Aperte o Start

Sim, os games também sao uma (superpoderosa)
ferramenta de comunicacao empresarial

RODRIGO CAETANO

an Bogost, experiente criador de ga-

mes, jamais imaginou que um dia pu-

desse ser contratado por um partido
politico. Até que a campanha do pré-
candidato democrata a presidéncia Ho-
ward Dean o convidou para trabalhar
nas primarias do estado norte-americano
de lowa em 2003. Pouco tempo depois,
era lancado o primeiro game para com-
putador apoiado por um aspirante a
presidéncia, que atraiu mais de 100 mil
jogadores e custou apenas US$ 20 mil
a época. O fato demonstrou que
0s games haviam atingido a
idade adulta como instrumen-
tos de comunicacao. “Fiz
isso porque acho que
0s jogos podem comu-
nicar conceitos e
processos
politicos

melhor

do que outros veiculos”, afirmou Bogost
ao jornal The New York Times.

O mercado de desenvolvimento de
jogos eletrénicos fatura cerca de R$ 18
milhdes por ano no Brasil, sequndo a
Associacao Brasileira de Desenvolvedoras
de Jogos Eletrénicos (Abragames). Com
60 empresas, 0 volume de negécios tu-
piniquins ainda é timido diante dos US$
85 bilhdes de receitas que essa industria

movimenta no mundo. Os empreende-
dores fazem um pouco de tudo: jogos
para celular, palmtop, computador, jogos
para treinamentos e para a publicidade.
Denominado “advergame”, os jogos
eletronicos como formas de antincio sao um
ramo promissor para os desenvolvedo-
res brasileiros e uma nova alternativa
para os estrategistas de comunicagao or-
ganizacional. E ndo é de hoje. O Ford Kids
é um site educativo da montadora
norte-americana no Brasil com o
objetivo de ensinar boas
praticas aos futuros
condutores de automo-

veis de maneira ludica.

J& no lancamento,

passou a receber

mais de 16 mil vi-

sitantes por més,

com idades entre

\ 8 e 10 anos, e
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mais de mil criancas cadastradas. Boa
parte do sucesso da iniciativa, que dura
até hoje, se deve a uma série de jogos de-
senvolvidos especialmente para a pagina
virtual.

Superpoderosas
Os games também sdo o sucesso do
site do canal de televisdo Cartoon Net-
work. Ao acessar a pagina no Brasil, é
possivel selecionar mais de 50 jogos para
as criancas, todos baseados em perso-
nagens da programacao da emissora,
como “O Laboratério de
Dexter” e “As meninas
superpoderosas”. O rela-
cionamento gerado com
0 publico é naturalmente
formidavel. O tempo de
permanéncia nos sites de
jogos é de 28 minutos em
média, quatro vezes mais do que nos sites
convencionais, segundo pesquisa divul-

gada pela Advertising Age, a biblia da
publicidade nos Estados Unidos.

Faz tempo, no entanto, que os jogos
nao sao somente para o publico infanto-
juvenil. Um game com perguntas sobre
as cidades e pafses atendidos pela divi-
sao brasileira da companhia aérea alema
Lufthansa, por exemplo, surpreendeu a
companhia ainda em 2002. Era esperado
um publico composto sé por jovens, po-
rém, 25% dos participantes tinham de
31 a40anos, e 15% de 41 a 50 anos. Os
20 mil membros do programa de fide-
lidade saltaram para 26 mil no final da
promogao.

O “x"” da questdo é a chamada " Ge-
racao Y"”, estimada em 37% da populacdo
ativa do Brasil. Um grupo de recém-
saidos da adolescéncia que tém em co-
mum o bom poder aquisitivo, a auséncia
de modelos e bandeiras ideoldgicas e
um alto nivel de exigéncia em produtos e
servigos. Sao consumidores dados a experi-

A hora da idéia estratégica

Ken Fujioka é diretor de planejamento da
JWT Brasil. Tem mais de 15 anos de expe-
riéncia em planejamento estratégico, propagan-
da, comunicacao dirigida, internet marketing
e business-to-business, incluindo consultorias,

Ken Fujioka, da
JWT, acredita que o
tempo do comercial
tradicional esta

no fim
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agéncias e anunciantes. Ja atendeu clientes
como Bayer, Cadbury Adams, Coca-Cola, Deca,
Ericsson, Ford, Harley-Davidson, HSBC e Nestlé.
Foi professor do Bootcamp de Planejamento
da Miami Ad School e professor-especialista
do MBA do IBMEC-SP, além de ser um dos
responsaveis pela revisao técnica da edicao
brasileira do livro “Verdades, Mentiras e Pro-
paganda” de Jon Steel, considerada a biblia dos
planejadores. Confira a entrevista exclusiva
gue concedeu a Comunicacao Empresarial.

Na sua visao, os games ja podem ser co-
nsiderados uma midia e instrumentos de
comunicacao?

Games sao uma forma ébvia de conquis-
tar o tempo das pessoas. Mas o resultado que
se deve esperar disso nao sdo quantitati-
vos: sdo emocionais. Acho que ainda estamos
aprendendo a utilizar os games como plata-
formas de comunicacao de marketing, tantos
as marcas, as agéncias, quanto a prépria in-
dustria de games.
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mentacao e basi-
camente hedonistas,
calcados em seu proprio
prazer. Para esse tipo de

publico os games sdo um
grande veiculo de comunicacao
e ndo é a toa que segundo dados da
consultoria Jupiter os jogos online em PC
vao gerar US$ 750 milhdes em publici-
dade neste ano.

Quais as ultimas tendéncias no planeja-
mento de campanhas e acées de comu-
nicacao?

Nao sei se posso chamar de tendéncia,
mas ha uma demanda clara em funcao de um
cenario competitivo mais complexo e saturado:
a valorizacao da idéia estratégica em detri-
mento da pura idéia pratica. Simplificando: as
pessoas estao cada vez menos propensas a
mensagens publicitarias tipicas e cada vez mais
expostas a outras formas de comunicacéo e
entretenimento.

Poderia citar exemplos?

Tomemos um exemplo clssico dessa no-
va forma de comunicacéo, o case Beta-7 da
Sega, de 2003. Veja como os mercados mais
desenvolvidos ja estdo exercitando isso ha
mais tempo que nos. Para lancar um video-
game de futebol americano com uma verba
bem menor que a marca lider, a Sega criou
um diferencial maluco: o boato de que jogo
causava distrbios mentais em quem o pra-
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Perfil

Segundo pesquisas divulgadas pelo
Weblnsider, o mercado de jogos é o que
mais cresce em entretenimento online e
a maioria dos jogadores, ao contrério do
que se acredita, estd entre 18 e 35 anos
(57% homens e 43% mulheres) e joga
em média 13 horas por semana — mais
do que as pessoas gastam lendo jornais e
revistas ou assistindo a televisao.

Fica evidente que esse é um tipo de
industria que pode fazer a diferenca no
Pafs. E explica porque que o Governo Fe-
deral langou o Concurso de Idéias Origi-
nais e Demos de Jogos

Eletrénicos, promo-
vido pelo minis-
tério da Cultura
em parceria com o
Instituto Nacional de
Tecnologia da Informacao

(ITl) e com a Financiadora de
Estudos e Projetos (Finep). Mais de 20 mil

ticasse. Em cima desse boato, elaborou
diversas acoes: blogs de usuarios que foram
testadores dos jogos, evidéncias em fotos,
videos e fax, anuncios codificados em classifi-
cados de jornais e uma série de outras fer-
ramentas que ajudaram a manter o assunto
quente. Tudo isso aconteceu antes do lan-
camento oficial, cujo comercial foi apenas um
coadjuvante da idéia.

Como a crescente segmentac¢ao de midias
afeta o trabalho de planejamento?

Uma idéia, para ser boa, nao pode fun-
cionar apenas num meio de comunicacao
especifico. A idéia sera melhor a medida que
tiver a capacidade de navegar na vida das
pessoas, ja que elas nao estao mais paradas
em frente da TV esperando comerciais. Em
geral, elas vao atender a dois tipos de de-
mandas: entretenimento ou utilidade. Um
exemplo de comercial isolado que entrega
entretenimento é o vencedor do Grand Prix
de Cannes de 2006, o filme Balls para a
Bravia, a linha de TVs de LCD da Sony. E
simplesmente algo com o qual as pessoas

cadastramentos foram feitos
e oito foram selecionados,
com a doacao de R$ 30
mil para financiar os
projetos. A iniciativa
comprova que 0s
jogos eletrénicos —
Como o cinema e o
teatro — j& alcancaram
o status de arte.

Na comunicacao,
entdo, a ferramenta esté a
toda velocidade. A razao tam-
bém se explica na extrema seg-
mentacao de meios e veiculos,
cujo impacto mais forte foi na propa-
ganda tradicional. “Um comercial de TV
isolado, por exemplo, ja ndo tem o mes-
mo significado que um dia teve”, explica
Ken Fujioka, diretor de Planejamento
da JWT (veja entrevista no quadro). Para
ele, o futuro seréa a valorizacdo cada vez
maior da idéia estratégica, uma idéia

guerem gastar seu tempo, porque é entre-
tenimento puro. J& um exemplo de utilidade
é uma acao que a marca de papel higiénico
Charmin realizou em Nova York. Sabendo que
um dos problemas importantes da cidade é a
falta de banheiros publicos, a Charmin criou
um complexo de 20 banheiros publicos, todos
equipados e para uso gratuito, com sala de
espera e tudo. A cidade agradeceu e a idéia
teve repercussdo em todos os programas de
jornalismo.

Qual o impacto da internet e das comu-
nidades virtuais no planejamento e nas
acoes de comunicacao?

Valorizar a idéia estratégica nao significa
criar para internet ou inventar uma comuni-
dade virtual. Significa considerar que essas
coisas fazem parte da vida das pessoas. E
com isso que as pessoas gostam de passar
seu tempo, entdo como é que eu consigo ser
tao legal quanto isso? Essa é a pergunta a ser
feita. Voltando ao case Beta-7. A idéia em si
ndo tem a ver com a internet: tratava-se de
um boato divertido para a molecada, sé isso.

Games do Cartoon Network sao
sucesso entre a garotada

capaz de girar por diferentes ambientes e
tribos e que capte a atencao das pessoas.
Nao ha duvida de que os games sdo um
instrumento ideal para isso. =

Mas onde é que a molecada esta? E onde
é que um boato pode se espalhar exponen-
cialmente? Na internet, claro.

Quais os riscos e as oportunidades do
uso da interatividade em campanhas?
Poderia citar exemplos?

A oportunidade é, sem duvida, a chance
de envolver as pessoas, e nao apenas trata-las
como agentes passivos de comunicacdo. Os
riscos da interatividade estao relacionados
aos problemas de ser verdadeiro. Ser inte-
rativo de fato, participativo de fato, co-
laborativo de fato significa um grau maior de
exposicao, uma tentativa de se relacionar de
maneira mais profunda com as pessoas do
que simplesmente veiculando um anuncio
numa revista. Quando uma marca coloca
uma pergunta no ar, precisa estar sincera-
mente disposta a ouvir uma resposta que nao
gostaria de ouvir. Nem tudo que a Sega
ouviu foi positivo. Pelo contrario: a estraté-
gia teve reacdes furiosas de pessoas mais
conservadoras, que nao gostaram da brin-
cadeira.
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