Objetivos especificos

= Identificar aspectos que comprovem vantagem na criagdo de games para shopping;

= Desenvolver um jogo interativo e de facil assimilacdo; e

= Sugerir a insercdo de uma acdo diferenciada ao shopping que possa promover

aproximacgdo com o publico alvo.

3 JUSTIFICATIVA

O ser humano é, em sua maioria, dependente de novas tecnologias, onde a
interacdo com ela tornou-se a principal atracdo de todos os recursos disponibilizados.
Criou-se entdo uma sociedade online, totalmente conectada, diferente de qualquer outra
época, na qual cada um promove e busca experiéncias que satisfacam suas necessidades
pessoais.

O consumidor hoje, além de novidades, busca diversdo e formas de se relacionar
com outras pessoas, que preferencialmente compartilnem os mesmo interesses e tenham os
mesmos objetivos. Os jogos digitais com auxilio da internet, pode se colocar neste papel
proporcionando experiéncias Unicas a cada um, dando a oportunidade da criacdo de novos
circulos e gerando novos meios de interacdo. Com isso, passaram a criar extensfes de

realidade ou um paralelo a ela.
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Os Shoppings Centers, por sua vez, buscam trazer ao consumidor uma exploséo de
novas descobertas e sensacOes, seja ele frequentador passivo ou ativo. O mix de lojas e
servicos que o mesmo oferece é uma grande oportunidade para criar um ambiente em que
integre o0 seu publico a uma atividade em que ele seja participante ativo e que tenha
liberdade de acdo, um meio de diversao e entretenimento que pode ser explorada e revertida
em publico para o shopping, isto é, o jogo.

O projeto oferece o planejamento de criar primeiramente, um game na plataforma
mobile (celular), envolvendo a estrutura fisica de um shopping center, comunicacdo
institucional e marketing de relacionamento, onde o propdsito € levar o consumidor do
shopping a jogar o jogo, que exalta as qualidades do shopping, expondo o mix de lojas ali
colocadas de forma espacial real, gerando uma identificacdo do jogador com o espaco fisico
que ele circula em busca de uma pontuacdo para que no fim alcance uma determinada
bonificacdo oferecida para pelo préprio shopping, visando um possivel aumento de
circulacdo de pessoas no espaco em suas dependéncias e um aumento de sua participacao
online. Para isso, é proposta a cria¢do do jogo, um periodo especifico para se jogar e montar

uma classificagéo.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

A estratégia € uma das ferramentas mais antigas da humanidade (Chiavenato;
Sapiro, 2004), toda e qualquer acdo realizada visando um objetivo precisa ser planejada,
para que ndo haja imprevistos que comprometam o sucesso de toda acdo. Segundo Druker
(1984, apud CHIAVENATO; SAPIRO, 2004),

Planejamento estratégico é o processo continuo de [...] tomar decisbes
atuais que envolvem riscos; organizar sistematicamente as atividades
necessarias a execugdo dessas decisOes e, através de uma retroalimentacéo
organizada e sistematica, medir o resultado dessas decisdes em confronto
com as expectativas alimentadas.

Para realizar um planejamento eficiente em todos os aspectos foi preciso levar em
consideracdo o objeto a ser trabalhado, pois € através destas informac¢Bes que podemos
identificar os pontos fortes, fracos e trabalha-los de maneira que as forgas sejam
sobrepostas as fraquezas. A descricdo das caracteristicas internas e externas foi realizada de
acordo com o conceito de analise SWOT, ilustrado no quadro 1, que segundo a descricao de

Magalhdes; Sampaio (2008) € o modelo mais simples para organizar as relagdes entre as
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competéncias da organizacdo e as condi¢cGes ambientais, analisando forcas e fraquezas
juntamente com oportunidades e ameagas.

ANALISE SWOT

Na conquista do objetivo

Ajuda Atrapalha
Forcas Fraguezas
Pblico Cativo Mix de lojas restrito
Atuacéo online Falta de interacdo com o publico
Atividades Culturais online

Imagem de mercado fechada a
regido

Interna
(organizagao)

Maior shopping da regido

Oportunidades Ameacas
Abertura para novos investimentos  Novos competidores
Parceiros de visibilidade Alteracdo no grau de rivalidade
no mercado

Espaco empresarial

Externa
(ambiente)

Através do levantamento destas informacgdes é que se pode conhecer e melhor
utilizar seus pontos fortes, eliminar e adequar os pontos fracos, usufruir de oportunidades
externas e evitar ameacas do ambiente externo que podem abalar toda estrutura interna. O
principal objetivo foi o de maximizar a visdo do cliente, trazendo a ele a seguranca do
resultado. Nao se pode limitar as acOes esperando que elas gerassem resultados em pouco
tempo, é preciso investir, analisar e principalmente formular um método.

Dentro do planejamento foram consideradas as estratégias de marketing, no
sentido amplo da palavra acdes que envolviam comunicacdo, vendas, atendimento,
publicidade e propaganda. Para cada segmento, existe uma acao de marketing especifica,
contudo o objeto de estudo do projeto € o marketing digital, que pode ser entendido como
modelo de neg6cio na qual a internet é usada como plataforma, ascensdo da internet
segundo Adolpho (2011) “captou o intimo de uma sociedade global, ela ¢ o meio natural
para que o homem se expresse fazendo com que o foco se desloque do macro para o
micro”.

A internet € um reflexo da sociedade atual, mas possui suas proprias regras de
interacdo, o consumidor moldou a internet para atender seus proprios interesses, acima de
tudo ele busca informacao, diversao e estabelecer relacionamentos. Na busca por diversao,
0 consumidor acessa jogos on-line, sites de piada, videos, animacdo, além de dezena de
outras opcdes de entretenimento. No tema diversdo, o boca-a-boca € o meio mais eficiente

de divulgacéo, construindo assim formas de relacionamento entre pessoas e paginas.
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De acordo com SAMARA; MORSCH (2010) o novo consumidor pode ser descrito
como individuo que possui multiplas facetas, formando um perfil distinto de consumidor do
século passado. Ele consome bens e servicos em um mercado global, é consciente de seus
direitos e exerce plenamente sua dimensdo de cidaddo, bem como utiliza a Web
cotidianamente para aprender, trabalhar e viver, além de ser mais bem informado. Para
conquistar e reter este novo perfil consumidor é preciso promover confiancga,

principalmente por meio do marketing de relacionamento.

O novo consumidor exige, em consequéncia, novas atitudes e novas
posturas do profissional de marketing. Para conquistar e fidelizar o novo
consumidor, o marketing também precisa evoluir. O ‘novo’ marketing vai
requerer novas solugdes e novas formas de abordar o novo consumidor e
de se relacionar com ele. (SAMARA; MORSCH 2010)

N&o é mais possivel criar estratégias de marketing sem pensar na internet, o
marketing digital criou uma ponte que garante a aproximacdo da empresa com o
consumidor sem precisar de mediadores, outro fator que ndo pode ser deixado de lado, pois
afeta consideravelmente o uso da internet, sdo os chamados mundos virtuais, simuladores

ou jogos on-line, de acordo com Torres (2009).

Os jogos na internet tém diversas aplicagdes como estratégia de
marketing. Criar jogos on-line € criar novas e agradaveis formas de
relacionamento com o publico consumidor. Eles criam interesses e atraem
podendo ser utilizados para promocéo ou estratégia de relacionamento de
longo prazo.

Dentre as inumeras possibilidades dos jogos online, podemos destacar o
crescimento do advergame. Coelho (2012) explica que o advergame € um novo tipo de jogo
digital que surgiu devido & grande propagacdo dos jogos online. A publicidade observou o
poder de interagdo que os jogos digitais estabelecem com jogador e criou um game que
busca ser ludico, a0 mesmo tempo, que apresenta ao consumidor 0 nome de uma empresa e
assim, através do jogo, os valores que a empresa busca propagar. Os games com fins
publicitarios ainda sdo uma nova ferramenta de divulgagdo, porém possui um futuro
promissor, principalmente com o crescimento do mobile marketing. “Os novos aparelhos
celulares, os Smartphones, e, principalmente, a tecnologia 3G, criaram um novo mundo
para a comunicacdo movel, e com a convergéncia a internet passou a fazer parte desse
universo movel” (TORRES, 2009).
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O shopping ¢ uma grande oportunidade no mercado digital, vai além de
proporcionar momentos ao seu consumidor em seu espaco fisico, a estratégia busca levar ao
publico novidades que o traga para dentro de seu espaco, considerando a vontade que o
mesmo apresenta de ser divertido, nas palavras de Torres (2009) “a internet e a criacdo de
uma midia on-line prépria permitem criar um forte relacionamento com o consumidor”.

Shopping center, de acordo com a defini¢do de Santos; Bertolucci; Giuliani (2012)
“¢ um processo planejado de agrupamento de lojas que, muitas vezes oferece variedade
ainda maior que os centros comerciais tradicionais, além de conforto e seguranca aos
clientes.” Na maioria das vezes, o consumidor busca o shopping como objeto de distracao,
sua relacdo com o espaco vai aléem do simples fato da comercializacdo, ele busca novos
fatores, experiéncias sensoriais, diversao e lazer.

O crescimento do mercado de games é uma oportunidade lucrativa do segmento da
economia criativa, caracterizada como uma area bastante versatil e abrangente que atinge o0s
mais variados publicos, a expansdo do mercado de games esta alem do entretenimento
sendo uma oportunidade de expandir o relacionamento com cliente investindo em
tecnologia e interatividade.

Apesar dos inimeros métodos para realizacdo de uma pesquisa, este trabalho
encontra-se embasado nos conceitos da pesquisa bibliografica por ser o planejamento inicial
em qualquer pesquisa. Num sentido restrito, € um conjunto de procedimentos que visa
identificar informacdes bibliograficas, selecionar os documentos pertinentes ao tema
estudado e proceder a respectiva anotacao das referencias [STUMPF, 2010].

A comunicacdo institucional, considerada metodologia auxiliar deste estudo, esta
ligada a aspectos corporativos € a responsavel direta, por meio da gestdo estratégica e das
relacbes publicas pela construcdo de uma imagem corporativa forte e positiva de uma
organizacdo. Para Rego (1985 apud Kunsch 2003) “a comunicagdo institucional objetiva
conquistar simpatia, credibilidade e confianga, realizando, como meta finalista, a influéncia
politico-social” distinguindo da comunica¢do mercadoldgica, apesar de existir relagao entre
as duas. Por trabalhar o conceito da instituicdo em si e por se preocupar com 0
relacionamento entre empresa e consumidor.

Além de pesquisa bibliografica e pesquisa institucional, foi preciso identificar as
pretensbes da empresa, identificando suas &reas de interesse e disponibilidade de
investimento por meio de um briefing instrumento utilizando para formalizacdo da pesquisa

segundo Martins (2010) trata-se de um “documento bem elaborado [...] conjunto de
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informacdes mercadologicas que deverdo ser passadas a agéncia para que ela possa
comegar o seu trabalho”. E preciso levar em conta as reais pretensdes da empresa, o
briefing proposto procurou sondar se existe a disponibilidade, principalmente, para
investimento em tecnologia, abordando também o interesse em sazonalidade e eventos
culturais, ja que a proposta trata basicamente da criacdo de um advergame utilizado na
sazonalidade de férias escolares, chama-se sazonalidade um produto ou servico com
caracteristica ciclica de oscilacdo de vendas, ou seja, um produto ou servi¢o é sazonal

quando apresenta aumento nas suas vendas sempre na mesma época (CORREA, 2005).
5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

A criacdo de um jogo, independente, de sua categoria deve seguir um roteiro de
criacdo que auxilia no tempo de producdo e até mesmo no sucesso da estratégia. Este
roteiro segundo Rhodes (2008) pode ser divido em ideia inicial que consiste basicamente no
primeiro pensamento em relacdo a criacdo do jogo levando em consideracao o publico alvo.
Em seguida o género que decide o estilo do jogo, para Rabin (2011) a maioria dos games
“pode ser relacionado a um género particular ou classificado como hibrida de dois ou mais
géneros”, sendo que visando maior aceitacdo do target do Aguas Claras Shopping o género
utilizado na composicdo do advergame foi o plataforma que envolvem o personagem
correndo e pulando em um campo de jogo com visdo lateral em estilo 2d, duas dimensdes,
juntamente com género acdo que sdo conhecidos por combate em ritmo rapido e
movimentacdo (RABIN, 2011).

A terceira etapa do roteiro de criacdo baseou-se na escolha da histéria ou enredo
onde se decidiu exatamente 0 que acontecerd no jogo, sendo necessario na maioria das
vezes a criacdo do script que contém uma lista geral de aces, bem como os detalhes de
alguns pontos de interatividade que o jogador devera completar para que o sript prossiga.
Seguido pelo documento do projeto do jogo onde se detalha por escrito todo o escopo do
jogo, descrevendo claramente todas as pecas que deverdo se juntar para formar o jogo, deve
ser 0 mais detalhado possivel (RHODES, 2008).

O Aguas Claras Running é considerado um advergame de plataforma para mobile
com jogabilidade em touch, adaptada também para mouse. Tematica de corrida, orientacao
horizontal para 1 (um) jogador com objetivo de composicdo de ranking. Os personagens

foram desenvolvidos em estilo Toy Art com traco de mangéa japonés, modelados em 3D.
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Para o cendrio priorizou-se caracteristicas fisicas do shopping, aproveitando suas
tematicas para compor 0s bénus e os antagonistas, todos criados com base em elementos
reais. A criacdo procurou dar o maximo de atencdo aos detalhes para tornar o jogo

interativo, como ilustrado a seguir.

Sacola de Caixa de Cartao de
compras presente crédito Refeigcao

BONUS
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6 CONSIDERACOES

O proposito deste trabalho foi debater sobre a possivel criacdo de um advergame
para um shopping de Brasilia, 0 Aguas Claras Shopping, com o intuito de propor um novo
conceito a ser considerado nas campanhas internas e externas da instituicdo: um advergame.
Com base no problema e na hipétese, foi possivel constatar por meio de pesquisas e
exemplos que o jogo pode sim ser uma estratégia eficiente para o shopping pensando em
seu publico. Além das pesquisas, algo que colaborou para o resultado positivo deste estudo
é o briefing realizado, onde demonstra claramente a abertura por parte do shopping para
esta nova forma de entretenimento.

O trabalho considerou também a possivel fusdo da troca de valores, isto &, o
shopping com o advergame traria o cliente, podendo aumentar sua intencdo de compra
permanecendo por mais tempo em suas dependéncias, além de poder levar esta experiéncia
para fora do ambiente fisico do shopping, 0 que gera um potencial de vendas e de
oportunidades incomparaveis. Vendo com outros olhos, o shopping ganharia mais espago
no mercado, apostando em uma estratégia diferenciada e possivelmente, até teria outra
visdo do mundo tecnoldgico tendo a possibilidade de aperfeigoar a iniciativa em campanhas

posteriores, sendo um exemplo a ser seguido pelo mercado.
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