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RESUMO

Tendo em vista que a sociedade contemporanea vem consumindo cada vez mais
jogos eletrénicos através de seus smartphones, observa-se que 0s jogos free-to-play
(gratuitos para jogar) tém crescido mundialmente no mercado gamer, tanto no nimero
de jogadores como em publicidade. E muitas vezes, sua maior fonte de renda é
através da venda de bens virtuais disponiveis dentro do jogo, por meio de
microtransacdes em dinheiro real para aquisicdo de moedas virtuais. Neste sentido,
essa pesquisa investiga como o jogo Free Fire utiliza seu perfil na rede social on-line
Instagram para estimular as vendas de bens virtuais dentro do aplicativo do game, a
fim de compreender aspectos fundamentais da sua comunicacéo. Para tal, realiza-se
uma pesquisa exploratoria e descritiva, de carater qualitativo, via estudo de caso com
o perfil brasileiro da marca Free Fire no Instagram. Dessa forma, além de identificar
as publicacdes que estimulem a monetizagc&o de bens virtuais relacionados ao jogo, a
pesquisa também analisa 0 conteudo das postagens através de recursos visuais,
argumentos textuais e elementos iconicos e classifica as mesmas de acordo com as
estratégias de comunicacdo identificadas. Além de serem delimitadas pela
funcionalidade da publicacdo (comunicacdo de estimulos e aquisicdo de bens
virtuais), as pecas que integram a amostra desta pesquisa foram delimitadas pelo
namero de curtidas e por um periodo temporal, entre os meses de maio e junho de
2022, gerando um recorte de dez publicacfes. Os resultados indicam que, através do
seu perfil no Instagram, o jogo utiliza estratégias de comunicacao para o langcamento
de personagens com representacao de celebridades, divulga bens virtuais que estao
a venda dentro do jogo e difunde eventos que acontecem dentro do proprio cenario
do game. Além disso, verifica-se que o0 jogo se utiliza da apropriacdo cultural
geografica para sua publicidade e estética das skins expostas nas publica¢cdes, além
de outras estratégias no campo da imagem e legenda das publicagcdes que buscam
humanizagdo e induzem o desejo de obter os itens. Neste sentido, foi possivel
identificar padroes das publicagbes dentro da amostra coletada e compreender suas

estratégias individuais dentro de cada contexto de forma empirica.

Palavras-chave: comunicacdo da marca; marcas no Instagram; Free Fire;
publicidade; bens virtuais



ABSTRACT

Considering that electronic games have been increasingly consumed by contemporary
society, the free-to-play modality is observed to be growing worldwide in the gamer
market, both in the number of players and in advertising. Often, their major source of
income is from the sales of virtual goods available within the game, through
microtransactions in real money for the acquisition of virtual currencies. In this sense,
the present paper investigates how the game Free Fire uses its profile on the online
social media Instagram to stimulate sales of virtual goods within the game's app,
aiming to understand key aspects of its communication. To this end, an exploratory
and descriptive qualitative research was conducted, via case study of the Brazilian
page of the Free Fire brand on Instagram. Thus, in addition to identifying the
publications that encourage the monetization of virtual goods related to the game, the
present paper also analyzes the content of the posts (visual resources, textual
arguments, and iconic elements) and classifies them according to the communication
strategies identified. Besides being delimited by the functionality of the publication
(stimuli communication and acquisition of virtual goods), the analyzed samples were
delimited by the number of likes and a time period, between the months of May and
June 2022, which resulted in a total of ten posts considered for the analysis. The results
indicate that the game uses communication strategies on Instagram to launch
characters with celebrity representation, advertise virtual goods for sale in the game,
and broadcast events that take place within the game setting itself. Furthermore, it was
observed that the game uses geographical cultural appropriation for its advertising and
skins aesthetics in publications, in addition to other image and caption strategies in
order to seek humanization and induce the desire to obtain the items. From this
perspective, the present paper was able to identify publication patterns in the analyzed

samples and empirically understand their individual strategies within each context.

Keywords: brand communication; brands on Instagram; Free Fire; advertising; virtual

goods
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1 INTRODUCAO

Este trabalho tem como tema principal as estratégias de comunicacdo que o
jogo eletronico Free Fire utiliza em seu Instagram para estimular as vendas de bens
virtuais dentro do aplicativo do game. Lancado pela desenvolvedora vietnamita
111dots e publicado pela provedora de internet asiatica chamada Garena, Free Fire é
um jogo eletrdnico totalmente on-line que foi aberto ao publico oficialmente em 2017.
Inspirado em outros jogos do mesmo formato battle royale!, o jogo, em um ano, ja
contava com mais de cem milhdes de downloads, segundo matéria publicada no site
UOL (RIBEIRO, 2018)?, e existem diversos canais no YouTube com milhares de
inscritos e visualiza¢des falando sobre o fenébmenao.

A trama do jogo pode ser compreendida da seguinte forma: 50 personagens
pulam de um avido em uma ilha (cada personagem € controlado por um usuario),
podendo ser no formato individual (cada um por si), formato duo (25 duplas) ou squad
com 13 equipes. Rapidamente os personagens devem recolher equipamentos e
armas para atingir o objetivo principal do jogo, que € eliminar os adverséarios ou
sobreviver até o final, o Gltimo participante ou equipe viva, vence.

O jogo conta com duas modalidades principais: a classica, onde as partidas
contam para o aprendizado do jogador; e o modo ranqueado, onde séo contabilizados
pontos e o0 modo s6 pode ser acessado mediante certa experiéncia do jogador.
Existem outras fun¢des dentro do Free Fire, como a escolha de personagens, compra
de roupas (skins), emojis e eventos que contam com a sorte ou habilidade na escolha
de jogos do tipo “cassino” dentro do proprio jogo. Nessas ultimas modalidades, é
quase sempre necessario a compra de diamantes (dinheiro virtual do jogo,
criptomoedas, etc.), que podem ser adquiridos junto a administradora do game via
cartdo de crédito, pelo site, Google Play e com outras formas de pagamento.

Sucesso instantaneo, segundo o site TechTudo (Magalhdes, 2021) o jogo

alcancou em meados de 2018 mais de 7,5 milhdes de jogadores se tornando um dos

1 Estilo de jogo em que o objetivo principal € ser o Unico sobrevivente entre dezenas de jogadores vivos
no mesmo mapa. De tempos em tempos, uma zona infectada avanca ao redor de um ponto e os
jogadores séo obrigados a se reposicionar.

2 RIBEIRO, Luiz Gustavo. Free Fire, Fortnite e mais: veja melhores jogos mobile dos ultimos 10 anos.
Disponivel em: <https://www.techtudo.com.br/listas/2021/01/free-fire-fortnite-e-mais-veja
-melhores-jogos-mobile-dos-ultimos-10-anos.ghtmi>.
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jogos mais baixados de 2018 para Android, recebendo o prémio de Melhor Jogo em
Voto Popular pela Google Play Store em 2018.

Um dos motivos da popularidade do jogo € rodar em smartphones mais simples,
ao contrario de outros jogos da mesma categoria, sendo considerado um jogo mais
“leve”. Conforme reportagem publicada no site Globo Esporte (2021), apesar de ser
um jogo relativamente mais simples que os demais da mesma categoria, um
levantamento feito pelo portal britAnico NetBet.co apontou que o faturamento € de 30
milhdes de reais mensais, além de ser 0 jogo com maior engajamento em redes
sociais no Brasil.

Mas, além da popularidade do game estar diretamente relacionada a sua
facilidade de acesso através de smartphones simples, outro dado que tem
impressionado é seu elevado faturamento®, algo que pode ser fruto de diversas
estratégias de comunicacdo e marketing que o game utiliza, dentre campeonatos e
downloads. Mas, nesta pesquisa, o objetivo central se baseia em como o Free Fire
utiliza seu Instagram para potencializar as vendas dentro do jogo, através de suas
publicacdes sobre novos eventos, roupas para personagens e demais atributos que
podem ser comprados.

O Instagram do jogo eletrénico Free Fire conta com mais de doze milhdes de
seguidores, sendo o perfil analisado nesta pesquisa somente o do Brasil
(@freefirebr_oficial). Observando o ultimo més de postagens, o perfil segue uma
média de duas publicacdes por dia, variando muitas vezes, dependendo do dia, sem
correlacdo direta com os dias da semana. A maioria das imagens remete aos eventos
gue sado disponibilizados dentro do jogo, eventos estes que S80 necessarios
“‘diamantes” (moeda de troca dentro do game, que deve ser comprada com cartéo de
credito ou pix). Nesse contexto, € interessante explorar como as publicacbes
comunicam 0s eventos monetizados pelos seus usuarios, no sentido de verificar tanto
a persuasao para o investimento monetario de outros jogadores, quanto o incentivo
para que os usuarios tenham vontade de continuar jogando o game.

Tendo em vista as reflexbes apresentadas anteriormente, essa pesquisa tem
como seu foco de investigagdo o estudo das estratégias que o jogo Free Fire utiliza

em seu Instagram para potencializar suas vendas.

3 Sera abordado ao longo da pesquisa dados sobre o faturamento mensal e anual do jogo.
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A construcdo da problematica desta pesquisa académica se deu pelo
guestionamento de como as redes sociais, e aqui, em particular, o Instagram, séo
ferramentas importantes para a monetizagdo que acontece dentro do jogo. Além do
jogo on-line, onde os personagens, skins* de armas, roupas e equipamentos podem
ser adquiridos através de campos clicaveis, acesso a loja, ou vendo outros jogadores
usarem esses itens dentro do jogo ou videos do YouTube, o Instagram oferece
publicacdes com pecas graficas visuais que auxiliam neste processo. Apesar de nao
ter dados quantitativos possiveis de serem metrificados sobre o quanto o Instagram
pode ajudar em vendas, ja que o conteldo € organico e o usuario deve entrar no jogo
ou site para adquirir os itens, € visivel a divulgacdo dos mesmos na rede social, com
o intuito de monetiza¢cdo. Questionamentos alternativos a pesquisa sobre se o niumero
de curtidas ou comentarios pode ajudar no sucesso dos itens divulgados permeiam a
eficiéncia de tais estratégias. Porém, um aspecto principal € o grande questionamento
desta pesquisa, que busca entender como o jogo (publicac6es do Instagram) usa a
sua identidade visual ou recursos de imagem ou descritivos para fomentar as vendas
através de seu perfil, muitas vezes fazendo uso de personalidades ou de imagens
com conteudo totalmente grafico, trazendo uma proposta mais visual.

Com esta problematizacdo, pode-se partir para uma analise com o seguinte
problema de pesquisa: “Quais estratégias de comunicagdo o jogo eletrénico Free Fire
utiliza em seu Instagram para estimular as vendas de bens virtuais dentro do aplicativo
do game?”. Para responder o problema, foi definido o seguinte objetivo geral:
compreender as estratégias de comunicacado utilizadas pelo jogo Free Fire no seu
perfil do Instagram para estimular as vendas dentro do game. Também, objetivos
especificos foram definidos: a) identificar publica¢cdes no Instagram do Free Fire Brasil
que estimulem a monetizacdo dentro do jogo; b) classificar as estratégias de
comunicacéo das publicagcbes que estimulem as vendas dentro do jogo. c) analisar os
recursos visuais, argumentos textuais e elementos icénicos inseridos nas publicacdes.

Como justificativa para aprofundar esse tema de pesquisa, levei em
consideracdo, como ponto de partida, que a sociedade contemporanea vem se

envolvendo cada vez mais com o0s jogos eletrbnicos através de seus smartphones.

4 Skin ou Pele é um visual alternativo dado a um programa computacional. Dessa forma, todo software
tem seu visual padrdo e pode, se houver um suporte para isso, permitir que sua aparéncia seja alterada
por meio de skins pré-construidas. Disponivel em https://pt.wikipedia.org/wiki/Skin. Acesso em 28 mar.
2022.
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Principalmente, observo que criancas tém quase que uma normalidade no uso diario
de smartphones ou tablets para jogar jogos digitais. E muitos desses jogos digitais
séo, realmente, feitos para o publico-alvo infantil. Por sua vez, para um jogador adulto,
algumas percepcdes e indagacdes podem ser mais frequentes, e, para estudantes da
area da Comunicacao, pode-se afunilar ainda mais tais questionamentos, que incluem
0 jogo em si como um instrumento de comunicacédo. Por exemplo, quando se esta
jogando em equipe, o Free Fire tem a opc¢do de ligar o audio, no qual os participantes
do time podem conversar sobre o jogo, sobre a vida e sobre as roupas e armas que
seus avatares carregam. Nesse sentido, cria-se uma dimensao na qual ter roupas
legais nos personagens (existem roupas para todos os estilos e de diversos valores)
€ um atrativo, e isso ndo melhora as habilidades do personagem em nada, mas de
certa forma alimenta um possivel ego ou conforta o jogador que anda pelo jogo com
seu estilo e cada participante que ele mata tem a oportunidade de, depois de morto,
vé-lo jogar. Em segundo lugar, muitas vezes, criam-se amizades reais dentro do jogo,
amizades essas que podem se tornar frequentes na jogatina, e ai entra um fato
interessante sobre a vida que cada um carrega em si: Vou usar as mesmas roupas
sempre? A pergunta pode ser respondida de diversas formas, mas, se a opc¢ao for
adquirir roupas ou equipamentos novos e exclusivos, o jogador tera que pagar com
diamantes (criptomoedas), que sao comprados com dinheiro real, num ciclo
alimentado com roupas caras, roupas simples, roupas raras e uma infinidade de
tipologias que fazem um jogo de tiro, um vasto universo que incorpora cultura, moda,
comunicacao e outros atributos que poderemos discorrer ao longo desta pesquisa.
Para conduzir essa pesquisa, o trabalho foi estruturado em cinco partes. A
primeira condiz a essa introducdo. A segunda é referente a fundamentacéo teodrica,
na qual subdividiu-se o capitulo nos seguintes assuntos: Videogames e a construcao
de uma cultura gamer, comunicacdo das marcas na cibercultura e estratégias de
marca e consumo nos sites de redes sociais. Na terceira parte é apresentada a
metodologia da pesquisa. No capitulo quatro € realizada a analise, contendo o

exercicio de composicao da amostra e apresentacao dos resultados.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Esse capitulo tedrico € composto por trés subcapitulos que procuram criar uma
linha de pensamento acerca do tema da pesquisa e, com isso, sustentar as reflexdes
durante o trabalho. Nesse sentido, a primeira secdo fala sobre a histdria dos
videogames e a construcdo da cultura gamer, assim como caracteristicas dos jogos
mobile free-to-play e microtransacdes. A segunda secao fala sobre a comunicacao
das marcas na cibercultura e a terceira e Ultima secao trata das estratégias de marcas
e consumo nos sites de redes sociais, desmembrando o Instagram com site de rede

social e as estratégias de vendas adotadas dentro do aplicativo.

2.1 VIDEOGAMES E A CONSTRUCAO DE UMA CULTURA GAMER

Este capitulo busca entender como a histéria do videogame foi construida ao
longo do tempo, desmembrando suas principais caracteristicas conforme o passar das
décadas. A industria gamer tem diversas facetas e o seu estudo completo exigiria ndo
s6 diversos pontos de vista, como o afunilamento de diversos subtemas relacionados
aos games, que incluem, por exemplo: aspectos sociais, econdmicos, tecnolégicos
etc. Nesse sentido, o objetivo dos paragrafos a seguir € tracar alguns dos principais
marcos da teméatica gamer, assim como discutir aspectos relevantes para o desfecho
deste trabalho.

Na realizagdo do estado da arte®, foram encontradas 22 pesquisas que trazem
conceitos importantes na compreensdo dos objetos trabalhados para os objetivos
propostos acima, mesmo que nao sendo especificamente o assunto tratado,
permeiam questionamentos que agregam o todo. Diversos estudos comprovam que a
ascensado do mercado gamer € uma realidade, Teixeira (2013) traz a visdo que 0S
rendimentos da induastria outrora jA& haviam passado os obtidos pela industria

cinematografica, sendo superado apenas pela bélica e automotiva nos Estados

5 Buscas realizadas no Banco de teses e dissertagfes da Capes, na Biblioteca Digital Brasileira de
Teses e Dissertacdes, no banco Lume da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), no
repositério da Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul (PUCRS), no Repositério Digital
da Biblioteca da Unisinos, no repositorio digital da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM), anais
da Intercom e Google Académico. As palavras-chaves utilizadas nas buscas foram: publicidade em
jogos digitais, monetizacdo de jogos digitais, comunicacdo e consumo, mercado gamer e jogos
eletrénicos.
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Unidos da América. Ainda, o autor destaca que essa transformacdo, movida pela
inovacao tecnoldgica, tem uma velocidade surpreendente (TEXEIRA, 2013).

Ao trazer um panorama sobre a historia dos videogames, Pittol (2019) destaca
uma divisao utilizada pelo mercado, que se trata das divisbes em geragdes, sendo
estas essencialmente marcadas por avancos tecnolégicos. Os games tém sua origem
na década de 1950, ligados a pesquisas que ja envolvem sua tipologia, porém a
primeira geragéo surgiu de 1972 a 1980, ganhando popularidade com os jogos de
arcade®, sendo, antes desse contexto, em sua grande maioria, jogos de demonstracdo
ou testes, com poucos titulos tendo distribuicdo mundial ou local em grandes volumes
(PITTOL, 2019).

A primeira geragao, iniciada em 1972, teve consoles como Magnavox Odyssey
e Atari dentre os mais reconhecidos, mas o jogo Pong para arcade foi quem teve
grande sucesso, lancado também pela empresa Atari. Jogos do estilo Pong fizeram
sucesso até 1974, logo depois, as grandes empresas do mercado passaram a investir
em jogos de tiro e outras modalidades que ainda eram consideradas inovadoras no
cenario (PITTOL, 2019).

Na segunda geracao, marcada pelo ano de 1975, conhecida como “era de ouro”
dos videogames, se destacaram jogos para arcade com efeitos musicais, além de
conceitos de jogos eletrbnicos que perdurariam geracdes, como vidas extras
dependendo da habilidade ou pontuacao e ranking de qualificacdo. A indUstria arcade
teve grandes sucessos, como Pac Man e Donkey Kong (franquia Mario), sendo este
primeiro um dos precursores para a introducéo do publico feminino no universo gamer
(PITTOL, 2019). Devido ao sucesso dos arcades “a industria de jogos havia entao
superado ambas as industrias de musica pop (4 bilhdes) e a de Hollywood (3 bilhdes)”
(WIKI, 2019 apud PITTOL, 2019, p.15). Esta geracao teve inicio em 1976, durando
até 1992.

A terceira geracao (1983 até 1995) é marcada por aparelhos de 8 bits, que faz
referéncia a processadores que utilizam 8 bits para executar suas operacoes, tendo,
nessa geracao, o inicio do destaque de duas empresas desenvolvedoras de jogos: a

Nintendo e a Sega. Trazendo, ambas, inova¢des, como a substituicdo dos joysticks

6 Arcade ou fliperama (como é tradicionalmente conhecido no Brasil) € um aparelho de jogo eletrénico
profissional instalado em estabelecimentos de entretenimento. Compde-se de um gabinete (caixa de
madeira ou material plastico), tubo de imagem (CRT) ou monitor de video, fonte de alimentacéo,
controle de jogo e sistema de jogo. Disponivel em https://pt.wikipedia.org/wiki/Arcade. Acesso em 19
jun. 2022.
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por gamepads (popularmente chamados de controles) e os cartuchos, que era onde
ficavam armazenados 0s jogos, e 0s quais eram encaixados no videogame para uso.
Com essas funcdes, o mercado dos consoles passou a ser mais lucrativo que o de
arcade (PITTOL, 2019).

Ja a quarta geracdo foi de 1987 a 2004 e, segundo Pittol (2019), ja com
processadores de 16 bits, sofisticando os gréaficos dos aparelhos, onde a Nintendo e
Sega ainda dominavam o mercado, tendo, em seu final, um avancgo tecnolégico
significativo, os graficos 3D. A quinta geracdo tem, como alguns dos marcos principais,
o primeiro console de 64 bits da Nintendo e o langamento do Playstation pela Sony,
que, no final da década, ja se tornaria a empresa numero 1 em vendas, trazendo
gréaficos diferenciais e jogos armazenados em CD-ROMs (PITTOL, 2019).

A sexta geragao tem nomes como Playstation 2 e o Xbox da Microsoft e
grandes lancamentos, como o jogo Grand Theft Auto Il (GTA), lancado por ambas as
marcas, que trouxe inovacao no quesito jogos de universo aberto, porém, ficou
marcado, também, por sua violéncia realista (PITTOL, 2019). Nesta geracao, inicia-se
também a expansdo do uso de jogos on-line, principalmente Massively Multiplayer
Online Role-Playing Games (MMORPGS), que, segundo Pittol (2019), tiveram mais
adesdo para PCs do que para consoles, devido a problemas de conexdo com a
internet. Esta geracdo (sexta) tem inicio no ano de 1998 com final em 2015 (PITTOL,
2019).

A sétima geracgdo foi marcada pela continuidade da rivalidade entre Sony e
Microsoft, a primeira com o Playstation 3 e a outra com Xbox 360 (2005 até 2018), ja
a oitava, seguiu com as empresas sendo destaques com o Playstation 4 da Sony e o
Xbox One da Microsoft, além da alta representatividade de jogos de PC e langamentos
da Nintendo, como Nintendo U e Nintendo 3Ds (PITTOL, 2019). A nona geracao é a
geracao atual (2022), e tem, até o momento, o Playstation 5, Xbox Series X/S, e 0
console portatil Nintendo Switch como os principais langamentos.

Tendo ja mapeado as geracdes que constituem a historia dos videogames,
podemos entrar em aspectos sociais que abarcam o estudo dos games, onde Pittol
(2019) expde que os estudos podem apresentar uma dualidade, onde é possivel
constatar alguns aspectos positivos em relagdo ao desenvolvimento e sociabilidades,
mas também existem 0 oposto (aspectos negativos), apresentando um contraponto
em relacdo ao aspecto socializacdo e também relacionado a agressividade e

violéncia, principalmente ligados a jogos violentos.
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De acordo com Pittol (2019), os games podem, em “quantidades moderadas,
ajudar criancas ou jovens adolescentes a relaxar, melhorar a percepc¢éao e a facilidade
com a qual se lida com problemas, e ser uma desculpa para passar tempo com outras
pessoas” (BRODWIN, 2014, apud PITTOL, 2019 p.50).

Ap6s entrevistar milhares de criancas, foi descoberto que aquelas que
jogavam menos de 1 hora por dia tinham mais amigos, menos problemas
emocionais, e eram menos hiperativas. Porém, as que passavam mais que
uma hora e menos que trés em jogos eram menos sociais e menos felizes
gue as que jogavam menos que uma hora, mas ainda relativamente mais
felizes e sociais quando comparadas com criancas que nunca jogavam nada.
E finalmente, as que jogavam mais de trés horas por dia haviam mostrado o
efeito oposto: eram menos sociais e mais deprimidas que criancas que nao
jogavam jogos (BRODWIN, 2014, apud PITTOL, 2019, p.50).

Tendo em vista toda a jornada historica dos videogames e seus aspectos
sociais, podemos entrar em outro assunto, que compete ao mercado gamer.
Mundialmente, o mercado de jogos tem crescido, e uma série de fatores corroboram
para esse feito. Segundo o portal Olhar Digital’, em pesquisa divulgada, a previsdo
para o fechamento do ano de 2021 era de R$790 bilhdes, o que reflete um aumento
de 40% em dois anos, sendo um dos setores que testemunhou ao longo da pandemia
do COVID 19, um crescimento exponencial no faturamento. Ja no Brasil, a previsédo
de fechamento para o ano de 2021 era uma projecéo de 12 bilhdes?®, o que representa,
no ano, um aumento de 5,1% na receita se comparado com o periodo anterior. Ainda
de acordo com a pesquisa, o estudo confirma que o pais € o maior em receitas em
jogos da América Latina e 0 12° no mundo. Quando analisado, o estudo em um recorte
por dispositivos, temos uma representatividade de 29% em consoles, 24% em
computadores e 47% em mobile, ja se analisado por género, a pesquisa também
ressalta que os battle royale para mobile séo as que geram maior receita no mercado
brasileiro.

Pittol (2019) relembra que o mercado de games é, atualmente, maior do que
diversas industrias de entretenimento e producéo de conteudo. Algo que Abreu (2013)
destaca como fundamental para a consolidacédo de uma cultura ao redor do mundo

dos videogames. Segundo a autora, o mercado de games reline uma comunidade de

7 Disponivel em: https://olhardigital.com.br/2021/05/03/games-e-consoles/mercado-de-jogos-digitais-
tera-receita-de-us-146-bilhoes-em-2021-uma-alta-de-40-em-dois-anos/. Acesso em 30 mar. 2022.

8 Disponivel em: https://olhardigital.com.br/2021/05/05/games-e-consoles/mercado-de-jogos-no-brasil-
2021-pesquisa. Acesso em 30 de mar. 2022.
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pessoas interessadas em jogar, ver jogarem, consumir e dialogar sobre tudo que
possa haver em um jogo digital. Assim sendo, € um mercado que incentiva as pessoas
ndo somente a terem seus momentos de entretenimento individual, mas também
coletivo. Inclusive, conforme destaca Abreu (2013), algumas marcas e
desenvolvedoras de videogames realizam eventos presenciais para reunir a
comunidade em feiras, workshops e campeonatos de videogame ao redor do mundo.
Conforme Vargas e Borba, “junto a ascensdo da cultura gamer, € notavel um
crescente interesse das empresas em se comunicarem com jogadores nestes
ambientes de entretenimento que sequer sao suas propriedades” (2019, p.2),
configurando o que os autores chamam de game advertising.

Se atentarmos somente para 0 mercado mobile, segundo pesquisa da
companhia de andlise de jogos Newzoo, divulgado no portal Diario Popular®, o
mercado mobile € a grande promessa para o futuro, tendo um crescimento anual
constante, sendo também o segmento de jogos menos afetado pela pandemia durante
0s anos de 2020 e 2021. Um fator que pode ser considerado para elevagéo dos
nameros, é a respeito da ubiquidade dos games, onde o usuario pode jogar onde

quiser na hora que quiser.

2.1.1 Jogos Mobile

Dentro da histdria dos jogos eletrénicos, como se pode acompanhar ao longo
do capitulo anterior, existem diversos meios por onde os games podem ser jogados,
nao seguindo necessariamente uma linha do tempo, mas tragcando aqui alguns
exemplos, os games podem ser consoles, arcades, portateis, para PCs, hibridos etc.
Em um cenario mais contemporaneo, uma das mais novas tipologias € 0s jogos para
mobile. Essa categoria, segundo Pittol (2019), se deu com 0 avan¢o que os aparelhos
smartphones foram tendo, proporcionando jogos cada vez mais sofisticados para esse
meio, além de atingir um outro publico-alvo, que sdo pessoas que nao tem condicbes

para formatos mais caros ou que ndo mostram interesse em comprar um.

9 Disponivel em: https://www.diariopopular.com.br/tecnologia/mercado-de-games-a-maior-industria-
do-entretenimento-cresce-a-cada-ano-167994/. Acesso em 29 mar. 2022.
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Analisando a linha do tempo dos jogos, fazendo um recorte por games com
semelhanca ao formato mobile, temos os consoles portateis, que segundo Pittol
(2019), comecgaram a ganhar popularidade nos anos 90 com a desenvolvedora
Nintendo, mas foi em 1997, que jogos de nativos mobile como Snake, do celular Nokia,
ganharam popularidade, pois ja vinham instalados nos aparelhos. O mercado de
portateis, dominado pela Nintendo ainda em 2001, lancou o Game Boy Advance,
enquanto, cerca de trés anos mais tarde, os jogos mobile evoluiram com games de
criar pets e jogos de quebra-cabeca (PITTOL, 2019).

A industria mobile continuou e continua crescendo durante o século XXI, muito
em funcéo das tecnologias que os smartphones foram desenvolvendo. A partir de
2010, os jogos mobile comecaram a crescer exponencialmente, e, segundo Pittol
(2019), no ano de 2016, os jogos mobile superaram em receita 0S games para
computador, e, em 2019, ja eram considerados a fatia da industria gamer mais
lucrativa e que mais circulava os investimentos, superando, sozinha, as industrias de
arcades, PCs, e consoles juntas.

Abordando a realidade dos jogos eletronicos para mobile, Silva et al. (2016)
expdem que o mercado para esse formato estd em crescente ascensao, trazendo aos
usuarios inovacao, facilidades e portabilidade. Fazendo, também, a acessibilidade ser
um ponto crucial para a expansao dos jogos mobile on-line, onde ele habita lugares
que antes ndo eram imaginaveis jogar on-line em contato com outros participantes,
como no metrd, por exemplo, e isso agora é uma realidade para jogadores casuais e
aficionados (SILVA et al., 2016)

Para quem desenvolve os jogos, Silva et al. (2026) salientam que nao sao
poucos 0s casos de sucesso, onde muitos desenvolvedores pararam de produzir para
outros formatos e focaram somente para mobile. Dentro os beneficios, encontram-se
a longevidade, maior que em plataformas fechadas, sendo possivel também ter dados
estatisticos de quem faz downloads e das vendas, que podem ser efetuadas dentro e
fora dos jogos, conforme for a dinamica, aléem de que desenvolvedores independentes

podem originar um novo sucesso (SILVA et al., 2016).

O mercado mobile revolucionou a forma de produzir jogos, hoje em dia é
possivel que desenvolvedores independentes fagcam jogos para esta
plataforma, coloquem a venda como na App Store, facam uma propaganda e
possam iniciar suas carreiras, ou até mesmo tornando o seu proprio jogo uma
mina de dinheiro (SILVA et al., 2016, p.3).
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Fragoso (2008) amplia o debate, acrescentando sobre a tipologia de jogo
mobile que tem a experiéncia multiplayer, que € um dos sucessos dos games on-line
para mobile. Nesse sentido, Fragoso (2008), correlaciona que esse tipo de jogo tem
cada vez mais a fungdo de desempenhar um “terceiro lugar” na vida da populagéo

contemporanea, explicando as diferencas entre o primeiro, segundo e terceiro lugar:

A casa é o “primeiro lugar”, essencialmente doméstico e privado. O local de
trabalho sé veio a se desvincular do espaco de residéncia na era industrial,
guando passou entido a funcionar como um “segundo lugar”. Justamente por
nao serem domésticos, nem dedicados a incrementar a producdo ou qualquer
outro tipo de vantagem para si ou para outros, os “terceiros lugares” seriam
aqueles espagos “de sociabilidade inclusiva, que servem como base para a
comunidade e funcionam como sua celebra¢éo (OLDENBURG, 1999, p.14-
17, apud FRAGOSO, 2008, p.2).

Nesse sentido, jogar € também desfrutar da companhia de outras pessoas que,
apenas por poderem se diferenciar em diversos aspectos, idades, ideologias, estédo
em prol de um mesmo objetivo de entretenimento, e ligados também ao divertimento,
pois, onde melhor do que em ambientes on-line se pode estar “longe de casa e no
entanto sentir-se em casa em todos os lugares, ver o mundo, estar no centro do
mundo, e, no entanto, permanecer escondido do mundo” (BAUDELAIRE, 1964, apud
FRAGOSO, 2008 p.4). Na pratica, Fragoso (2008) aponta que 0s jogos que tém essa
caracteristica, funcionam como canais de manutencao de amizades, seja pelas vias
de mensagens oferecidas, como também na operacédo de agéncia de encontros, onde
um usuario entre no jogo para dialogar com um amigo real ou virtual, ou até mesmo
com uma busca primaria ou secundaria de conhecer outros participantes, promovendo
uma sensacao de pertencimento.

De forma conceitual, ainda sobre o tema, Amaral (2014) aponta que 0S jogos
se assemelham as estruturas de linguagem, defendendo que, assim como a
linguagem, séo sistemas que permitem gque 0 usuario se comunique e se expresse,
mesmo que com certas restricdes, reiterando que essas restricdes sdo fundamentais
para a nocgao de jogo, uma vez que as regras sao os limites constitutivos para qualquer
game. Huizinga (1980 apud Amaral, 2014) tendo como base os primordios do ato de
jogar, define os jogos como uma série de caracteristicas préprias e, assim, partindo

desse pressuposto o autor defende o seguinte:

O jogo é uma atividade ou ocupacéo voluntaria, exercida dentro de certos e
determinados limites de tempo e de espaco, segundo regras livremente
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consentidas, mas absolutamente obrigatérias, dotado de um fim em si
mesmo, acompanhado de um sentimento de tensé@o e de alegria e de uma
consciéncia de ser diferente da vida cotidiana (HUIZINGA, 1980, p.33, apud
AMARAL, 2014, p.2).

Tentando compreender melhor a Iégica do porqué de os jogadores terem esse
sentimento de conexdo com os jogos mobile, mas também valido para outros games,
Amaral (2014) aponta que na questao de narrativa ndo é possivel pensar um paralelo
direto entre o jogo e literatura ou até mesmo o cinema, uma vez que a interagao tem
viés diferenciado. Entrando no ponto sobre interacdo, Amaral (2014) explica que tanto
a interacdo como o engajamento sdo fundamentais para a existéncia do jogo, assim
‘reconhecemos que os espacos virtuais ludicos séo plataformas onde a expressao
individual negocia com uma estrutura previamente determinada por regras” (AMARAL,
2014, p.5).

Entende-se, com base nas definicbes de Amaral (2014), que 0sS jogos sao
espacos de construcdo de sentidos, e que, para além da natureza sistematica que
envolve as regras que 0 constituem, 0s jogos mobile sdo espagcos que permitem,

dentre de alguns limites, a expresséo de subjetividades.

2.1.2 Jogos Free-To-Play E Microtransacdes

O estilo de jogo free-to-play (gratuito para jogar, quando ndo é exigido
pagamento pelo seu download ou acesso a web) sdo comuns no mercado para
mobile, onde tem alta adeséo e o usuario pode obter o jogo de forma gratuita, sendo
o faturamento destes jogos guiados por microtransacdes dentro dos aplicativos do
game (com dinheiro real), que se baseiam na compra de recursos para o jogador.
Estes jogos, além de um posicionamento casual, tiveram uma alavancagem no
mercado muito alta, entrando, inclusive, para grandes competicdes e-sports'® para
mobile, tomando propor¢cdes bem maiores na atualidade (PITTOL, 2019).

Ja Oliveira (2017), traz uma visdo de jogos free-to-play, onde conhecer as
estratégias de monetizacdo pode se enquadrar como fator decisivo para 0 sucesso do

jogo, apontando, também, que atualmente ndo se tem muita catalogacdo das

10 Esporte eletrdnico ou e-sport indica competicdes organizadas de jogos eletrénicos, especialmente
entre profissionais. Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Esporte_eletr%C3%B4nico. Acesso em
02 jul. 2022.
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estratégias, como regras e definicdes formais, o que dificulta a aplicacdo de um estudo
acerca do assunto. Segundo o autor, 0s jogos free-to-play podem ter dois tipos de
monetizagéo: direta ou indireta. A indireta se refere ao uso de propagandas que 0 jogo
pode ter dentro de si (advertisement ou ads) e a direta baseia-se na venda de itens
através de moedas virtuais dentro do jogo (in-app-purchase), sendo esta segunda a
gue vamos nos ater ao decorrer desta pesquisa com parametro principal (OLIVEIRA,
2017).

Os jogos free-to-play, analisado por Ruy Oliveira (2017), sdo um mercado que
vem se inovando, conforme dados apresentados sobre todo o universo gamer
anteriormente expostos neste estudo, podendo ter relacdo com a multiplicacdo
exponencial de usuarios que atualmente tem um smartphone em maos, pois “de
maneira mais recente, uma condi¢cdo observada nas pesquisas esta relacionada ao
uso dos smartphones, que trouxeram um novo conceito de games, haja vista a
possibilidade dos usuarios poderem jogar em qualquer lugar” (SOUZA, 2015, p.36).
Souza (2015), também traz a visdo de que os jogos on-line, trazem essa noc¢éo de
comunidade, que pode estimular a competi¢do, valorizando a convivéncia com outras
pessoas, conexao, sociabilidade e relacionamentos.

Os autores Mazurek e Polivanov (2013) complementam que os jogos mobile se
mostram eficientes em relacdo a industria, onde o modelo free-to-play, que sao
gratuitos, dispde de microtransac¢des dentro dos games, sendo que, para o jogador ter
beneficios como armas, equipamentos e avatares diferentes, que melhoram o
desempenho do seu personagem, tenha que adquirir isso de forma paga. Um exemplo
de jogo que compartilha dessa dinamica é o League Of Legends, onde os avatares
(herois) podem ser diferenciados por skins compradas (atributos que mudam a
estética do personagem), mesmo que iSsoO nao acrescente nada em relacdo ao
desempenho do jogador, mas sim visualmente. Essas skins podem ser adquiridas por
meio de moedas virtuais, que no caso do League Of Legends, podem variar de cinco
a 50 ddlares por transacdo (MAZUREK; POLIVANOV, 2013).

Esse modelo de comercializacao (microtransacgdes), que vem tomando for¢a na
Gltima década, para Benazzi e Pereira (2012), trata-se da venda de itens, bonus e
qualquer outro contetdo que seja disponibilizado dentro do jogo a partir de uma
moeda virtual que seja comprada com dinheiro real. Benazzi e Pereira (2012) explicam
gue o potencial do mercado foi rapidamente notado e ficou em evidéncia quando as

maiores empresas do universo gamer entraram na corrida para se consolidarem frente
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ao nicho das microtransacfes. Pittol (2019) completa explicando que as
microtransacdes, apesar de também estarem presentes em jogos de PCs e consoles,
S&80 muito mais comuns em jogos mobile, principalmente em jogos free-to-play.

Explicando o mercado em que as desenvolvedoras de jogos free-to-play atuam,
Benazzi e Pereira (2012) afirmam que o objetivo das empresas que fornecem esses
jogos gratuitamente, ndo €, de forma alguma, a criacéo do jogo com foco em vender
ele completo, mas sim, que o jogador se mantenha continuamente engajado com o
jogo. Assim, ao longo do tempo, esse jogo (caso tenha adesao) comeca a se atualizar
constantemente, sempre com novos itens que podem ser comprados através de
microtransacdes internas, para isso, o jogo deve ter a funcdo de manter o jogador
sempre interessado ou engajado (BENAZZI; PEREIRA, 2012).

Ainda tratando de microtransa¢gfes, Pimentel (2014) amplia o debate
salientando que essas transacdes sdo caracterizadas por compras dentro do
aplicativo do jogo e, embora tenha presenca em jogos pagos, sao mais frequentes em
jogos free-to-play, dos mais variados tipos de jogos e tipos de microtransacoes, sendo
possivel, por exemplo, a desenvolvedora dar acesso a uma parte do jogo e so liberar
o restante por meio transacodes internas (PIMENTEL, 2014). O autor ainda faz uma
dura critica a esse modelo de microtransacfes, pois tira a autonomia do jogador
avancar por méritos préprios, tendo que de alguma forma desembolsar dinheiro real
para avancgar ou ter a experiéncia completa (PIMENTEL, 2014).

Outra critica de Pimentel (2014) sobre os jogos free-to-play e as
microtransacdes, é em relacdo a organizacdo desse modelo de jogo, onde, em algum
estagio, caso o jogador queira ter a experiéncia completa, tera que usar dinheiro real,
do contréario tera o conteudo parcialmente indisponivel. Mais um fator de critica seria
o caminho percorrido pelo jogador. Em jogos tradicionais, o jogador esta inserido em
um contexto de regras proprias do jogo, onde o rumo sempre vai ser a vitoria, ou seja,
avancar as fases ou niveis, j& na modalidade free-to-play, a premissa é sempre de
uma derrota parcial, pois, para que seja superada por completo em relacdo aos
demais jogadores, sédo necessarios microtransacoes (PIMENTEL, 2014).

Existem diversos tipos de microtransagfes, que podem compor todo o
faturamento de uma desenvolvedora de jogos free-to-play, sendo a maior parte dos
itens a disposicao skins, que s6 alteram a estética, mas nao trazem beneficios reais
ao jogador, como a exemplo de League Of Legends, onde o consumo de skins é

frequente. As microtransacdes ja podem ser colocadas em evidéncia no mercado
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gamer, tendo, no ano de 2013, Mazurek e Polivanov (2013) alertado para a crescente
alta nesse modelo é que diferente do mercado gamer como um todo, que tende a
sofrer mais com crises econdmicas, enquanto o mercado de bens virtuais, que
depende de microtransacdes, sofre menos impacto.

Fortificando o teor dessas microtransacdes, 0s motivos para que elas ocorram
podem ser distintos, dependendo também muito do jogo que se esta sendo analisado.
Porém, Mazurek e Polivanov (2013) identificam que o progresso dentro do jogo, a
facilidade para retornar as partidas ou conseguir algum item e, principalmente, a
compra de skins, que ndo sdo associadas a um contexto benéfico do jogador em
performance, sao as principais relacées entre o faturamento. Este ultimo, no que se
refere a itens que ndo apresentam beneficios (somente estéticos), segundo Recuero
(2009) “pode se dar em busca da distingdo, que esta “diretamente relacionada com
diferenciagcao social, o “ser diferente” diante da rede” (RECUERO, 2009, apud
MAZUREK; POLIVANQV, 2013 p.6).

Rebs (2012) ainda traz que as principais motivagdes para as microtransacoes
‘podem partir de particularidades existentes na personalidade do sujeito (ou da
identidade individual) ou ainda de motivacdes despertadas e desenvolvidas pelos
grupos de pertenca dos atores sociais (ou de identidades coletivas)’” (REBS, 2012,
apud MAZUREK; POLIVANOV, 2013, p.5). Nesse sentido, Recuero (2010) traz os trés
elementos que agregam valor a um bem virtual que pode ser comprado por meio de
microtransacdes, sendo em primeiro lugar a Escassez deste item, o Custo, que deve
ser ligado ao beneficio em que o item vai gerar e Relevancia, que entra no aspecto do
gudo interessante o bem virtual € no mundo gamer ou para o jogador (RECUERO
2010 apud MAZUREK; POLIVANOQV, 2013). Entrando em contextos mais especificos,

pode-se entender que:

Os compradores destes bens possuem motivacdes ligadas ao seu status
social, no entanto, este status so ir4 fazer sentido dentro do contexto de cada
game e quica até de cada grupo de jogadores. Com isso, os bens de
reputacgédo social tém o objetivo de conferir status e este somente é percebido,
ou melhor, co-construido, pelos que estao inseridos dentro do respectivo
contexto (MAZUREK; POLIVANOV, 2013, p.36).

Benazzi e Pereira (2012) explicam que estes itens eletronicos, vendidos por
meio de microtransacdes, geralmente sdo expostos ou divididos com 0s outros

jogadores que compartiiham do mesmo jogo, ou do universo de jogadores que
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compdem o redor do jogador. “Isto suporta a ideia de que, em jogos sociais, o fator
que mais influencia o comportamento do jogador € o carater socialmente
compartilhado do jogo” (SOLOMON, 2008, apud BENAZZI; PEREIRA, 2012, p.7).
Sendo que, nesse sentido, 0s bens virtuais, tratados como commodities, tem um fator
principal de motivar a compra, na questao de agir em relacéo a que o jogador consiga
se diferenciar dos demais, se destacando, através de itens que podem ser exibidos,
em um contexto de jogos multiplayers, free-to-play.

Sabendo que a modalidade de microtransacgfes € algo contemporaneo, assim
como as redes sociais, Neves (2021) traca um paralelo, para comecarmos a entender

as estratégias publicitarias envolvidas nestes jogos

A publicidade, com seu papel persuasivo em busca de conquistar o
consumidor, sempre estad modificando a si mesma e reconfigurando as
formas como a comunicacdo com os publicos de interesse acontece. Quando
os canais de comunicacao estao poluidos de tantos andncios publicitarios, as
marcas precisam de novas alternativas e estratégias para se fazer presente
na vida do consumidor. Na contemporaneidade, em especial, tornou-se
tendéncia a publicidade sutil, ndo invasiva e menos perceptivel (NEVES,
2021, p.40).

Vaz (2010) traz ideias que podem complementar a afirmacéo de Neves (2021)
quando diz que: “os meios de comunicacdo de massa tém sido os principais canais
de comunicacdo com o publico, automaticamente convertendo-se em meios para a
exposicdo de mensagens publicitarias” (VAZ, 2010, p.17). Todas as pesquisas
selecionadas para o estado da arte trazem consigo dados de como a industria de
games cresce e vem crescendo, além de sua constante inovacao atravées de formatos.
Essa conclusdo é interessante, pois, como os estudos s&o realizados em anos
diferentes, a constante evolucdo € com base na amostra de leitura para essa
pesquisa, uma rica fonte para a abrir discussdo para uma possivel realidade

comprobatoria.

2.2 COMUNICACAO DAS MARCAS NA CIBERCULTURA

Este subcapitulo busca entender como a cibercultura e a sociedade em rede
transformaram nossos habitos, consumos e modos de comunicacdo. Nesse sentido,

serdo abordados contextos gerais acerca dos impactos da cibercultura e
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posicionamento dos atores frente ao mundo organizacional que sofre influéncia da
ciberpublicidade.

Para introduzir o contexto geral sobre a era da informacéao, que tem como base
um grande processamento de informacdes e geracdo de conhecimento
compartilhado, Castells (1999, apud SIMOES, 2009) denomina “sociedade em rede”.
Ja Lévy (1999), também estudando a sociedade em rede, utiliza o termo cibercultura
para explicar a cultura da informatica, onde a sociedade em rede constitui uma
inteligéncia coletiva dentro de uma cultura cibernética (LEVY, 1999).

O impacto da tecnologia e a incorporacdo da sociedade em rede, atualmente,
nao sao mais ignorados pela sociedade, que vivencia mudancas significativas com o
avanco das ultimas décadas, onde as identidades, trocas simbdlicas e até mesmo a
economia tiveram mudancas significativas no compartiihamento de informacdes
(SIMOES, 2019).

Analisando o espaco cibernético, Castells (1999, apud SIMOES, 2019) explica
que a partir da criacdo da internet criaram-se ou remodelaram-se outras culturas,
como uma elite cientifica denominada tecnomeritocratica, responsavel pelo
desenvolvimento da informética, e empreendedores capitalistas, que investem na
cultura da internet com foco em lucratividade. Existem outras culturas, como os
hackers e a comunitaria virtual, sendo esta Ultima composta pela sociedade em geral
que utiliza a internet e imerge em seus termos de linguagem e compartilham de uma
cultura comunitaria que retroalimenta todo o sistema cibernético (SIMOES, 2019). Ja
Lévy (1999) partindo da l6gica da sociedade em rede define a cibercultura da seguinte

forma:

O ciberespaco (que também chamarei de “rede”) € o novo meio de
comunicacao que surge da interconex@o mundial dos computadores. O termo
especifica ndo apenas a infraestrutura material da comunicacgéo digital, mas
também o universo oceanico de informagfes que ela abriga,assim como os
seres humanos que navegam e alimentam esse universo. Quanto ao
neologismo “cibercultura”, especifica aqui o conjunto de técnicas (materiais e
intelectuais), de préticas, de atitudes, de modos de pensamento e de valores
que se desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespaco. (LEVY,
1999, p.17).

Simdes (2009) complementa que, a partir dessa cultura da informatica e dentro
de um novo escopo cognitivo da humanidade criada pela cibercultura, a inteligéncia
humana deixa de ser fixa e automatizada e passa a ser reformulada em tempo real,

criando-se um grande campo de pensamento compartilhado, no qual constitui um
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“cérebro global”, definida por Castells (1999, apud Simdes 2009) como redes
interativas, que através da multimodalidade constituem um novo sistema de
comunicacao que comporta interesses, valores, imaginacgdes e diversidade.

Embora os autores acima tragam caracteristicas fundamentais a inteligéncia
coletiva que se apoia na cibercultura, essa liberdade, para Ludwig e Brutti (2018), traz
um desafio, onde a responsabilidade da cidadania passa a ser maior, devido as suas
condic¢des de atuacdo social também estarem em maior evidéncia. Também apontam,
com base nas ideias de Bauman (2007) sobre a sociedade liquida, os seguintes

aspectos:

No contexto da sociedade liquida, as instancias modeladoras da vida
humana, como as ideologias politicas, as demarcacdes de fronteiras (sejam
elas geograficas, cientificas etc.), as relacfes pessoais e comunitarias,
deparam-se com o estado transitério, transnacional, flexivel e mutante de um
mundo globalizado, individualizado e consumista, que transmite uma
sensacdo de abandono e insatisfagcdo, marcado, como aponta Bauman
(2007), pela incerteza, inseguranca e falta de garantias e protecdo (LUDWIG;
BRUTTI, 2008, p.1).

Levy complementa com caracteristicas da cibercultura, explicando que, no
contexto cibernético atual, “é possivel que as pessoas se coordenem, cooperem,
alimentem e consultem uma memaéria em comum, e isto muitas vezes em tempo real,
apesar da distribuicdo geogréfica e da diferenca de horarios” (LEVY, 1999, p.49). Ja
Castells (2002) define esse tipo de comunicacdo com atributos como:
“penetrabilidade, descentralizacdo multifacetada e flexibilidade” (CASTELLS, 2002,
apud KREUZNER, 2021).

Tendo em vista as caracteristicas da cibercultura mencionadas, € notavel que
as organizagfes se apropriaram desse espaco com 0 avanco do tempo, através de
sites, blogs, midias sociais, aplicativos etc. Na internet e nas plataformas digitais
existem dinamicas que incentivam a multimidialidade, a interatividade, a
hipertextualidade e até mesmo a ubiquidade conectando usuérios, e assim, as
organizagbes passaram a atuar de forma mais ativa nesse cenario. Diante da
realidade exposta, Borba (2022) aponta que as praticas publicitarias sofreram os
impactos dessas tecnologias, sendo diversos os atributos que foram se adaptando ao
espaco cibernético, como os fluxos, os discursos, os formatos e toda a conjuncao que
permeia o contexto publicitario dentro da cibercultura, assim como fatores quem tem

consequéncias sociais, culturais e de mercado.
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Adentrando sobre o tema do comportamento das marcas frente as mudancas
que a cibercultura proporcionou na comunicacdo, Kreuzner (2021) amplia o debate
defendendo que a comunicagéo atual mercadologica do ciberespago “e nos usuarios
também levam as marcas a procurarem novas formas de interagir e se aproximar do
seu publico, ja que, na cultura da internet, o que é valorizado € o contetdo dos proprios
usuarios” (KREUZNER, 2021 p.14). Um complemento que detém uma parcela dessa
estratégia, para Kreuzner (2021) € as marcas criarem uma personalidade que se
aproxima de valores humanos reais, ndo sO os de caracter positivo ou neutro, mas
também expondo opinides e buscando, cada vez mais, um lado mais humanizado.

Neste contexto, Rocha Neto, Barreto e Souza (2015) explicam que as
empresas logo comecaram a entender que as plataformas digitais s&o um novo nicho
para consolidarem suas marcas e para ter um relacionamento mais aproximados com
seus clientes, publicos-alvo e consumidores em potencial. Mas é preciso ressaltar que
sdo muitos os desafios pela frente, onde o “amadurecimento digital” pode demorar ou
vir a ndo existir de forma satisfatéria, “nesse contexto, percebe-se que muitas
empresas ainda ndo estdo aptas a lidar com a participacdo ativa dos clientes e
consumidores, como também nado estdo estruturadas, por meio da comunicacao
integrada, para respostas rapidas” (ROCHA NETO; BARRETO; SOUZA, 2015, p.15).

O ato de algumas empresas ndo estarem aptas a comunicacéo digital, para
Carrera (2016) se da& pelo papel do consumidor, que deixa de ser passivo na
cibercultura e comeca a ser participativo nas agdes comunicacionais. Neste sentido,
a cultura de massa € descentralizada, envolvendo-se em uma comunicacao por meio
de relacionamento, onde as marcas fazem um deslocamento do seu ambiente fixo
mercadoldgico para, de fato, socializar com seus publicos através da tecnologia, com
0 objetivo de serem aceitas através de uma construcdo de imagem que seja
interessante ao usuario (CARRERA, 2016).

Santaella (2004, apud Carrera 2016) considera a existéncia dessa
comunicacao tecnologica da cibercultura como algo néo linear como outrora era
praticado, mas, sim, um fluxo de mensagem “em circuito”, ou seja, pratica-se uma
comunicacao nao imperativa, mas, sim, com base nas interagdes participativas, o que
€ um marco central da ciberpublicidade, onde as métricas de sucesso passam a abrir
mao da audiéncia para se tornarem cliques, acessos a uma pagina de destino do site,

interacbes com postagens etc. Carrera (2016) define ciberpublicidade como:



30

O conceito de ciberpublicidade engloba diversas estratégias fundamentais
para a sua adequagdo aos contextos socioculturais contemporaneos. Pratica
constituinte da cibercultura, esse novo modelo de fazer publicidade busca a
sua insercdo nos trAmites da sociedade em rede, na qual a fluidez dos
sentidos se faz mais evidente. Em meio a transparéncia da fragmentagéo, da
bidirecionalidade comunicacional e da desintegracdo dos limites espaco
temporais, a ciberpublicidade procura fazer parte dessa interconexdo
globalizada, que faz do social um conceito ainda mais manifesto, importante
e atual. A ciberpublicidade, portanto, é produto da existéncia do individuo
contemporéaneo na liquidez e multiplicidade da sua identidade, no seu desejo
de socializacdo e reapropriacdo simbdlica, no seu poder de voz. Antes
apenas publico, ele agora é detentor do seu publico e produz tanto quanto
consome (CARRERA, 2016, p.23).

Imergindo no campo da ciberpublicidade, Nery (2021) levanta a questdo do
planejamento de campanhas e acdes publicitarias nas redes, que passam a ser
constantes e moduléveis, conforme resultados encontrados. O autor ainda salienta
gue a ciberpublicidade se alimenta de muitos dados, tendo mapeados os movimentos
do consumidor, seja mediante compras ou engajamento (NERY, 2021).

Ainda sobre ciberpublicidade, Carrera (2014) explica que no campo da
comunicacdo, essa mudanca € evidenciada pelos novos dispositivos, projetando um
novo sentido a temporalidade, dessa forma, as distancias entre individuos, por
exemplo, séo negligenciadas e os atores que outrora ndo imaginariam construir lagos,
agora podem, seja por meio de um jogo ou das redes sociais, ocasionando a
sociedade em rede. Assim, o processo de comunicacado pode ser criado e fornecido
por meio de individuos com impulsos semelhantes, segundo Bourdieu (2007, apud
CARRERA, 2014, p.3), “um ambiente técnico adequado para que os individuos que
tém interesses em comum se aproximem”.

Adentrando no papel das redes sociais em relagcdo a cibercultura, Carrera
(2014) aponta que esse novo processo de troca de experiéncias e informagoes, esta
em um novo patamar quando se trata das marcas e consumidores no mercado. As
marcas podem agora aprimorar suas métricas e padrdes de consumo e publico-alvo,

sendo as redes sociais:

Nesse contexto, 0s sites de redes sociais representam um papel fundamental
no fornecimento da oportunidade de o individuo explorar as possibilidades de
consumo e compatrtilhar informacdes relevantes sobre os produtos ou marcas
com 0S seus amigos, com o intuito de obter opinides relevantes para uma
possivel efetivacdo da compra (SAXENA; KHANNA, 2013, apud CARRERA,
2014, p.4).
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Em suma, sdo varias as possibilidades discursivas na ciberpublicidade, mas,
guando falamos em redes sociais, a transformacéo parece ser ainda mais evidente,
onde o posicionamento das marcas, as estratégias de comunica¢do das mesmas, a
interacdo dos usuarios e os habitos de consumos tem particularidades inerentes a
ciberpublicidade (CARRERA, 2016).

2.3 ESTRATEGIAS DE MARCA E CONSUMO NOS SITES DE REDES SOCIAIS

Este subcapitulo busca entender como o fenbmeno dos sites de redes sociais
€ estruturado mediante processos comunicacionais e como as marcas se apropriam
deste espaco de midia para fazer ciberpublicidade ou, simplesmente, para ter troca
de informac6es com o0s usuarios. Para um primeiro passo, € preciso entender a
diferenca de redes sociais para sites de redes sociais. Recuero (2017) explica que o
conceito de rede social € relacionado a um grupo social com uma estrutura em rede
que se manifesta através de interacdes on-line e off-line, j os sites de redes sociais
nao sao por si redes sociais, mas ferramentas que tém a capacidade de apropriacao
de usuarios interagindo dentro delas; de formar redes sociais constituidas por
pessoas. Recuero (2017) explica que essas ferramentas teriam as caracteristicas “de
(1) permitir que os atores construam um perfil publico ou semipublico; (2) permitir que
esses atores construam conexdes com outros atores; e (3) permitir que esses atores
possam visualizar e navegar por essas conexdes” (RECUERO, 2017, p.15).

Ciribeli e Paiva (2011) ampliam o debate e fornecem a nomenclatura de midias
sociais aos fendmenos dos sites de redes sociais, onde busca-se diferenciar ao
mesmo modo de apenas redes sociais, pois essas existem em todos os lugares, sejam
formadas por individuos ou organizac¢des que partilham interesses em comum. Nesse
sentido, “midia social € o meio que determinada rede social utiliza para se comunicar”
(CIRIBELI; PAIVA, 2011, p.3). Rocha Neto, Barreto e Souza (2015) complementam
fornecendo uma diferenca entre midias sociais e sites de redes sociais, onde as
midias sociais podem ser a exemplo o Youtube, Google, entre outros, ja os sites de
redes sociais sao teias de relacionamento que se apropriam de ferramentas (sites)
para criarem comunidades, conversagao e interagao.

Os sites de redes sociais tém particularidades se comparados com as

interacOes sociais off-line, uma delas é que ndo € necessario a interacdo entre os
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individuos presencialmente para formar relacdes de amizade, neste sentido, basta
uma solicitacdo de adeséo ou seguir um perfil (RECUERO, 2017). Outros elementos
citados pela autora que sao tipicos dos sites de redes sociais seriam: persisténcia,;
replicabilidade; escalabilidade; e buscabilidade. De forma sintetizada, a persisténcia
se da na medida em que as interacdes nos sites de redes sociais tém a possibilidade
de permanecerem no tempo, caso ndo sejam apagadas, conservando a mensagem e
permitindo que tempos depois ela seja retomada até mesmo por atores diferentes. Ja
a replicabilidade faz alusdo ao préprio sentido da palavra, onde as interagdes sao
replicadas mais facilmente e podem manter o sentido original de maneira mais
eficiente também, e quando isso é feito em grande escala, temos a caracteristica da
escalabilidade, que pode tomar proporcdes gigantescas na internet, que podem ser
buscadas em tempos e regides distintas devido a sua buscabilidade (RECUERO,
2017).

Nesse sentido, Recuero (2009) aponta que devido aos fatores que os sites de
redes sociais proporcionaram, apenas um individuo ou empresa pode ter milhares de
conexdes, sendo algo muito mais amplo e conectado do que redes sociais off-line,
onde também existe um controle sobre a rede e gerenciamento (mesmo que restritivo

as vezes), podendo essas conexdes serem de duas formas:

[...] aquelas emergentes, que caracterizam la¢os construidos através da
conversacgdao entre os atores (que vao gerar as redes emergentes) e aquelas
de filiacdo ou associagdo, caracterizadas pela manutencdo da conexao
realizada pelo software ou site utilizados (que vao gerar as redes de filiagdo).
Enquanto as primeiras passam pelo processo de aprofundamento do lago
social, as segundas podem jamais ter qualquer interacéo, exceto no momento
de estabelecimento da conex&o (RECUERO, 2009, p.4).

Recuero (2012) acrescenta que os sites de redes sociais sdo uma forma de
acessar recursos que so estao disponiveis através do acesso a informacéao, tendo isso
centralizado em um unico meio e disponivel aos usuarios, sendo que, “a informagéao
em si ndo é o valor, mas 0 acesso a mesma e o seu conteudo o sdo” (RECUERO,
2012, p.4). O acesso a informacao e a difusdo da mesma é o feito mais relevante dos
sites de redes sociais, dando uma perspectiva de “aldeia global” onde o conteudo é
acessivel para os membros que ali estdo inseridos, tendo também um papel de
descentralizagdo, ao contrario das midias tradicionais, os atores podem emitir

mensagens em resposta a uma publicagdo de uma organizacdo (RECUERO, 2012).
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Entrando em um contexto da apropriacdo das marcas nos sites de redes
sociais, Ciribeli e Paiva (2011) apontam que as organizacfes tém nestes lugares um
otimo meio de se aproximar de seus clientes, pois a liberdade de expressdo que se
tem neste meio digital corrobora para uma interacdo maior dos usuéarios expondo seus
sentimentos e opinibes com mais facilidade do que presencialmente, onde a
exposicao € cara a cara. De acordo com Fusco (2009, apud CIRIBELI; PAIVA, 2011)
apesar de muitos individuos entrarem nessas redes por assuntos pessoais, existe um
comportamento de consumidor, onde os proprios usuarios podem recomendar ou
replicar produtos de sua confianca de alguma marca, fazendo uma corrente
mercadoldgica.

Diante da realidade exposta, os sites de redes sociais sGo uma importante
ferramenta para se aproximar de clientes e aumentar as vendas, seja por autbnomos,
microempresarios ou multinacionais, além de serem Uteis para receber feedbacks
sobre seus produtos, conhecendo melhor os gostos de seus publicos. Apesar de
diversos beneficios, deve-se ter cuidado com o uso e a imagem organizacional, do
contrario, devido ao seu grande alcance, a organizacdo pode se envolver em uma
crise (CIRIBELI; PAIVA, 2011).

Rocha Neto, Barreto e Souza (2015) complementam, trazendo também os sites
de redes sociais como um lugar onde os usuarios podem deixar comentarios positivos
e negativos, estabelecendo interagcbes e se apropriando deste meio para isso, e que
muitas empresas ainda ndo estdo aptas no relacionamento com seus publicos dentro
desses meios, desconsiderando os sites de redes sociais como ferramenta estratégica
de marketing. Nesse sentido, ndo basta apenas a organizacdo ter um perfil nos sites
de redes sociais sem de fato estar presente, conversando, tendo trocas bilaterais e
construindo relacionamentos (KREUZNER, 2021).

O mundo das midias digitais ndo é controlado pela marca; qualquer um pode
dar inicio a ideias e questfes relativas a marcas e experiéncias de marca,
[por isso €] absolutamente fundamental ser parte do jogo, ndo um mero
espectador (AAKER, 2015, p.118 apud KREUZNER, 2021, p.33).

Tendo em vista este cenério, as organiza¢cdes buscam um processo de
humanizacdo da marca, que é a aproximacao com o publico e suas culturas, tendo
uma linguagem mais assertiva e conectada com os seus usuarios, entendendo que

estabelecer relacionamentos nestes ambientes é saber que existe pluralidade de
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vozes e que a marca nao tem mais 0 mesmo controle como nas midias tradicionais
(KREUZNER, 2021). Rocha e Alves (2010, apud KREUZNER, 2021) entendem que
uma marca pode ter um posicionamento mais neutro, utilizando estes espagos apenas
para disseminar contetdos institucionais, como uma forma de reproducédo de algo ja
planejado ou até mesmo replicado de outras midias, mas, que o potencial da internet
seria ter como diferencial a possibilidade de se relacionar como seus publicos,
estimulando o dialogo, ndo ignorando o fato de que a cibercultura tenha esse aspecto.

Com base no entendimento dos papéis que os sites de redes sociais
proporcionam, Ghisleni, Pereira e Knoll (2020) afirmam que, atualmente, as midias
tradicionais ainda existem e nao foram elas que foram para dentro da internet, e sim,
as linguagens tradicionais que foram transferidas para esse novo meio, ganhando
nova forma e contexto. Quando se olha de dentro para fora, ou seja, da parte da
cibercultura que guia o consumidor da internet, principalmente das redes sociais,
Carrera (2014) comenta sobre o papel do individuo na publicidade, onde invoca o seu
potencial participativo, apropriando-se das ferramentas disponiveis, socializando,
compartilhando e participando da producdo e do consumo quase que
simultaneamente, visto que as marcas dependem do engajamento. Nesse ponto,
Carrera (2014) aponta que a troca de informacfes alcanca um novo patamar

mercadoldgico histérico, destacando os recursos persuasivos utilizados na rede:

Dentre 0s recursos persuasivos e estratégicos utilizados pela
ciberpublicidade para a sua insercdo nas redes que sdo construidas em SR
Ss, pode se dizer que h& dois caminhos em relagéo a proposta do enunciado
construido pelas marcas e acerca do papel das mesmas na instancia de
enunciagdo: 1) quando a marca se coloca como objeto e, dessa forma,
constréi um contelldo com o intuito de se constituir como subsidio para a
construgdo de sociabilidade entre os individuos (a constru¢cdo de memes e
aplicativos sociais, por exemplo), e 2) quando a marca se porta como o sujeito
da interagcdo, sendo mais um ator social com o qual os individuos podem
interagir (CARRERA, 2014, p.9).

Nesse sentido, Carrera (2014) utiliza o conceito de “obra aberta” para definir o
contexto de marca-consumidor nas redes sociais, pois esta em constante negociacao
com os individuos que fazem parte da sua construcdo. Um dos principais focos
mercadoldgicos que as marcas praticam nas redes sociais € a segmentacgéo, nesse
sentido mesmo que sendo espagos abertos, ndo sdo essencialmente massivos, visto

gue buscam dialogar dando vaséao as relacdes sociais (CARRERA, 2014).
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2.3.1 O Instagram Como Site De Rede Social

O universo dos sites de redes sociais é grande e tem tomado propor¢cdes cada
vez maiores, segundo Nunes, Bataghin e Costa (2021). Em dados extraidos do
Instituto Brasileiro de Estatistica (IBGE), em 2017, 69,3% das residéncias possuiam
internet, sendo que, dos aparelhos eletrénicos, o celular esta presente em 92,6%.
Tendo em vista esses numeros, o mercado tem a possibilidade de usar os sites de
redes sociais para atingir a populacdo em massa, onde um dos mais utilizados,
principalmente em dispositivos moveis, € o Instagram (NUNES; BATAGHIN; COSTA,
2021).

O Instagram € um site de rede social gratuito, desenvolvido pelo brasileiro Mike
Krieger e o americano Kevin Systrom, em 2010, essencialmente para dispositivos
moveis, sendo, inicialmente, desenvolvido para compartilhar fotos na dimenséao
quadrada. Atualmente, ja tem adesdo a fotos de qualquer tamanho, assim como
videos captados na hora do uso ou que estejam na memoéria do smartphone
(RODRIGUES, 2018).

No ano de 2012, foi comprado pelo Facebook por cerca de 1 bilhdo de dolares
em dinheiro e acdes, sendo um dos aplicativos com maior numero de downloads,
tendo, j& em 2017, cerca de 800 milhdes de usuarios e, em 2021, mais de 1 bilh&o.
Nesse mesmo ano, se tornou a quarta rede social mais usada do Brasil, com 64
milhdes de usuérios, onde 25% afirmam ser a rede social mais utilizada por eles,
engquanto 89% visitam o aplicativo, ao menos, uma vez no dia (NUNES; BATAGHIN;
COSTA, 2021).

O aplicativo, para Altaf et al. (2019), tem um grande potencial de
entretenimento, mas também € um recurso para o0 ambito comercial, onde Nunes,
Bataghin e Costa (2021) complementam, afirmando que a plataforma é bastante
voltada para o visual, utilizada para chamar a atencdo mais por imagens do que
recursos em texto, onde os usuarios podem um seguir 0 outro e acompanhar suas
atividades através dos formatos de postagens que o aplicativo disponibiliza. De acordo
com Ferraz (2019), além de poder compartilhar as publicacdes com filtros do
Instagram em outros sites de redes sociais como Facebook, Twitter e Tumblr, dentro

da plataforma, pode ser aproveitado alguns formatos, sendo alguns dos principais:



36

Feed: tela principal, onde as postagens sao exibidas. Direct: chat que permite
conversas individuais ou em grupos de usuarios, de forma privada na rede
social. Stories: Posts que ficam disponiveis por 24 horas no perfil do usuario,
podem ser feitos através de pequenos videos (duracdo de 15 segundos),
imagens ou conteddo animados. Em caso de perfii com nimero de
seguidores acima de 10 mil, existe a fungcdo de direcionamento de links
externos. Hashtag: Representada pelo caractere #, as hashtags servem como
link identificador de assuntos nas redes sociais. Arroba: Representada pelo
caractere @, a arroba serve como link para identificar ou marcar os usuarios
(FERRAZ, 2019, p.15).

Para as organizacdes, o Instagram pode ser muito Util na aproximacdo com o
publico e para ser descoberto por possiveis novos consumidores, devido a sua
popularidade, onde as empresas, além da aproximacdo, podem obter mais
visibilidade, aumento de vendas, nivelamento com a concorréncia e outros fatores que
podem variar desde amplos a especificos (NUNES; BATAGHIN; COSTA, 2021). Além
das proprias empresas, Rodrigues (2018) complementa que os famosos, bloggers e
digital influencers podem conquistar bastante dinheiro através de publicidades dentro
da plataforma, possibilitando novas oportunidades de negdcio através da interacao.

O Instagram (LUCION, 2019) destaca que o seu aplicativo € voltado para os
usuarios receberem, através de algoritmos, o que mais Ihes interessam e, nesse
sentido, ter uma boa estratégia de marketing é essencial para empresas que desejam
expandir ou solidificar estratégias dentro da plataforma, obtendo resultados tangiveis.
Desde 2016, a plataforma disponibiliza perfis comerciais, onde um incremento
facilitador na comunicacdo através destes perfis € um botéo de contato, podendo ser
inserido op¢gbes como ‘ligar”, “e-mail” e “como chegar”, além de métricas da
navegacao dos usuarios dentro do perfil comercial, em uma opcao chamada Insights
(LUCION, 2019).

A ferramenta para empresas no Instagram permite acompanhar o
desempenho do perfil através de diferentes instrumentos de métricas, como:
Impressfes, responsaveis por monitorar o total de visualizagbes das
publicacdes; Alcance, mostra o nimero de contas Unicas que visualizaram as
publicacdes da pagina; principais publicagbes: mostra quais tiveram maiores
resultados de visualizagBes; monitora também o numero total de
visualiza¢gbes de perfil e o total de cliques no link com destino ao site. O
Instagram também acompanha os seguidores, monitorando diversos
aspectos do perfil de quem acompanha a empresa, inclusive o horario em
gue sdo mais ativos, género e faixas etarias (AGUIAR, 2016, apud LUCION,
2019, p.32).

No ano de 2017, mais de 25 milhdes de perfis comerciais ja haviam sido criados
(LUCION, 2019), sendo também uma plataforma interessante para o0s
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empreendedores, onde pode proporcionar dados relevantes em formato de graficos,
permitindo conhecimento e aprimoramento sobre os usuarios, podendo, assim, fazer
uma melhor segmentacdo com foco em quem realmente interessa em escala mundial
(FERRAZ, 2019).

2.3.2 Estratégias De Vendas E Posicionamento De Marca No Instagram

Ao ter em conta que o comércio eletrbnico avanca a passos largos como uma
modalidade de compra e venda de bens e servicos mediada pelas plataformas digitais,
percebe-se, também, a importancia das praticas da ciberpublicidade para impulsionar,
atrair, engajar e efetuar essas conexdes entre usuarios e marcas que desejam efetivar
suas vendas on-line. Dito isso, o aplicativo Instagram entra como um agente
importante para a relacédo entre comeércio eletrénico e ciberpublicidade, pois 0 mesmo,
engquanto um site de rede social, permite uma comunicacao clara, com foco mais em
imagens do que do que nas palavras, em um mundo corrido, a atratividade por
imagens, ao invés de parar para ler textos, € uma boa alternativa para despertar o
desejo pela compra, fazer os clientes se identificarem e participar assim do momento
de decisédo da compra (SILVA, 2020).

Ainda sobre o tema, Peixoto (2015) acrescenta que o Instagram ndo pode ser
nem comparado com as midias tradicionais (televisdo, revistas, etc.) pois seu custo
de publicidade é muito menor, podendo até mesmo ser gratuito se feita a estratégia
de forma orgéanica e ndo paga, ja que o aplicativo também disponibiliza anuncios
pagos para atingir publicos maiores ou mais segmentados.

Nunes, Bataghin e Costa (2021) levantam alguns beneficios do uso do
Instagram para empresas, sendo um deles a facilidade e praticidade que é responder
os clientes via direct (chat on-line), além de poder enviar ou adicionar links em
publicacdes e envio de formularios on-line. Outro fator relevante, para Silva (2020) é
0 uso dos stories, um formato que pode ter constancia e ser publicado com mais
frequéncia, fazer o usuario se lembrar e interagir mais com a marca, e, neste sentido,
a ferramenta pode ser usada como vitrine da loja.

Peixoto (2015) amplia o debate quanto aos recursos e beneficios do aplicativo,
onde o mesmo ajuda a melhorar 0 monitoramento e aprender mais sobre os habitos

de consumo do publico-alvo, criar interagdes com um nivel de profundidade maior, ter
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acesso a conexdes com influenciadores digitais, além de expor ofertas sem o alto
custo da midia tradicional. Ja Ferraz (2019), trazendo uma abordagem mais

quantitativa em relacdo as métricas, expde que recurso do Instagram Insights

conhecido como métricas, o Instagram Insights é a funcionalidade da rede
social que mostra dados estatisticos e demograficos sobre quem séo seus
seguidores e quais posts apresentam um melhor desempenho dentre todos
0s publicados. Através dela é possivel identificar os dias da semana e
horarios em que os seguidores interagem mais com o contetdo publicado
(pico da rede). Por meio do Instagram Insights, que permite um melhor
conhecimento sobre o comportamento e perfil dos seguidores, as empresas
podem gerenciar as informacdes de sua conta e elaborar estratégias para seu
negécio, através do compartilhamento de conteddo com maior relevancia
para o consumidor (ECHOSIS, 2018). De acordo com Napoles (2018) através
do Instagram Insights o empreendedor pode acompanhar os resultados das
publica¢des, colher informacfes de desempenho, alcance e engajamento e
conhecer melhor o seu publico (FERRAZ, 2019, p.16).

Dentro dessa opcéao, € possivel analisar diversas métricas dos usuarios que
acessam o perfil comercial e do perfil a nivel aplicativo, como por exemplo: género,
idade, localizac&o, tempo que ficou no perfil, alcance da marca, alcance total de
usudrios que viram suas publica¢Bes, numero de visitas ao perfil, cliques para um link
de site e cliques para o endereco de e-mail. Um recurso extra que pode ser
automatizado dentro do aplicativo sdo respostas automaticas no chat, seja para tirar
davidas ou dar as boas-vindas avisando que em breve alguém vai retornar por aquele
canal (FERRAZ, 2019).

Para as empresas que buscam dedicacdo e resultados reais dentro do
aplicativo, € interessante trabalhar com um calendario editorial, que nada mais € do
gue um planejamento estratégico das publicacdes que vao estar disponiveis para 0s
usuarios, seja atraves de formatos que a marca ja esta ciente que podem dar certo,
como conteddos inovadores, sazonais e que conversem com 0S consumidores
(NUNES; BATAGHIN; COSTA, 2021).

Algumas marcas podem ser mais diretas e comerciais, outras usam o aplicativo
com um espago mais conceitual. J& em relacdo aos produtos, podem ser dispostos
individualmente ou, em uma pratica bem comum nos sites de redes sociais, com 0 uso
de modelos ou influenciadores digitais, dando destaque tanto para a personalidade,
produto ou marca. Dentro deste cenario, pode ser usada uma estratégia de
repostagem de fotos de consumidores com o produto da marca ou utilizando o servico,

iISso gera humanizagcdo e proximidade com os demais clientes ou futuros
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consumidores. A criatividade das publicacdes também pode ser uma peca-chave no
sucesso da marca, principalmente no que se refere as imagens, visto que esse é 0
diferencial do aplicativo e o0 método mais rapido e eficiente para ter a atencédo dos
usuarios (RODRIGUES, 2018).

Diante do cenéario atual, as organizagcbes enxergam no Instagram uma
ferramenta de influéncia na hora da venda ou compra de produtos, pois 0s usuarios
seguem os perfis das lojas, quase sempre por vontade propria, buscando novidades
que o segmento oferece, além de alimentar o desejo de compra (ROCHA, 2019).
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3 METODOLOGIA

Tendo em vista o problema de pesquisa, bem como os objetivos a serem
alcancados, optou-se por aplicar uma metodologia exploratéria e descritiva, de
carater qualitativo. Além disso, o trabalho se caracteriza como um estudo de caso,
pois serdo estudadas acfes de comunicacdo e vendas apenas no perfil do site de
rede social Instagram do game Free Fire.

Também é importante ressaltar que, antes de conduzir essa etapa empirica de
exploracdo ao objeto de estudo, fez parte dessa pesquisa a etapa de revisao
bibliografica, ja apresentada nos capitulos anteriores, sendo parte fundamental para
sustentar o estudo que aqui € proposto. Moresi (2003) indica que alguns passos para
a revisdo bibliografica incluem a determinacdo do estado da arte, a reviséo teorica,
revisdo empirica, revisao historica, além da escolha do tema, estruturacéo do trabalho,
localizacéo, compilacao e fichamento dos materiais de estudos e cita¢des, buscando
clareza e consisténcia ao trabalho proposto. No caso desta pesquisa, a revisao
tedrica, a escolha do tema e as escolhas de estruturacéo do préprio TCC foram itens
contemplados (MORESI, 2003).

Ao caracterizar esse estudo em niveis de pesquisa, na qual, conforme Gil
(2008), pode-se classifica-las em estudos exploratérios, descritivos ou explicativos,
entende-se que a aplicacdo desta pesquisa é exploratéria, no sentido em que tem
como objetivo tracar uma visdo geral e de tipo aproximativo, acerca dos fatos
expostos. Além de que, auxilia o pesquisador com a aproximagao do problema, “pois
interessa considerar 0os mais variados aspectos relativos ao fato ou fenédmeno
estudado” (GIL, 2017, apud KREUZNER, 2021, p. 53), que, no caso desta pesquisa,
a exploracao inicial ao objeto de estudo, de forma indutiva, mostra-se como um ponto
de partida relevante para se aproximar das caracteristicas do objeto de estudo em
campo “digital”.

Em relacdo a parte descritiva desta pesquisa, Gil (2008) aponta que um lado
desse método tem aproximag&o com a exploratéria, servindo para proporcionar uma
nova visdo dos problemas, o que o presente estudo se enquadra, no sentido de juntar
assuntos j4 abordados em uma problematica nova, buscando a descricdo das
caracteristicas do fenbmeno ou, ainda, estabelecendo relacdes. No caso desta

pesquisa, como existe uma intencdo em descrever detalnadamente sobre os aspectos
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comunicacionais e as estratégias de vendas da marca no Instagram, considera-se
fundamental o uso desse método.

Quanto ao método de pesquisa, entende-se que uma pesquisa pode se
desenvolver, conforme explica Prodanov e Freitas (2013), em quantitativa ou
qualitativa, sendo que uma considera que a analise pode ser quantificavel
(quantitativa) e que pode-se traduzir em numeros as informacdes a fim de classifica-
las, ja a outra (qualitativa), “considera que ha uma relagdo dinamica entre o0 mundo
real e o sujeito, isto é, um vinculo indissociavel entre o mundo objetivo e a
subjetividade do sujeito que nédo pode ser traduzido em numeros” (PRODANOQV;
FREITAS, 2013 p.71).

Para este trabalho seréa utilizado o método qualitativo, onde, com base nos
apontamentos de Bauer e Gaskell (2011), entende-se que o método qualitativo pode
ser considerado como uma estratégia independente, mas, que apesar da autonomia,
a credibilidade da pesquisa tem a necessidade de procedimentos e padrdes claros de
identificacdo, considerando os métodos e procedimentos de coleta e de apresentacao
COMO essenciais para a pesquisa.

Além disso, a pesquisa se apropria do estudo de caso, pois pretende fazer um
recorte das acbes de comunicacdo e vendas no Instagram a partir do jogo Free Fire,
investigando quais as estratégias sao utilizadas com fins de potencializar as vendas,
sendo que para Yin (2015) “estudo de caso € uma investigagdo empirica que permite
compreender um fenbmeno social contemporaneo, dentro do seu contexto real, em
casos onde a pesquisadora nao tem controle sobre o fenbmeno” (Yin, 2015, apud
KREUZNER, p.53), sendo assim a pesquisa também utiliza o método indutivo onde,
Moresi (2003) explica, o conhecimento tem sua fundamentagéo na experiéncia “néo

levando em conta principios preestabelecidos” (MORESI, 2003, p.25).

3.1 PROCEDIMENTO PARA COLETA DE DADOS

Para a realizacdo da coleta de dados desta pesquisa, sera aplicado o método
de observacdo exploratéria em campo digital, onde o pesquisador se coloca na
posi¢cdo de um usuario e, com isso, observa, coleta e reflete sobre o objeto de estudo.
Sousa (2006) explica que este tipo de observacgéo exige uma imerséo do pesquisador,

onde, a partir do objeto de estudo, se coloca como observador. Esse método da
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suporte para que o observador isole e relacione os dados a fim de comprovar ou
contextualizar hipéteses, pode também efetuar descricdo de detalhes, possibilitando
que este processo seja feito sem o intermédio de questionarios ou entrevistas
(SOUSA, 2006). Para tal, seréo registrados os dados dessa observacao através de
capturas de tela (print screen das postagens do Instagram), de anotacdes descritivas
e, Se necessario, dos comentarios nas postagens. A finalidade metodoldgica ndo tem
intencdes prévias de categorizagdo, pois a andlise parte de um olhar qualitativo dos
dados, a fim de descrever detalhadamente os achados que serdo observados
conforme os pensamentos apresentados na fundamentacdo tedrica, disposta no
capitulo 2 deste trabalho, exigindo assim, uma abordagem indutiva, pois, mesmo néo
observando a fim de nichar em categorias pré-estabelecidas, o objeto de estudo sera
observado com base nos ensinamentos dos autores que fundamentaram a parte
tedrica da pesquisa, podendo, estes, sustentar os achados, auxiliando na criacédo de
tabelas, categorizacdo empiricas, através dos materiais mais pertinentes.

A amostra da pesquisa que busca responder os problemas e o0s objetivos deste
trabalho tem as seguintes delimitacdes: um filtro de periodo de analise temporal do
dia 01 de maio de 2022 até 30 de junho de 2022, a fim de que esse recorte consolide
o trabalho. Dentro desse periodo serdo realizados os seguintes critérios de filtragem:
1° tem que ser uma postagem relacionada ao estimulo de vendas de bens virtuais, 2°
selecionar as dez publicacbes com maior numero de curtidas, devido a relevancia

indicada pelo préprio publico.

3.2 PROCEDIMENTO PARA ANALISE DE DADOS

Para analise de dados desta pesquisa, procurou-se utilizar de métodos
qualitativos a fim de dar um aprofundamento na investigagdo dos achados, através da
pesquisa exploratodria feita dentro da amostragem de dados coletados. Os métodos
selecionados foram anélise de conteudo e anélise de imagens.

A analise de conteudo, segundo Gil (2008) foi desenvolvida devido ao grande
volume de materiais produzido pelos meios de comunicagdo em massa, e tem como
objetivo investigar e interpretar os dados. Neste sentido, “a analise de conteudo
desenvolve-se em trés fases: (a) pré-analise; (b) exploracao do material; c) tratamento
dos dados, inferéncia e interpretacdo” (BARDIN, 1997, apud GIL, 2008 p.171),
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formando, segundo Bardin (1977), “3 etapas (coletar, sistematizar e criar categorias
de analise)” (apud KREUZNER, 2021, p.55), dando suporte para que o pesquisador
faca uma reflexado sobre os achados.

Neste trabalho também sera aplicada uma analise de imagens, onde, segundo
Joly (1994), o método procura desconstruir 0 objeto analisado, para ver seus
mecanismos de funcionamento, buscando uma reconstrucdo interpretativa e
fundamentada. Mendes (2019) complementa que a metodologia tem uma base
semiotica adequada “porque esté alinhada com a maneira contemporanea de pensar
a imagem, oferecendo ferramentas Uteis para analisar e criticar as mensagens e
discursos” (MENDES, 2019, p.19), nesse sentido, seguindo a linha do autor, as

imagens sao signos e possuem codigos que podem ser analisados.
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4 ANALISE DE DADOS E RESULTADOS

Jarealizada nesta pesquisa a introducéo do objeto de estudo, a fundamentacao
tedrica e a metodologia de pesquisa, este capitulo apresenta a analise dos dados e
exposicdo dos resultados obtidos. Tendo em vista a execucao deste trabalho, o
capitulo sera dividido em duas etapas, onde a primeira pretende explicar como foi
desenvolvida a parte exploratéria da pesquisa e o0 modelo de filtragem dos dados para
a composicado de uma amostra de pesquisa, e a segunda parte, qualitativa descritiva,
sera onde o pesquisador fara a analise das publicacbes do Instagram por meio dos
achados empiricos, relacionando-os com 0s pensamentos dos autores ja

apresentados na fundamentagao.

4.1 COMPOSICAO DA AMOSTRA

Tendo em vista extrair respostas ao problema da pesquisa e seus objetivos, foi
realizada inicialmente uma abordagem exploratdria no Instagram do jogo Free Fire,
com o intuito de definir uma amostragem valida para essa pesquisa e, com isso, dar
continuidade a segunda parte do estudo, onde tem como base a analise das
estratégias das publicacoes.

Para realizacdo da filtragem, o primeiro critério definido foi um periodo
temporal, sendo selecionados os meses de maio e junho de 2022. O periodo foi
escolhido com base nos meses em que a pesquisa comegou Seus recortes
fundamentais para o andamento da mesma, tendo também um cuidado para néo
analisar meses em andamento, onde pudesse haver chances de os responsaveis pelo
gerenciamento da pagina do jogo excluir alguma publicac&o, seja por estratégia ou
pela recepcédo do publico.

O segundo critério foi identificar empiricamente quais publicacdes tinham a
finalidade de gerar vendas de forma direta ou indireta (ex: personagens, utilitarios ou
skins que fossem vendidos dentro do jogo). Neste cenario, um total de 137
publicacdes foram identificadas nos meses de maio e junho de 2022, com base nos
critérios acima, sendo que 49 publicacbes remetiam a estratégias de vendas,
representando 35,7% das publicagcdes no Instagram da marca. Ja o restante das

publicacdes (64,2%), ficam distribuidas entre categorias que foram definidas como:
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‘videos e imagens institucionais’, ‘prévias de eventos’, ‘novos itens gratuitos’, ‘avisos
sobre atualizactes’, ‘memes’ e ‘imagens com influenciadores’. Criteriosamente, todas
estas demais categorias podem contribuir de alguma forma para o sucesso de vendas
do jogo, porém, ndo compunham o enquadramento da pesquisa do qual apresentam
de forma evidente elementos que sao vendidos dentro da loja virtual (e-commerce),
dentro do jogo ou que possam vir a ser vendidos (quando o perfil traz uma prévia do
item que ser& lancado).

O terceiro critério, com objetivo de formatar uma amostra que pudesse caber
ao pesquisador em tempo habil deste trabalho fazer as analises pertinentes as
publicacdes em relacéo as estratégias de vendas, se deu mediante a um filtro das dez
publicacdes que tivessem mais curtidas, considerando assim, que estas publicacdes
seriam compostas por achados com maior adesdo dos usuarios em termos de
engajamento (considera-se aqui curtidas). O numero de publicagcdes com este filtro,
representa 20,41% das postagens que remetem a vendas pela analise do pesquisador

e 7,30% do total de publicacBes no periodo dos meses de maio e junho de 2022.

4.2 APRESENTACAO E ANALISE DAS PUBLICACOES NO INSTAGRAM DO JOGO
FREE FIRE

A primeira etapa, para analise das dez publicacdes selecionadas para esta
pesquisa, foi a interpretacdo das estratégias de vendas e sua categorizacao em trés
grupos: a) lancamento de personagem; b) divulgacdo de bens virtuais e; c) eventos
do jogo.

As categorias foram organizadas pela identificacdo de um padréo, onde as
classificadas como ‘lancamento de personagem’ (30% da amostra) tinham atributos
avaliados pelo pesquisador que remetesse estratégias de comunicacao para vendas,
porém, ndo apresentando itens que estivessem (naguele momento) de fato a venda
dentro do jogo ou que tivessem sido sinalizados com alguma data de langamento para
compra. Ja a categoria de ‘divulgacdo de bens virtuais’ (30% da amostra) e
‘eventos do jogo’ (40% da amostra) exibem produtos que estdo disponiveis para
venda dentro do jogo ou que possuem data de langcamento para tal finalidade, com a
diferenca que a primeira atua dando énfase apenas nos bens virtuais e a segunda

dispunha de eventos com data de inicio e de término para a compra dos itens.
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Tabela 1 — NUumero de publicac8es selecionadas e organizadas em trés categorias (tabela ordenada
por numero de curtidas

Acesso a
Publicagbes Data da publicagdo N.°de Curtidas Categoria publicacéo via
L Langamento de
Publicacéo 1 05/05/2022 406.467
personagem
L Langamento de
Publicagéo 2 12/06/2022 249.753
personagem
Publicagéo 3 23/06/2022 107.036 Lancamento de
personagem
Divulgacéo de
Publicacéo 4 07/06/2022 19.377 bens virtuais
Publicacédo 5 10/05/2022 15.148 Eventos do jogo
Publicacéo 6 10/06/2022 13.390 Eventos do jogo
Divulgacéo de
Publicacéo 7 30/05/2022 12.703 bens virtuais
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Publicago 8 18/06/2022 10.686 Eventos do jogo

Publicagéo 9 06/05/2022 10.261 Eventos do jogo
Divulgacéo de

Publicacéo 10 24/05/2022 10.083 bens virtuais

Fonte: elaborado pelo pesquisador

As categorias ‘lancamento de personagem’, ‘divulgacdo de bens virtuais’ e
‘eventos do jogo’ da Tabela 1 serdo analisadas e detalhadas em seus respectivos
capitulos. Dentro deste cenario, serdo analisadas as estratégias de comunicacdo que
0 jogo utiliza em seu Instagram para estimular as vendas, considerando o0s
argumentos de autores ja estudados neste trabalho; analise de imagens, onde Joly
(1994) divide em mensagem plastica, icbnica e linguistica e; analise das legendas que

acompanham suas respectivas imagens.

4.2.1 Categoria ‘Lancamento De Personagem'

Dentro dessa categoria, foram encontradas trés publicacbes que remetem a
estratégias de comunicacao de vendas indiretas, que divulgam o lancamento de um
personagem que sera posto a venda dentro do jogo posteriormente, sendo uma das
publica¢des inseridas no site da rede social no comeco de maio de 2022 e, as outras
duas, em junho do mesmo ano, como pode ser observado na Tabela 1 do capitulo
anterior.

Algumas semelhancas podem ser previamente apontadas entre estas trés
publicacdes: a) tem uma identidade visual similar; b) sdo as publicagbes com o maior

namero de curtidas dentro do periodo analisado e; c) fazem parte de uma mesma
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acao comercial que acontecia nos meses analisados. As estratégias de comunicacao
para bens virtuais podem contribuir, segundo Benazzi e Pereira (2012), para que 0
jogador se mantenha engajado (como pode ser constatado pelo nimero de curtidas
da amostra) ao longo do tempo, isso induz o jogador a estar atualizado de todos os
acontecimentos, e que 0 usuario esteja constantemente envolvido com os novos itens
e acdes comerciais, principalmente em jogos free-to-play, onde o jogo em si é gratuito.
No caso do jogo Free Fire, os itens comentados acima podem ser comprados através
de microtransacdes internas e, para isso, manter o jogador interessado e engajado é
de suma importancia, pois, despertar a vontade de querer entrar no jogo € o que
impulsiona as vendas de fato, dentro do mesmo.

Ainda sobre o lancamento de personagens como foco em sua venda
posteriormente, entendendo sobre as estratégias que a marca pode adotar para tal
acao, Peixoto (2015) pode complementar, explicando que absorver a informacéo de
publicidade mais indireta pode fazer sentido para o planejamento estratégico, visto
que acontece uma aproximacao com a marca, podendo ser através de celebridades,
formadores de opinido ou influenciadores digitais. O que o autor comenta acima pode
ser visto explicitamente nesta categoria, onde a imagem de uma celebridade é usada
na estratégia das trés publicacfes, sendo, para Vaz (2010), este tipo de postagem nas
redes sociais um método de exposi¢do para mensagens publicitarias, muito utilizado
em canais de comunicagdo em massa, que no caso deste trabalho, analisa o

Instagram.

4.2.1.1 Publicacao 1: Parceria Entre Anitta E Free Fire

Essa primeira publicacéo!!, apesar de ndo mostrar uma acédo de venda pura,
se faz importante para esse estudo, pois se trata de um preparativo para futuras
publicacdes que fomentem a venda dos bens virtuais vinculados ao jogo (veremos
elas mais adiante nas analises). Nessa publicacdo é revelada uma parceria entre o

jogo Free Fire e a celebridade Anitta'?, que dentre as inimeras funcées que exerce é

11 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CdLZhmig_nX/. Acesso em 28 ago. 2022.

12| arissa de Macedo Machado (Rio de Janeiro, 30 de marco de 1993), mais conhecida pelo seu nome
artistico Anitta, € uma cantora, compositora, atriz, dancarina, empresaria e apresentadora brasileira.
Em marco de 2022, Anitta tornou-se a primeira mulher latina-americana a ocupar o 1° lugar no ranking
global da plataforma digital de musica Spotify. Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Anitta.
Acesso em 28 ago. 2022.
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conhecida por ser uma cantora brasileira de sucesso internacional. Apesar desta
publicacdo nédo trazer informacdes mais detalhadas sobre a parceria, ela nos da
indicios de que algo esta sendo preparado. Ou seja, como veremos mais adiante, as
publicacdes 1, 2 e 3 estdo conectadas, sendo uma sequéncia de contetdo que integra
uma campanha de comunicacdo que vai ser culminada com estratégias que
estimulam as vendas na publicacdo 3 (como veremos mais além). Vale ressaltar que
o Free Fire tem essa estratégia de promocédo de parcerias no seu histérico, pois ja
firmou contratos com o com outras celebridades da musica (DJ Alok e Justin Bieber)
e do futebol (Cristiano Ronaldo).

Rocha (2019) explica que a estratégia de contratar celebridades,
principalmente as que o publico tem identificacdo, pode trazer uma aproximacgao e
decisdo na hora da compra, tendo um estimulo a mais. Neste caso, ao ser induzido a
fazer uma microtransacéo dentro do jogo, o0 gamer pode se sentir mais a vontade pela

aproximacao que seu idolo tem com a marca.

Figura 1 — Imagem da Publicacdo 1

WALING X AN BV

Fonte: captura de tela do autor no perfil do jogo Free Fire no Instagram (@freefirebr_oficial)

Interpretando os principais pontos na analise de imagem da Figura 1, é

interessante comecar falando da mensagem plastica, que € bem semelhante com as
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outras duas que serdo analisadas, em pontos que poderdo ser descritos melhor
guando esses cruzamentos foram realizados. A imagem possui uma moldura em
cores que ditam todas as outras publicacdes em que a cantora aparece dentro do
Instagram, sendo assim uma identidade visual propria desta acdo comercial. No
enquadramento, temos uma proximidade da cantora, que ocupa a maior parte da
imagem, dando um destaque maior para a parte fisica da representacdo da
celebridade, que ndo é uma imagem real (entende-se real aqui como fotografia e ndo
a guestao representativa do signo), mas, sim, um personagem (desenho) da mesma.

Em relacdo a mensagem iconica, a centralidade esta na representacédo da
cantora, que tem um olhar fixo e centralizado, passando uma seriedade, um fator
interessante para um jogo de sobrevivéncia, ja as roupas do personagem sao tipicas
femininas, com aproximacao na vertente musical e das roupas que a cantora pode se
apresentar em seus shows, fazendo uma conexdo com a realidade, buscando
aproximacao com o publico-alvo que também compactua com a celebridade. Por fim,
a mensagem linguistica central da imagem € o logotipo do jogo, a letra X (que
representa a parceria), mais o nome real da cantora, o que ndo deixa dividas quando
a parceira, visto que poderia 0 personagem ter todos os tracos da celebridade e com
o nome diferente, apenas utilizando a sua imagem, e ndo o nome, pratica possivel no
campo publicitario dos jogos.

Tendo em vista os detalhamentos da andlise da imagem acima, os elementos
que configuram essa postagem no Instagram da marca, sugerem dgerar uma
expectativa no consumidor do que vem pela frente em relacéo a parceria, o que pode
ter sido positivo, ja que a publicacdo em questédo € a mais curtida do periodo (406.467
curtidas). Tendo em consideragédo a data da postagem, néo era possivel saber se a
celebridade seria um personagem do jogo (veremos nas proximas publicacbes que
sim), mas o publico que é identificado com a Anitta, ou que apenas a conhece, ja pode
se sentir aproximado com o jogo. Mazurek e Polivanov (2013) explicam que algumas
particularidades que existem no personagem ou identidade visual, pode ser o que falta
para gerar uma consolidacdo da venda, pois a motivacado que pode ser gerada a partir
disso, pode dar um sentimento de pertencimento dos atores sociais, sejam
identidades coletivas ou individuais. Ou seja, o fato da celebridade Anitta firmar uma
parceria com o0 jogo e ainda criar toda uma construcdo de imagem de um possivel
personagem adaptada as estéticas do proprio game, é uma estratégia de

comunicacgao que procura potencializar as vendas desse personagem.
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Em relacdo a legenda da publicacdo 1 (Figura 2), inicia-se com o texto “PRE-
PA-RA” que faz alusao a um grande sucesso da Anitta como cantora, sendo o refrdo
da musica Show da Poderosas®®. A legenda também deixa explicita a forca do game
no cenério global, assim como da celebridade, onde ambos assumem a posicao de

primeiro colocado.

Figura 2 — Legenda da Publicacéo 1

e freefirebr oficial @ PRE-PA-RA!
0 jogo maobile mais baixado do

mundo em 2021 se juntou a TOP 1

Global em uma parceria que vai te
envalver! Free Fire x Anitta chega com
eventos recheados de novidades!

iquem de olho nas redes do Frifas e
A Patroa para mais detalhes da

rceria em breve!
Fonte: captura de tela do autor no perfil do jogo Free Fire no Instagram (@freefirebr_oficial)

Ainda dentro da legenda, € possivel ver a estratégia de criar no consumidor
expectativas ao que vem pela frente e uso o de hashtags (identificador de assuntos
nas redes sociais). As hashtags séo interessantes para medir o quanto o assunto esta
sendo difundido nas redes sociais e até mesmo pode ser usado no perfil pessoal da
celebridade. Neste sentido, a estratégia € uma via de mé&o dupla para jogo e
celebridade onde, Rodrigues (2018) explica que, ambos podem conquistar bastante
dinheiro através deste tipo de publicidade, devido ao destaque que pessoas populares
podem gerar. Neste sentido, as marcas podem ser comerciais, mas também trabalhar

de forma indireta, gerando humanizagéo.

4.2.1.2 Publicacéo 2: Revelagcdo Do Personagem De Anitta (Patroa)

13 "Show das Poderosas" é uma cancdo da artista musical brasileira Anitta, gravada para o seu album
de estreia Anitta (2013). Foi composta pela propria e produzida por Umberto Tavares e Maozinha.
Servindo como o primeiro single oficial do disco, a obra foi lancada no dia 16 de abril de 2013.
Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Show_das_Poderosas. Acesso em 28 ago. 2022.
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A segunda publicacdo!* da categoria € uma continuacdo da estratégia da
publicacdo 1 (Figuras 1 e 2), ja vista neste trabalho, que é a divulgacdo do
personagem da cantora Anitta dentro do jogo Free Fire, porém ainda sem a
informacg&o se 0 personagem seria pago ou gratuito, ou por qual valor o item estaria
sendo vendido.

Essa estratégia de comunicacédo, em que influenciadores digitais sdo usados
de forma mais perene, pode ser compreendida por Rocha (2019) como um emprego
da popularidade da celebridade, onde fornece, através da divulgacédo da sua imagem,
estratégias para apresentar marcas ou servicos. Neto, Barreto e Souza (2015)
complementam essa visdo quando expressam que 0s sites de redes sociais sdo um
6timo nicho para consolidacdo das marcas e relacionamentos mais aproximados com
seus clientes. Neste sentido, o jogo Free Fire pode ndo apenas utilizar a estratégia ja
adotada pelas midias tradicionais de firmar parceria com celebridades, mas também
de usar uma comunicacdo mais informal, seja em mensagens simbolicas da imagem
ou na legenda.

Figura 3 — Imagem da Publicacéo 2

©71188 nas ‘'vHIViVE vAs

1®@10:Q

FREE FIRE < ANITTA

VEM Al A PERSONAGEM
DA PATROA

i O2.0"7

Fonte: captura de tela do autor no perfil do jogo Free Fire no Instagram (@freefirebr_oficial)

14 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/Cet0Q1wFEY5/. Acesso em 29 ago. 2022.
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Interpretando os principais pontos da analise de imagem da Figura 3, nota-se
a presenca da moldura que carrega a identidade visual da acdo comercial. Em relacéo
ao enquadramento do personagem da Anitta, diferentemente da publicacéo 1 (Figura
1), aqui se optou pela distancia, onde se pode observar o personagem de corpo inteiro
e, também, sem imagens que remetem a realidade do jogo ao fundo, pois, dessa vez
€ preenchida com cores da identidade visual, principalmente cores frias misturadas a
uma tonalidade de rosa que fica no intermédio com uma cor quente, o que ajuda no
distanciamento e no enfoque do personagem.

Em relacdo e mensagem iconica, pode-se observar alguns elementos que
fazem parte da jogabilidade do game: na parte superior tem uma bussola na
horizontal, pela qual o jogador pode se orientar no jogo e, abaixo, uma barra de vida
seguido do numero 200, que representa a vida total de um personagem dentro de uma
partida do Free Fire. Logo, essas duas informacfes juntas, complementam a
mensagem linguistica de que “vem ai a personagem da Patroa”, dando insumos
visuais que, de fato, a Anitta sera um personagem dentro do jogo e que seu nome la
dentro serd Patroa. Voltando a parte iconica, temos duas representacdes do mesmo
personagem, uma com a mesma roupa da publicacdo 1 (Figura 1), onde os detalhes
em onca, shorts, 6culos, cabelo e demais atributos fazem semelhanca direta com o
jeito real que a celebridade se veste, gerando aproximacgao com o publico que admira
a celebridade Anitta, mas também tem uma segunda representacao do personagem,
agora com roupas ludicas, que fazem parte do estilo do jogo que ndo tenta sempre
buscar uma conexdo com a realidade. Dentro deste cenério, além de trazer dois
universos distintos em relagédo a vestimenta, o publico pode ver como o personagem
ficaria com outras roupas, podendo fomentar a compra de outros itens (skins de
roupas vendidas na loja do jogo mediante microtransacdes). Por ultimo, em relacdo a
mensagem linguistica, tem a data, que na legenda € explicada como data de
langcamento, sendo das mensagens linguisticas a que recebe maior destaque, seja
pelas cores, como pelo tamanho da fonte e espessura. Outro fator € que assim, como
na publicacéo 1, o perfil “marcou” (quando se menciona alguém em uma imagem do
Instagram com um link que direciona para outro perfil) o perfil oficial da Annita, podem
gerar aproximagdo com a celebridade e com o publico, onde a parceria se mostra
consolidada.

Benazzi e Pereira (2012) podem colaborar para o entendimento da insercao do

personagem Patroa, assim como sua exibicdo com mais de uma vestimenta, onde
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salientam que os itens que sdo vendidos por meio de microtransacdes sdo expostos
dentro do jogo com outros jogadores e compunham o universo gamer. Tendo em vista
essa informacéo, o carater social tem um fator motivacional na compra, onde estes
bens virtuais, assim como commodities, vao fazer com que o jogador se diferencie dos
demais ou esteja em comparacdo com eles. Portanto, a escassez do item, ou o0 que

ele representa, vai gerar relevancia e estimulo para o jogador querer adquiri-lo.

Figura 4 — Legenda da Publicagéo 2

freefirebr_oficial £ & Patroa esta
chegandeo no Frifas no dia 02 de Julhe.
Com a caracteristica inédita: quatro
espagos disponiveis para customizar a
personagem na partida.

Vocé podera escolher se prefere
equipar uma habilidade ativa e trés
passivas ou quatro habilidades
passivas. As habilidades escolhidas
terdo o mesmo nivel dos personagens
]2 adquiridos previamente,
#FreckireXAnitta

Fonte: captura de tela do autor no perfil do jogo Free Fire no Instagram (@freefirebr_oficial)

Em relacdo a legenda da publicacéo 2 (Figura 4), a segunda mais curtida dentre
as analisadas, pode-se observar um apoio a informacdes ja contidas na imagem,
como o nome do personagem Patroa e a data do langcamento do item. Além disso é
explicado qual serdo as caracteristicas do personagem dentro do jogo, deixando
explicito qual sera o seu diferencial. Nesse ponto é importante destacar que no jogo
Free Fire, atualmente, existem quarenta e oito personagens com habilidades Unicas,
onde cada jogador escolhe um personagem para jogar e equipar outras trés
habilidades de outros personagens para aliar-se ao seu, totalizando quatro
habilidades. Ja o personagem Patroa tem a habilidade de n&o precisar seguir essa
regra. Diferentemente das skins que veremos mais adiante, os personagens do jogo
séo ligados a performance e ndo somente a estética. A legenda também conta com a
hashtag de uma acédo comercial, que é a mesma de outras publicagcbes com a

celebridade no perfil da marca no Instagram.
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4.2.1.3 Publicacéo 3: Incentivo A Obtencdo Do Personagem

A terceira e Ultima publicacéo®® da categoria também utiliza a celebridade Anitta
e seu personagem Patroa como centro da publicidade. Esta publicacdo tem uma
particularidade interessante de ser debatida neste trabalho, que € a liberacdo do
personagem de forma gratuita caso 0s jogadores cumprissem com requisitos de um
evento interno, onde teria que jogar por um tempo determinado e coletar o item
somente em um determinado dia previamente estipulado (02 de julho de 2022).

Esse tipo de estratégia pode contribuir para o estimulo da compra em trés
frentes diferentes: a) a primeira consiste em levar mais pessoas para dentro do jogo
e com isso poder criar novos eventos e estratégias de vendas para outros itens, além
de aumentar o engajamento com o0s gamers mais aficionados; b) ao fornecer o
personagem gratuitamente, o usuario pode ficar mais propenso a comprar skins
(roupas para o personagem, armas e demais itens), onde Mazurek e Polivanov (2013),
entendem que a compra possui motivacéao ligada ao status social, que s6 faz sentido
dentro do contexto do game e grupos sociais aos quais pertencem, sendo bens de
reputacdo coletiva e; c¢) apOs distribuir o personagem gratuitamente no dia
mencionado, outros jogadores apés a data podem se sentir identificados e mais
propensos a compra do item, seja por motivos individuais ou para com pertencimento

a um grupo que ja tenha o item.

15 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CfJg_h4A3dt//. Acesso em 29 ago. 2022.



https://www.instagram.com/p/CfJg_h4A3dt/
https://www.instagram.com/p/Cet0Q1wFEY5/
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Figura 5 — Imagem da Publicacdo 3

1 VoA
NE 0 B E o e SE

A TROPA UNIDA
JAMAIS SERA
VENGIDA:

JOGUE DIARIAMENTE PARA
ALCANGAR 100% DO JOGOMETRO
END DIA 2 DE JULHO A PERSONAGEM

z

@
@

Fonte: captura de tela do autor no perfil do jogo Free Fire no Instagram (@freefirebr_oficial)

Em relacdo a terceira e Ultima publicacdo analisada nesta categoria (Figura 5),
terceira postagem mais curtida da amostra, pode-se notar a presenca de grande
similaridade na identidade visual, em relacdo a cores e molduras que as publicagbes
1 e 2 (Figuras 1 e 3), onde o0 que mais varia € o &ngulo de aproximacao do personagem
enquadrada na imagem, sendo que na publicacdo 1 (Figura 1) é mais préximo, e na
publicacdo 2 (Figura 3) mais afastado (corpo inteiro). Nota-se também, que € a mesma
representacdo nos trés momentos, visto apenas de angulos diferentes, sendo as duas
primeiras para dar mais énfase ao personagem e esta Ultima para dar énfase a
mensagem linguistica, onde o conteudo em evidéncia (fonte e espessura maior) é “a
tropa unida jamais sera vencida” referindo-se a conexdo que faz com a legenda desta

imagem, explicada na Figura 6 e sua interpretacao.
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Figura 6 — Legenda da Publicacdo 3

freefirebr_oficial £ A& Patroa esta
chegando no Frifas no dia 02 de Julho.
Com a caracteristica inédita: quatro
espagos disponivels para customizar a
personagem na partida.

Vocé podera escolher se prefere
equipar uma habilidade ativa e trés
passivas ou guatro habilidades
passivas, As habilidades escolhidas
terdo o mesmo nivel dos personagens
J& adquiridos previamente,
#FresFireXAnitta

Fonte: captura de tela do autor no perfil do jogo Free Fire no Instagram (@freefirebr_oficial)

Quando analisada a legenda da publicacdo 3 (Figura 6), nota-se que houve um
apelo social, visto que usuérios estavam solicitando o personagem de forma gratuita,
pelas proporcdes que a campanha gerou, despertando em seus consumidores a
vontade de obter o item. Para isso, como ja mencionado, os jogadores teriam que
cumprir alguns requisitos e havia apenas um dia para entrar no jogo e coletar o
personagem gratuitamente. Outro fator de aproximacao foi o perfil se dirigir a si
mesmo como "Frifas", apelido que os usuéarios ddao ao jogo nos comentarios. A
legenda ainda conta com hashtag da campanha.

Interpretando a estratégia, nota-se que 0 jogo buscou um processo de
humanizacdo da marca, onde se aproximou do publico, tendo uma linguagem
assertiva ao ceder e dar beneficios aos jogadores em um item que foi muito divulgado
no universo do game. Kreuzner (2021) explica que a pluralidade de vozes e as
solicitagcdes que os consumidores fazem em relagdo a marca, tem maior impacto em
relacdo ao controle que antes se tinha somente com as midias tradicionais. Outro
ponto, conforme aborda Recuero (2009), é que a audiéncia e 0 engajamento com a
acao publicitaria sdo medidos de formas mais assertivas e, que no caso do jogo Free
Fire, podemos fazer conexao da autora com as curtidas e comentarios no Instagram,

por exemplo.
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Figura 7 — Personagem Anitta dentro do jogo Free Fire
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Fonte: captura de tela do jogo Free Fire (download disponivel na Play Store como Garena Free Fire)

Na figura 7, capturada em agosto de 2022, ja € possivel ver que o personagem
estd a venda, por um valor de 499 diamantes (moeda virtual comprada dentro do jogo).
Neste mesmo dia, foi realizada uma verificacao para ver o preco dos diamantes dentro
do jogo, onde é possivel comprar pacotes de diamantes. O pacote, que daria o valor
suficiente para comprar o personagem Patroa, da Anitta, de 520 diamantes, é vendido
por R$ 20,99 dentro do jogo, isso para 0 personagem sem suas skins (roupas vistas
nas figuras 1,3 e 5). Ja o valor completo do personagem é de 1.299 diamantes, mas
0 pacote que tem o valor suficiente para essas microtransacdes é de 2180 diamantes,
que custavam, no dia analisado, R$ 87,99, sendo o pacote inferior a esse de 1.060

diamantes vendido por R$44,99.

4.2.2 Categoria ‘Divulgagao De Bens Virtuais’

Na categoria de ‘divulgacdo de bens virtuais’, foram encontradas trés
publicacdes com esta classificacdo, que remetem a estratégias de comunicagado que
fomentem a compra de bens virtuais disponibilizados dentro do jogo. Essa categoria
tem a particularidade de dar o foco no produto (bem virtual) puramente estético e que
nao esteja dentro de um evento ou que ofereca mudanca de performance no jogo,
como visto na categoria anterior. Pretende-se com isso, analisar as publicagdes 4, 7
e 10 da Tabela 1.
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Os bens virtuais dispostos nas imagens e legendas das publicacdes analisadas
nao sao adquiridos por meio de eventos, mas sim de outras formas dentro do jogo que
serdo explicadas no decorrer das andlises das publicacbes e suas particularidades,
porém todas partem do mesmo principio, onde é necessario ter as moedas virtuais do
jogo para a aquisicao dos itens.

O jogo Free Fire possui uma imensa variedade de bens virtuais estéticos,
divididos dentro do jogo em categorias como: moda (roupas de todas as partes do
corpo), mochilas, emotes (movimentos que o personagem pode fazer), veiculos,
armas etc. Além das categorias, 0s itens em si representam uma ampla variedade e
diversidade, seja na estética das roupas, carros ou na simbologia carregadas nas
cores das skins. Partindo deste contexto, a ampla parte estética do Free Fire pode ser
associada com o que Fragoso (2008) traz sobre 0s jogos, onde no universo dos games
€ possivel se diferenciar em diversos aspectos, podendo atingir pessoas de diversas
idades e ideologias que estdo em prol de um mesmo objetivo, que € jogar. A questao
de jogar com skins diferentes pode estar associada ao divertimento ou identificacéo
com menciona Fragoso (2008), mas também a reputacdo, que neste caso € definida
por Recuero (2010, apud MAZUREK; POLIVANQOV, 2013) como consequéncia das
impressoes e percepcdes dadas e emitidas, que no caso do Free Fire, do consumidor

ou jogador do jogo.

4.2.2.1 Publicacédo 4: Cubo Magico

A publicacdo 46, primeira postagem analisada da categoria de ‘divulgacéo de
bens virtuais’ e quarta mais curtida da amostragem, tem como intuito a divulgacéo de
um conjunto que pode ser adquirido dentro do jogo em forma de transagcéo com moeda
virtual. Estes conjuntos s&o constituidos por diversas pecgas estéticas que
compunham, no caso desta publicacdo, um boné, mascara, trajes superiores,
inferiores e calcados (ndo exibidos na imagem). Essas pecas podem ser usadas
individualmente ou em conjunto com outros itens existentes dentro do jogo, no
entanto, para obtencdo do conjunto, deve-se adquiri-lo de forma Unica, ndo sendo

possivel comprar ou ganhar apenas uma parte.

16 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CehTATiog0T/. Acesso em 03 set. 2022.
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Figura 8 — Imagem da Publicacéo 4

CONJUNTO BARRA DE ENERGIA

FREEF!RE

Fonte: captura de tela do autor no perfil do jogo Free Fire no Instagram (@freefirebr_oficial)

Em relacdo a interpretacéo referente a analise de imagem da Figura 8, a parte
plastica se utiliza de uma moldura, que como veremos mais adiante, nas proximas
publicacdes, mantém-se a mesma, com variagdes de cores de acordo com a proposta
do bem virtual. No geral, as cores apresentam temperaturas mais quentes que,
conforme Rodrigues (2018), estdo associadas ao estreitamento em relacdo a imagem
dos usuérios que visualizaram, além de demonstrarem divertimento e alegria. O
enquadramento traz proximidade ao bem virtual (conjunto), tendo um destaque neutro
ao fundo, se utilizando de uma paleta de cores semelhantes a identidade visual,
passando também uma dimenséo de grandeza ao personagem que veste as skins,
somado ao angulo do olhar. Ja a exibicdo do conjunto (tendo um personagem como
modelo) é o foco da imagem, realcando todos os detalhes da parte superior do
conjunto, onde o personagem, duplicado, exibe as vestimentas na parte frontal e
traseira do bem virtual, sendo essa exibicdo de carater demonstrativo, ja que no jogo
0 personagem pode ser visto de todos os angulos, pelo jogador ou demais jogadores
on-line. Na méao estendida do personagem, passa 0 entendimento sobre a
manipulacdo de uma energia, semelhante ao fogo, que pode ser associada ao poder,
como forma de identificacdo com jogadores que busquem se destacar e se motivar
através da moda. A mensagem linguistica traz a informa¢édo de por onde o jogador



61

pode adquirir o conjunto (explicado mais adiante) e, também, o nome do conjunto,
gue, associado as cores e a representacao do sol, tem a homenclatura do conjunto

definido como barra de energia.

Figura 9 — Legenda da Publicacéo 4

freefirebr_oficial & Chegou a
atualizagdo do Cubo Magico! E ai,
Tropa, quem ai Ja pegou?

Fonte: captura de tela do autor no perfil do jogo Free Fire no Instagram (@freefirebr_oficial)

Quanto a legenda, é bem objetiva em sua proposta, avisando aos usuarios, que
estdo no site da rede social, sobre a atualizacdo do cubo magico e perguntando se 0s
jogadores ja o possuem, e isso pode estar ligado a estratégia de gerar repercussao
via comentarios no Instagram. Fragoso (2008) entende que os jogos mobile que tem
essa experiéncia on-line multiplayer, podem desempenhar um papel importante na
vida dos jogadores, constituindo um lugar pelo qual os usuarios sao imersos na cultura
do game, e neste sentido, estar atualizado nas tendéncias pode ser uma das
caracteristicas observadas.

Ja em relacdo ao cubo magico, falado na legenda da imagem, € um item dentro
do jogo que, além de poder ser adquirido através de eventos que o game disponibiliza,
pode ser adquirido através da compra de um “passe de elite”, no qual o jogador
compra por 600 moedas virtuais do jogo (diamantes). O pacote que cobre este valor
€ o de 1.060 diamantes que, na atual pesquisa, tem o valor de R$ 44,99. Para ganhar
o cubo magico, além da compra, o jogador tem que cumprir alguns desafios para ter

a chance de obter o item e, somente entdo, trocar pelo conjunto.
4.2.2.2 Publicagéo 7: Skin De Arma
A proxima publicagdo analisada, serd a sétima mais curtida da amostra, e a

segunda mais curtida da categoria ‘divulgacdo de bens virtuais’. A publicacédo 7%/

divulga uma skin de arma. Dentro do jogo, existe uma variedade de armas que 0s

17 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CeMXG4XBLkC/. Acesso em 03 set. 2022.
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jogadores podem utilizar de forma gratuita, ndo sendo nenhuma de forma paga,
porém, tem uma estética bem similar a armas reais e, caso 0 jogador queira
personalizar, existem as skins, que tem um papel de mudar as caracteristicas visuais
do armamento, tanto em suas cores, como forma, mas mantendo o nome do

armamento e suas fun¢des, sem melhoria de performance.

Figura 10 — Imagem da Publicagéo 7

o, o ‘

ARMA PNVATE

;__ T— -
e FREE FIRE

Fonte: captura de tela do autor no perfil do jogo Free Fire no Instagram (@freefirebr_oficial)

Em relacdo a Figura 9, é a Unica da amostra que vai exibir apenas um item, ou
seja, apesar dos conjuntos (como podemos ver na Figura 8 e como veremos mais a
frente) poderem ser comprados somente de forma Unica, contém mais de um item,
gue podem ser usados separadamente apds a compra.

Fazendo a andlise da imagem, é possivel identificar o padrdo de moldura ja
explicado na Figura 8, com as cores fazendo referéncia ao objeto central, que neste
caso é a arma. O enquadramento traz proximidade ao bem virtual e, a0 mesmo tempo,
um distanciamento do fundo, que tem uma escolha objetiva desfocada em sua
profundidade, e trazendo a percepcao de que a arma estd no ar, enquanto um caos
subjetivo acontece a sua distancia. A dimensdo da arma € grande, e nao teve

participacdo de um personagem nesta imagem, o que evidencia que a estratégia foi
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focar nos detalhes, principalmente na estética das cores e desenhos contidos no item.
O item revela manchas vermelhas, cor do sangue, podendo remeter a guerra e
conflitos, e tem a imagem de uma caveira que pode fazer simbolismo a morte, aspecto
inerente do jogo, que visa a sobrevivéncia, onde é necessario matar outros
participantes para ganhar. A mensagem linguistica revela onde a arma pode ser
adquirida dentro do jogo (Arma Royale), MAC10, que € o nome da arma,
representacdo de uma arma militar, e o complemento do nome que carrega as
palavras “medo” e “flamejante”, ambas tendo forte conexdo com as cores e a caveira
do item. Neste sentido, a interpretacdo do codigo interno da imagem é que se vocé
possuir a arma, podera ser temido, gerar medo nos adversarios e fazer abates com
vivacidade.

Em relagdo aos aspectos interpretados na Figura 10 relacionando as ideias de
Carrera (2016), entende-se que essas estratégias publicitarias podem ir de encontro
a tracos identitarios do consumidor em relacao a personificacédo, e com isso trazendo
para o universo deste trabalho, entende-se que a identificagdo do jogador pode ndo

estar atribuida ao mundo real e, sim, ao universo do jogo.

Figura 11 — Legenda da Publicacéo 7

1@ freefirebr_oficial € Bora esguentar

. ainda mais a partida. A MAC10 -
Medo Flamejante ja esta disponivel no
Arma Royale!

Quem ai ja pegou? Deixa um aqui
nos comentarios.

Fonte: captura de tela do autor no perfil do jogo Free Fire no Instagram (@freefirebr_oficial)

A legenda da publicagéo 7 (Figura 11) tem o intuito de estimular o jogador a
obter o item dentro do jogo e, a0 mesmo tempo, fazer com que a propria comunidade
dos gamers aponte, via comentarios da publicacdo, se ja conquistaram o bem virtual.
Essa estratégia de fomentar os comentarios com uma pergunta direta, pode ser fator
fundamental para quem esta na indecisdo da compra, sendo influenciado tanto por

um possivel numero de comentérios positivos acerca do item, nUmero de comentarios
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de usuarios que ja tem o bem virtual e possiveis comentéarios de jogadores famosos
gue sejam influenciadores no universo do game.

Ao que se refere a venda do item dentro do jogo, estéa contido dentro de uma
categoria chamada Arma Royale, um jogo de sorte onde se gira uma roleta para
ganhar prémios, podendo-se ganhar os prémios principais, ao qual se encaixa a
publicacdo 7. Para girar a roleta € preciso de tickets, que podem ser adquiridos por
evento do jogo ou comprados por 50 diamantes a unidade, sendo o pacote de
diamantes suficiente para esta compra e, também, o de menor valor, vendido a
R%$4,49, contendo 100 diamantes, conforme verificagdo feita no més de setembro de
2022.

4.2.2.3 Publicacdo 10: Conjunto Pré Player

A publicacédo 108, a décima e Ultima colocada em niimero de curtidas dentre a
amostragem analisada neste trabalho, tem uma proposta diferente das demais desta
mesma categoria. O bem virtual ainda néo esté disponivel para venda dentro do jogo,
podendo ser considerada uma prévia de uma skin que ser& lancada, mas, diferente
da acdo comercial da Anitta, ndo se faz suspense em relagéo a caracteristica do item.

O Instagram pode ser considerado uma midia eficaz para este tipo de
lancamento, pois seu carater visual enfatiza a mensagem da imagem, dando
oportunidade também para que os consumidores achem o seu produto favorito, mas
gue também sejam influenciados pela opinido popular ou do universo das pessoas
gue consomem o perfil do jogo. Neste sentido, os sites de redes sociais, conforme
Ciribeli e Paiva (2011), sdo 6timos meios para que empresas se aproximem ainda
mais de seus clientes ou descubram novos, sendo a liberdade de expressao um fator
importante para a interacdo dos usuarios. Tendo em vista 0s apontamentos anteriores,
através de comentarios ou de compartilhamentos da imagem com outras pessoas, €
possivel que a comunidade dialogue sobre a importancia estética do item, raridade do

mesmo e outras caracteristicas individuais que cada bem virtual carrega.

18 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/Cd9IEw6AMZz5/. Acesso em 03 set. 2022.
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Figura 12 — Imagem da Publicacédo 10

GEARREGANDD..S

CONJUNTO,PRINCIPE DOS PROS

c:::)‘;

%

FREEFIRE

Fonte: captura de tela do autor no perfil do jogo Free Fire no Instagram (@freefirebr_oficial)

A analise da Figura 12, tem a moldura padrao jA mencionada com as cores da
identidade visual da imagem, o angulo da visdo do espectador € distanciado do bem
virtual, com altura baixa e dando ao espectador profundidade, tendo uma iluminagéo
mais escura, porém real¢cada com cores em neon. O distanciamento do conjunto (bem
virtual), sem a exibicdo dos seus detalhes em dimensdo grande, estd ligado a
mensagem linguistica da imagem, onde informa que o item esta “carregando”, ou seja,
que ainda nao esta disponivel e por tanto, faz mistério a sua totalidade nitida. A
mensagem linguistica do nome do conjunto "principe dos prés” onde o “pro” faz
referéncia a pré player, como veremos mais adiante na andlise da legenda, tem um
carater simbdlico mercante, pois a conotacdo em segundo nivel & atribuir o conjunto
a gamers pré players?®, que sdo atletas profissionais de esportes eletrénicos (e-
sports).

Portanto, interpreta-se que estes elementos em seu codigo interno apresentam
um bem virtual mais voltado para gamers mais aficionados com o Free Fire, podendo

até mesmo estes itens serem vendidos por valores maiores pela sua atribuicao.

19 Disponivel em:
https://lwww.mg.superesportes.com.br/app/noticias/games/2022/03/15/noticia_games,3963228/conhec
a-os-pro-players-os-atletas-de-jogos-eletronicos.shtml. Acesso em 07 set. 2022.
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Mazurek e Polivanov (2013) explicam que, o custo, a escassez do item, os beneficios
e outros aspectos que dialoguem com a sua relevancia é que vao trazendo para a
realidade do jogo Free Fire a importancia do bem virtual, seja no contexto de todos os
gamers, ou de uma parcela que busca entender mais sobre o assunto.

Existem meios para que o jogador identifique o quao relevante é o item, seja
por meio de lives de pro players, partidas dentro do jogo, foruns etc. Ja no site da rede
social no Instagram, além do aspecto bastante visual e influencidvel da prépria
imagem e legenda, os comentarios podem fazer parte da estratégia macro, devido a
opinides da comunidade, onde Carrera (2014) explica que o compartilhamento de
informacdes relevantes sobre um item (produto), pode se tornar em influéncia para a

efetivagdo da compra de outros consumidores.

Figura 13 — Legenda da Publicacéo 10

1@ freefirebr_oficial € Pro player? Entdo

. se prepara que o Conjunto Principe
dos Pros da série Selecionados esta
chegando ao Frifas pra vocé arrasar
nas partidas e mostrar o seu lado
gamer g

Fonte: captura de tela do autor no perfil do jogo Free Fire no Instagram (@freefirebr_oficial)

A Figura 13 exibe a legenda da publicacdo 10, que assim como a Figura 12 se
complementam em seu objetivo, que consiste em apresentar o conjunto que sera

lancado da loja do game, sendo mais voltado para um publico entusiasta.
4.2.3 Categoria ‘Eventos Do Jogo’

Na terceira categoria deste trabalho, ‘eventos do jogo’, foram incluidas as
publicacdes 5, 6, 8 e 9 da Tabela 1. Neste subcapitulo, serdo analisadas as estratégias
de comunicacéo que influenciam a venda dentro do jogo a partir de caracteristicas em
comum entre as publicagbes mencionadas e, também, individualmente, através da
analise de imagem e conteudo. A categoria ‘eventos do jogo’ contém publicacdes que
exibem bens virtuais postos a venda (através de microtransa¢cdes com moeda virtual)

dentro de eventos com uma média de duracdo de 5,5 dias dentro da amostra, onde o
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senso de urgéncia para compra dos itens se difere das outras categorias, assim como
possiveis promog¢des ou combos de bens virtuais.

Estes eventos recebem nomes proprios e podem ser reciclados através de
periodos, podendo conter os mesmos itens a venda ou apenas se utilizar da
nomenclatura do evento. Diferente das outras categorias, ndo é possivel estipular por
guantos diamantes (moeda virtual do Free Fire) ou reais sdo vendidos cada item, pois,
assim que encerrado o evento, se perde o histérico. O Instagram é parte fundamental
na publicidade destes eventos e, consequentemente, da venda dos itens dentro do
jogo, pois como tem um periodo de validade limitado, jogadores que ndo olham
internamente os eventos dentro do jogo, ou que tem uma frequéncia baixa de
jogabilidade em relacdo ao periodo, podem receber a informacédo e, posteriormente,
efetuar a aquisicdo, caso seja pertinente para o usudrio ou que seja influenciado pela

comunicacao.

4.2.3.1 Publicagéo 5: Farra De Colecionadores

A publicagdo 5%°, apresenta um evento que acontece entre os dias 10 e 16 de
maio de 2022, e tem a intencdo de apresentar itens que estardo disponiveis para
aquisicdo. Neste sentido, ndo é possivel dimensionar quantos bens virtuais estéo
disponiveis dentro do evento, assim como O custo, pois a comunicacdo apenas
estimula o usuario a entrar no jogo e conferir. Entretanto, alguns bens sé&o
apresentados como forma de mostrar itens que o préprio jogo considera apropriado
para a compra ou que, através do historico da cultura gamer, tenham probabilidade
de maior intencdo de venda, assim como outros cruzamentos que néo estdo na visao
do pesquisador deste trabalho, pois exigem tanto um mapeamento do comportamento
do consumidor e publico-alvo.

A Figura 14, apresenta a moldura padréo, tanto para os eventos analisados
aqui, como para a categoria analisada no capitulo anterior (divulgacdo de bens
virtuais), ja o enquadramento fornece proximidade aos bens virtuais, para evidenciar
detalhes dos itens, sendo o angulo do ponto de vista baixo, dando sustentabilidade
para que o conjunto Lucha Braba parec¢a estar em um cenario, assim como as cores

compactuam com este bem virtual. Em relacao a parede de gel Palhago Luchador fica

20 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CdYWWERPFC9/. Acesso em 07 set. 2022.
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solta, porém centralizada com uma dimenséao grande, para também ser evidenciada.
A cor predominante é roxa, ligado a magia, ao mistério e ao mundo mistico?l. Os
significantes iconicos sdo um palhago grifado na parede de gel e tem conotagéo em
segundo nivel com o personagem Coringa (Joker, DC Comics??), ja o conjunto Lucha
Braba apresenta-se com uma roupa para personagens femininos, com cores frias,
tendo conotacdes possiveis de guerreira, sensual, firmeza e mistério. A mensagem
linguistica compunha o nome do evento e a data, ambas em fontes grandes e cores

distintas, evidenciando tanto o periodo como 0 home do evento.

Figura 14 — Imagem da Publicagéo 5

I0A16DEMAID

PAREDE DE GEL
PALHAGD LUCHADOR
CONJUNTD |

LUCHA BRABA

FREE FIRE x 2D

Fonte: captura de tela do autor no perfil do jogo Free Fire no Instagram (@freefirebr_oficial)

A legenda exibe, assim como na imagem, o0 nome dos bens virtuais e finaliza
com “e mais” o que indicia aos usuarios do site da rede social Instagram, que devem
entram no jogo, acessar o evento e descobrir quais 0s outros itens estdo disponiveis.
Isso pode ser considerada uma estratégia para manutencédo do niamero de jogadores

on-line, tanto quanto para vendas via transacdes internas (Figura 15).

21 Disponivel em: https://www.significados.com.br/cor-roxa/. Acesso em 07 set. 2022.
22 Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Joker_(DC_Comics). Acesso em 07 set. 2022.
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Figura 15 — Legenda da Publicacéo 5

[@ freefirebr_oficial € Aqui a Lucha é
\ Libre e no Farra de Colecionadores
vocé encontra a Parede de Gel

Palhago Luchador, o Conjunto Lucha
Braba e mais!

Fonte: captura de tela do autor no perfil do jogo Free Fire no Instagram (@freefirebr_oficial)

4.2.3.2 Publicacdo 6: Codigos Quentes

A publicacéo 723, divulga bens virtuais que estdo inseridos dentro de um evento
que acontece de 10 a 16 de junho de 2022, sendo a data da publicagdo no primeiro
dia de inicio do evento. N&o foram identificas demais publicagfes que fizessem uma
prévia ao acontecimento, indicando que, assim como na publicacdo 6, a postagem
ocorre no mesmo dia do lancamento, trazendo surpresa e fomentando o senso de
urgéncia para aquisicdo. Segundo Nunes, Bataghin e Costa (2021) estratégias de
aproximacéo com os consumidores no Instagram, podem refletir em maior visibilidade,
aumento de vendas e, também, equiparacdo com a concorréncia, visto que nada

sustenta a informacédo de que os jogadores do Free Fire joguem apenas este jogo.

Figura 16 — Imagem da Publicacéo 6

-

FANIENS NIENTEC

FREE FIRE

Fonte: captura de tela do autor no perfil do jogo Free Fire no Instagram (@freefirebr_oficial)

23 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/Ceok-5fBwNO0/. Acesso em 07 set. 2022.
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A Figura 16, além da moldura padrao, traz, em sua maioria, uma composicao
de cores neutras misturada a cores frias e um angulo do ponto de vista que dé a
dimenséo de altura ao conjunto Engenheiro do Mal, que tem uma dimensao grande,
rompendo a linha da moldura, assim como dimensdes realistas (em comparacdo com
0 personagem que veste 0 conjunto) para os outros dois itens. A Figura 16, ainda tem
semelhanca com a Figura 14 (publicacdo 5) em caracteristicas como, dar mais
evidéncia ao conjunto e as cores da identidade visual estarem atreladas ao conjunto.
Ja a mensagem plastica disposta ao fundo, que remete a representacdo de nuvens
em tons sombrios, também esta atrelada ao conjunto, que indica ser o bem virtual de
maior inducao a compra na estratégia do jogo. A mensagem linguistica indica o nome
do evento para facil acesso dentro do jogo e a data que acontece, ambos em cores

de destaque em relacdo a composicdo da imagem.

Figura 17 — Legenda da Publicacéo 6

1&; freefirebr_oficial € Uma estilosa

: barba pra combinar com o novo
conjunto Engenheiro do Mal &g © Ja
disponivel nos Cédigos Quentes

Fonte: captura de tela do autor no perfil do jogo Free Fire no Instagram (@freefirebr_oficial)

A legenda complementa a ideia de que o conjunto é o principal bem virtual da
publicacdo, onde além de um dos itens (katana) néo estar inserida na legenda, o outro
serve de acessorio para complementar o conjunto, o que pode se enquadrar em uma
estratégia de estimular a venda do conjunto como primeira opgéo e de estimular a

venda dos dois itens, indicando que um combina com outro e se complementam.
4.2.3.3 Publicagéo 8: Loja Misteriosa

A oitava publicagdo?* analisada, a terceira mais curtida da categoria ‘eventos

do jogo’, tem o intuito de divulgar a Loja Misteriosa, evento que acontece dos dias 18

24 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/Ce9EeYKkAIqS/. Acesso em 07 set. 2022.
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até 22 de junho. Assim como as publicacfes 5 e 6, a data da postagem é no mesmo
dia que o evento comeca e, diferentemente das publicacbes mencionadas
anteriormente, essa exibe dois conjuntos, ao invés de um conjunto e acessorios, além
de ter uma particularidade que sera explicada posteriormente na andlise imagem e
conteudo, que consiste na apropriacdo de acontecimentos em evidéncia no mundo
real.

A Figura 18, carrega a moldura padréo das imagens ja analisadas na categoria,
porém com um enquadramento mais fechado, focando na parte superior dos
conjuntos apresentados e com foco nos bens virtuais em dimensdes grandes,
sobrando pouco espaco para o fundo que compunha cores que combinam com 0s
itens. Os dois conjuntos configuram os bens virtuais e sdo evidenciados, a partir do
olhar do analisador, de formas iguais, ndo tendo uma maior dimenséo ou prioridade
gue o outro. Um fator de analise sobre o conjunto Mano Mil Grau, € que as skins que
compunham o conjunto que veste o personagem, fazem correlacdo a um estilo em
evidéncia na vida real e que, nos ultimos anos, tem se difundido no Brasil em relagéo
ao corte de cabelo masculino chamado de blindado?®. Isso mostra uma apropriacdo
da cultura brasileira para a producéo de skins (as skins do servidor brasileiro, ndo séo
necessariamente iguais a de outros paises), fazendo um recorte de apropriacao,
primeiro, com a realidade e, posteriormente, com a moda e classes sociais, mesmo
que essa Ultima seja uma tipificacdo mais subjetiva.

A mensagem linguistica traz o nome dos conjuntos, o primeiro (Caveirinha)
pode ser interpretado pela representacéo da caveira na mascara, e o segundo (Mano
Mil Grau) pelos termos populares (girias) que fazem parte da periferia brasileira. Esse
ponto é interessante, pois, sendo um jogo que tem em sua esséncia ‘ser um jogo mais
“leve” e acessivel’ que os concorrentes do mesmo nicho, e que roda em smartphones
mais simples, consequentemente, atinge uma populagdo com renda menor, muitas
vezes, inferior a outros jogos da categoria. Neste sentido, para Lucion (2019) ter uma
boa estratégia de marketing € o que diferencia as organizacbes uma das outras no

Instagram, solidificando as estratégias e atingindo melhores resultados.

25 Disponivel em: https://www.antony.com.br/2020/12/31/corte-masculino-conheca-o-sensacional-
cabelo-blindado/#Fechar. Acesso em 08 set. 2022.
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Figura 18 — Imagem da Publicacéo 8

|

CONJUNTO MAND MIL GRAU & 8/
o
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18 ATE 22 JUNHD

FREE FIRE

Fonte: captura de tela do autor no perfil do jogo Free Fire no Instagram (@freefirebr_oficial)

A legenda da publicacéo, por sua vez, exerce um papel informativo de que os

conjuntos ja estdo disponiveis (Figura 19). Além de perguntar indiretamente se os

jogadores gostaram dos itens e, apesar de isso ser metrificado através das vendas

dentro jogo, pode ser uma estratégia interessante para o aumento de curtidas e

comentarios do Instagram, visto que fatores como a preco do bem virtual ou

construcdo do evento podem diminuir a qualidade da acdo, mesmo essa tendo um

sucesso no site de rede social. Neste sentido, um alto engajamento pode estimular a

compra.

&

Figura 19 — Legenda da Publicagéo 8

freefirebr_oficial € CQuer ficar nesse
estilo, Tropa? Aproveita que o
Conjunto Caveirinha e o Conjunto
Mano Mil Grau ja estdo na Loja
Misteriozsal

Fonte: captura de tela do autor no perfil do jogo Free Fire no Instagram (@freefirebr_oficial)
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4.2.3.4 Publicacao 9: Atirador De Ouro

A Ultima publicacdo?® da categoria, e nona publicagdo mais curtida da amostra,
€ composta pela exibicdo de bens virtuais que estdo dispostos em um evento do jogo
Free Fire, sendo a divulgacdo de um conjunto para vestir no personagem e uma skin
de arma. A publicacdo segue um padréo das analisadas anteriormente, onde a data
da postagem € a mesma do inicio do evento. A particularidade da publicacdo € que
as skins, tanto do conjunto quanto da arma, tém nomenclatura muito semelhante,
dando indicios que se complementam em relacéo a estética.

A Figura 20 é composta pela moldura padrdo das publicacGes anteriores e tem
cores quentes predominantes em sua maioria, possuindo, também, um
enquadramento mais amplo dando suporte para que o personagem apareca exibindo
guase a totalidade do conjunto. Como ja mencionado, existe uma complementaridade
entre a mensagem iconica na representacdo do conjunto e da arma que, apesar de
serem itens vendidos separadamente, tem nomes similares, cores e simbologia que
podem servir de estratégia para que 0s possiveis consumidores, que busquem uma
estética mais aprofundada na combinacéo de bens virtuais, queiram efetuar a compra.

A mensagem linguistica que comp8e o nome do evento e das skins remete a
cultura da zona rural, onde pedes andam a cavalo, e também podem fazer aluséo a
herdis e vildes do faroeste. Os elementos em suas qualidades sugerem caracteristicas
de um atirador, onde o ouro pode simbolizar?’ realeza, imortalidade e perfei¢do, sendo

essa a interpretacdo do cédigo interno da imagem.

26 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CdOBs0JAnoe/. Acesso em 08 set. 2022.
27 Disponivel em: https://www.waufen.com.br/blog/significados-pedras-e-metais-nobres/. Acesso em
08 set. 2022.
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Figura 20 — Imagem da Publicacéo 9

MAG7- IPECA

CoNJuNTa 1PeAD §

C
v 4 N\
sS4 FREE FIRE %

Fonte: captura de tela do autor no perfil do jogo Free Fire no Instagram (@freefirebr_oficial)

Na legenda da Figura 21, utiliza-se o nome dos bens virtuais disponiveis no
evento, assim com uma pergunta aos usuarios indagando quem ja possui 0s itens,
estimulando a comunidade a interagir com a publicacdo. Sendo uma estratégia que
visa alimentar o algoritmo do site de rede social Instagram, torna-se assim, uma
postagem relevante, além de, indiretamente, contribuir para o sucesso das vendas

dentro do jogo.

Figura 21 — Legenda da Publica¢cédo 9

@ freefirebr_oficial £ A MAGT- iPepa e

' o Conjunto iPedo estdo disponivels |3
no Atirador de Ouro! Quem ai ja
pegou?

Fonte: captura de tela do autor no perfil do jogo Free Fire no Instagram (@freefirebr_oficial)

4.3 PRINCIPAIS ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO IDENTIFICADAS

Tendo em vista as analises das publicacdes e das categorias que elas foram
enquadradas, foi possivel identificar estratégias de comunicagao que o jogo eletrénico

utiliza em seu Instagram para estimular as vendas, seja por meio de estratégias



75

individuais, com base em uma publicacdo Unica, ou em um conjunto de publicacbes
gue se complementam em objetivos como engajamento e, consequentemente, a
venda de um bem virtual.

Foi possivel identificar que campanhas de maior valor agregado, como com
celebridades, possuem uma identidade visual prépria, seja pela repeticdo de cores
das publicacbes, como por todo conjunto da identidade visual, molduras e uma
representacao fidedigna entre os tragos identitarios do personagem com a celebridade
no mundo real. Neste sentido, usar a imagem de um influenciador digital pode ser uma
estratégia eficiente, e isto, somado ao préprio influenciador como personagem do jogo
para agregar valor ao bem virtual, onde no Instagram é possivel criar um storytelling
de lancamento, além de engajar o publico, como vimos no caso da Anitta e Free Fire,
com publicagfes com os maiores numeros de curtidas.

Analisando deste ponto de vista das celebridades, a representacdo com o
mundo real se faz como estratégia também, visto que muitas skins tem embasamento
no estilo de vestir do influenciador ou da moda vigente, mas isso nao faz com que o
jogo deixe de apresentar skins mais ludicas para fornecer a complementaridade da
estratégia e agir no que o consumidor busca naquele momento.

Entrando no campo das skins que cumprem apenas um papel estético (todas,
exceto personagens), o foco passa a ser o bem virtual como elemento de
diferenciacdo dentro do jogo. Neste sentido, a interpretacdo do cédigo interno da
imagem busca sempre uma associacdo com estimulos para que o consumidor tenha
identificacdo com o item para efetivar a aquisicdo, sendo que as skins apesar de
estéticas, ndo sdo similares em suas representagdes. Assim, 0 jogo pode atingir
diversos publicos dispersos na sociedade do game que se sintam representados, seja
na vida real ou no universo do jogo ou, ainda, pelos bens virtuais que sao expostos
no Instagram. Neste ponto, Carrera (2016) explica que as marcas passam a participar
das dindmicas sociais, que sao vivenciadas, neste caso, nos sites de redes sociais,
tendo no Instagram um 6timo meio para diversificacado de estratégias macros e micros
(diferenciacédo das skins divulgadas).

O Instagram pode ser parte importante nas estratégias do jogo, por se utilizar
do aspecto visual da imagem com um diferencial do site da rede social, além de que,
0s usuarios do aplicativo podem, por sua vez, passar um tempo maior navegando no
Instagram do que no jogo Free Fire. Essa interacdo com o Instagram atualiza os

jogadores em relagdo a diversas novidades do game e, para a importancia deste
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trabalho, auxilia os consumidores a visualizarem novas skins a venda ou eventos de
bens virtuais que estdo sendo criados, sem que o0 usuario tenha que acessar 0 jogo.

A variedade de idades e ideologia dos jogadores também pode ser trabalhada
neste site de rede social, pois, apesar do objetivo em comum que é jogar o jogo, a
parte estética de preferéncia dos usuarios pode ter nuances significativas. Dentro do
escopo de estratégias de publicacdo, foram constatadas a de criar uma expectativa
no consumidor em relagdo ao bem virtual que seria langcado posteriormente, dar
destaque apenas para um bem virtual, exibir diversos bens virtuais dando foco maior
em um especifico, além de eventos com senso de urgéncia, onde a publicacao é feita
no mesmo dia do inicio do langcamento. De acordo com Ciribeli e Paiva (2011), essa
pode ser uma estratégia interessante para sites de redes sociais, pois, na medida em
que um usuario pode estar acessando para assuntos pessoais, mas que existe um
comportamento de consumidor nessas redes, e isso pode criar uma corrente
mercadoldgica.

Em relacdo as estratégias identificadas no campo da imagem, podem se utilizar
de apropriacdo cultural, principalmente como vimos no servidor brasileiro, com
publicacdes da Anitta e, também, na Figura 18 (exemplo bem evidenciado). Estar
atualizado nas tendéncias do mundo real, dando foco para este produto, € uma
estratégia de comunicacado que pode resultar em vendas se o impacto for positivo. O
jogo ainda busca focar nos detalhes estéticos das skins, muitas vezes dando
aproximacdo na dimensdo do item, com uma mensagem plastica que esteja em
sintonia com o bem virtual. Essa aproximacdo das marcas com a moda no universo
do games pode atrair mais jogadores e compradores que estejam navegando pelo
Instagram.

As legendas utilizadas pelo jogo, dando suporte as imagens do Instagram,
também sdo estratégias de comunicacao importantes. Algumas legendas estreitam a
comunicacdo e geram humanizacdo, seja pelo uso de girias, como por falas de
celebridades (caso da Anitta). Outros pontos séo a geracao de expectativa em relacao
a bens virtuais que véao ser lancados e, também, a inducdo aos usuarios do site de
rede social comentaram na postagem, dando abertura para uns influenciarem os
outros e consequentemente fazer a compra dentro do jogo.

O Instagram disponibiliza um controle abrangente de publicidade em relacao
as midias tradicionais, suas estratégias para estimular as vendas sdo amplas e podem

ter cruzamentos de acordo com a proposta da acao comercial. Oliveira (2017) explica
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gue conhecer as estratégias de monetizacédo e saber como fazer a publicidade pode
ser um fator decisivo para o sucesso do jogo, onde apesar de jogos free-to-play serem
gratuitos, sua lucratividade vem através da venda de bens virtuais. Ja Mazurek e
Polivanov (2013) complementam que os jogos mobile de sucesso foram eficientes nas
estratégias de comunicacdo, dando os beneficios estéticos e de melhoria de

desempenho de forma paga dentro dos jogos através de microtransacoes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Com a atualizagdo dos jogos de videogames, foram introduzidos, de forma
massiva, principalmente nos ultimos anos, jogos on-line free-to-play, produzidos
especialmente para smarthphones, com foco nas gera¢cdes mais novas, como
criancas e adolescentes. Com isso, o numero de jogadores deste formato de game
comecou a aumentar consideravelmente, assim como 0s investimentos em
publicidade, que cresceram mundialmente.

A partir da motivacdo de estudar um tema que tivesse relagdo com o
comportamento atual da sociedade, foi feito o recorte no perfil do Instagram do jogo
Free Fire, na tentativa de compreender ou buscar elucidagbes de como séo as
estratégias de comunicacdo usadas para estimular a compra de bens virtuais dentro
do jogo.

No decorrer deste estudo, foi buscado insumos tedricos e analiticos para
responder o objetivo principal, que era compreender as estratégias de comunicacao
utilizadas pelo jogo Free Fire no seu Instagram para estimular as vendas dentro do
game. Tendo em vista o0 objetivo tracado, foi possivel identificar padrbes nas
publicacdes do site de rede social e, desta forma, categorizar empiricamente em trés
principais frentes a qual o perfil tivera mais engajamento de curtidas. Sendo uma
métrica subjetiva, mas que serviu de parametro para sustentar a possibilidade de mais
vendas dentro do jogo devido a popularidade das postagens, foram também definidas,
dentro de cada postagem, uma série de estratégias particulares de cada categoria ou
individuais de cada publicacdo na analise deste trabalho.

Dito isto, os objetivos especificos que visavam identificar as publicacbes que
estimulam as vendas, classifica-las em categorias e analisar 0s recursos visuais,
argumentos textuais e elementos iconicos inseridos nas publicagbes, foram
discorridos ao longo do trabalho com suporte da metodologia de pesquisa.

A respeito da problemética do estudo, entende-se que a efetividade das
respostas ocorreu dentro do recorte estabelecido na metodologia, nas categorias e
estratégias empiricas levantadas pelo pesquisador. Diante da realidade exposta, a
metodologia de procedimento de coleta de dados e analise encontraram limitagdes,
principalmente na quantidade de publicacdes analisadas dentro dos achados de

postagens que estimulam as vendas. De 49 publicacdes, foram analisadas as 10 mais
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curtidas (20,41%), sendo que outras combinacdes, fora a métrica de curtidas,
poderiam ser levadas em consideracdo para obtencdo de resultados diferentes,
entretanto, o tempo de estudo e tamanho da amostra foram limitadores para a
pesquisa. Outras limitagcdes encontradas foram a auséncia de estudos (nos achados
de reviséo bibliografica) que discorressem sobre estratégias organicas do Instagram
e que remetesse a vendas dentro de jogos, assim como nao foram encontradas
categorizacdes pré-estabelecidas para analise de imagens e de contetdo que fazem
cruzamento com os objetivos deste trabalho, deixando, ao pesquisador, margem para
a criacdo com base nas compreensdes acerca dos métodos aplicados.

Sugere-se para estudos posteriores, dentro de uma problemética similar,
avaliar outros tipos de cruzamentos de dados, como diversificacdo entre postagens
mais curtidas e menos curtidas, e analise dos comentarios dos usuérios no perfil de
sites de redes sociais analisadas, seja de forma quantitativa ou qualitativa. Uma
segunda sugestdo € o estudo de como o jogo Free Fire se apropria da imagem de
celebridades como DJ Alok, Justin Bieber, Anitta, Cristiano Ronaldo, Dimitri Vegas e
outros, para suas estratégias de comunicacao, seja para obtencéo de renda ou reforgo
de marca. A terceira recomendacao vai ao encontro de jogos free-to-play, onde seria
interessante analisar como as estratégias para monetizacdo dentro do jogo (aplicativo)
sdo montadas, ja que diferentemente dos sites de redes sociais, a comunicacéo pode

ser de venda direta.
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