de homem e mulher, ou de pessoas com
0 mesmo sexo? Ainda se é um corpo uni-
co, uma pessoa Unica, apés 37, 50 anos
de vida feliz e intima em comum? Betty
Coumbias, pela sua decis3o, parecia res-
ponder claramente que n3o.

O documentdrio The Suicide Tourist foi
considerado, no concurso canadiano dos
Leo Awards (24 de maio de 2008), o melhor
documentdrio canadiano de 2008 na cate-
goria ‘History/Biography/Social/Political’,
para além de ter recebido muitos outros
prémios nesta mesma competicdo. J4 foi
apresentado nalguns canais de televisdo
(pelo menos, no Canadd, Suica, Inglaterra
e Espanha. Neste ultimo pais, foi transmi-
tido a 13 de fevereiro de 2008, poucos dias
depois da morte de Eluana Englaro em
Itélia, a 9 desse mesmo més). A propésito
do documentério, existe no You Tube uma
entrevista com John Zaritsky, de julho de
2007, a um canal televisivo canadiano,
(procure-se em John Zaritzky).

Resta esperar que, tratando-se de um
documentdrio de uma t3o grande quali-
dade e atualidade, a televisdo portuguesa
possa vir a passa-lo o mais brevemente
possivel, tanto mais quanto ja ocorreu a
primeira morte de uma pessoa portugue-
sa na Dignitas, senhora de 67 anos com
cancro metastizado, em junho de 2009
(confirmacgdo particular, via e-mail, por
parte do seu secretdrio-geral, em 1 de
margo de 2010).

Laura Ferreira Santos
Instituto de Educagdo da Universidade do
Minho/CIEd

Gérald Marolf. 2007. Advergaming and
In-Game Advertising: An Approach to the
next Generation of Advertising. Saarbriick-
en: VDM Verlag Dr. Miiller. 159pp. ISBN:
978-3-8364-0285-9

Dificilmente poderiamos encontrar um
livio sobre o assunto Advergaming tio
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completo. A atualidade do tema abordado
é muito importante, criando uma platafor-
ma de andlise deste recente formato publi-
citdrio. Gérald Marolf compila o tema de
uma forma aprofundada e critica. Auxilia-
se de dados estatisticos e entrevistas em
profundidade para conceber a explicagdo
exata sobre o que é Advergaming e que be-
neficios trazem a uma marca publicitéria.

A discussdo é iniciada com a quest3o
de como o formato ¢ capaz de criar Brand
Awareness. O autor parte também para a
explicagdo de toda a carga histérica que
envolve este tema, deixando aqui clara a
parceria entre video jogos e publicidade.
Esta relagdo, segundo Marolf, é a rampa
de langamento do Advergaming (Capitulos
2e3).

O capitulo seguinte (4) da a conhecer
a forma como um tipico jogador se com-
porta e, acima de tudo, que tipo de atitude
forma em relag@o a estes novos espagos
publicitérios. O apoio em estudos demo-
graficos explica a razdo pela qual o autor
acredita no formato e no seu aparente
sucesso. Se é certo que o estudo refletido
neste livro comporta um espago temporal
extenso (1980 a 2006), também serd cor-
reto dizer que mais estudos sobre a forma
como o jogador age e reproduz a men-
sagem publicitdria, implicita ou explicita,
no formato devem ser tidos em conta.
O autor, de facto, ndo deixa de lado esta
questdo, enumerando, de quando em vez,
a falta de estudos nesta 4rea. O que pode,
por vezes, deixar cair por terra algumas
das ideias que recria na obra.

Marolf indica com precisdo quais os
objetivos do Advergaming para que possa
ser ‘a powerful place to explore new ways
of pushing consumer buttons” (p.31).
Criar e aumentar posi¢do, conhecimento
(Brand Awareness) e relagdo sdo alguns
dos objetivos enumerados nesta secgdo
do livro. De seguida, percebemos que
ha uma tentativa de completar as ideias
desenvolvidas nos capitulos anteriores
com o recurso aos resultados (positivos
e negativos) conseguidos com a publici-
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dade inserida em video jogos. Aqui, sdo
invocados estudos de caso e estudos de
rececdo e reacdo, de forma a explicar o
uso destes espagos virtuais pelas marcas
publicitérias e como conseguem chamar a
atengdo do jogador.

O autor aproveita até esta fase do li-
vro para enquadrar o seu estudo e dar a
conhecer as caracteristicas principais do
Advergaming. Podemos olhar para esta
obra como um manual de boas priticas,
onde o autor vai preenchendo o seu es-
tudo com exemplos concretos e atuais. O
mais interessante, talvez, é a forma como
complementa a vis3o real e proveitosa do
uso de Advergaming com estudos e dados
quantitativos, atestando o brilhantismo
do formato; pelo menos no que se refere a
tentativa de mostrar a forma como chega
ao consumidor e os lagos que o formato
pode criar.

A partir deste ponto, a obra de Gérald
Marolf divide-se em dois grandes temas.
O capitulo 7 aborda o primeiro destes te-
mas, logo apds a explicacdo da internet
como plataforma publicitdria. Assim, o
Advergame surge como um dos formatos
que, derivado do Advergaming, permite
criar jogos publicitdrios. Ou seja, permi-
te criar e passar mensagens publicitarias
de uma marca. Este tipo pode ser jogado
online ou descarregado para um compu-
tador, telemdvel, consola, etc. O autor
aproveita, neste momento, para invocar
uma técnica de marketing capaz de per-
petuar a sensacdo de gratificacdo e diver-
timento que um jogador obtém de um
Advergame, o Marketing Viral. Esta é uma
técnica muito usada na estratégia publi-
citaria online, dado que permite, através
de varios artificios, a partilha do jogo pela
rede de ‘amigos’ do jogador. Neste capi-
tulo, encontramos, de forma elucidativa, o
tipo demonstrativo (apresentagao da mar-
ca no seio ambiente natural e pedido de
interacdo) e o associativo (associagdo da
marca a um tipo de vida, estilo ou ativida-
de). Por consequéncia, angaria dois tipos
limitrofes de Advergame: os Anti-Adgames,

capazes de ‘become a real problem for the
company who gets attacked’ (p. 65) e os
En-Game-ment, também chamados de Se-
rious Games, capazes de afetar o compor-
tamento e gerar agdo para determinada
campanha social ou evento social.

O In-Game Advertising é o segundo
grande tema abordado pelo autor no Ca-
pitulo 8, tipo que capacita as marcas em
criar espagos publicitdrios dentro de jo-
gos. Aqui, a relagdo com a industria dos
video jogos é criada e acelera o realismo
do cenario do jogo, uma vez que imple-
menta as suas mensagens comerciais em
quadros, outdoors, etc no ambiente do
jogo. Falamos, desta forma, de In-Game
Advertising, que indica exatamente publi-
cidade dentro de um jogo. Marolf aponta
grandes vantagens neste tipo, pois acre-
dita que é o futuro da publicidade. E enu-
mera razdes de disponibilidade dedicada,
cada vez mais, ao entretenimento via
jogo por parte dos consumidores, o que
podera ser uma plataforma capaz de pas-
sar mensagens publicitdrias. O autor ndo
é ingénuo ao afirmar que este tipo pode
criar algumas desvantagens. N3o ignora,
entdo, a forma como alguns jogadores
mais sensiveis reagem a este tipo de ocu-
pacdo de espago do seu jogo de eleicdo. E
reafirma a coeréncia da inclusdo da marca
com o tipo/cendrio/objetivo de um video
jogo. O capitulo termina com a explicagdo
da importante subdivisdo feita ao tipo
In-Game Advertising, ou seja, os offline ga-
mes, os multiplayer online games e os mas-
sive multiplayer online games. Esta catego-
rizagdo, estudada pelo autor da obra vem
acrescentar mais-valia e potencialidades
aos In-Game Adbvertising. O autor apoia-se
também, ao longo de varios capitulos, em
entrevistas que fez aos atores deste tipo
de formatos (criadores, investigadores e
CEO de grandes empresas).

N3o sendo de todo o Santo Graal do
tema, o livro expde, de forma completa,
as tendéncias de um formato que se diz
ser capaz de angariar a ateng¢do, ja hd mui-
to desviada, na publicidade de uma mar-



ca. Contudo, o autor n3o fica pela mera
descricdo dos beneficios dos formatos.
Mune-se de dreas como estatistica, psico-
logia e estratégia publicitaria para atestar
aquilo que ele acredita serem espacos
privilegiados para a marcar impor a sua
mensagem.

Marolf pde em relevo as vantagens do
Advergaming, mas sem esquecer as suas
desvantagens. Afirma convictamente que
as ultimas existem se o jogo for mal pen-
sado. Nas palavras que usa, o autor eleva
o formato ao pico da eficécia publicitaria,
enumerando, com quase total certeza,
que a sua inclusdo na estratégia publici-
taria de uma marca traz e garante atencdo
das pessoas.

Este conceito veio criar uma nova
forma de as marcas poderem chegar ao
consumidor de modo informal, porque
significa a inclusdo de mensagens publi-
citdrias nos contetdos procurados pelos
consumidores. Este tipo de publicidade
tem forte aceitacdo e é considerada me-
nos intrusiva, pelo carater de entreteni-
mento fortemente associado ao jogo.
Com estes fatores reunidos, o efeito pode
ser notoriamente conseguido, criando no
jogador sensagdes de imers3o, através do
entretenimento e comprometimento. O
pedido de atencdo feito ao consumidor é
alcancado de forma impactante, em detri-
mento daquilo que ¢ pedido ao visionar,
por exemplo, um antincio televisivo de 30
segundos. Os efeitos indicados podem vir
a gerar significado e criar relagdo, devido
a quantidade de tempo que o consumidor
¢ exposto a mensagem da marca. O autor
explica que é possivel aliar ao tempo de
divertimento interagdo com o produto da
marca, criando, com toda a certeza, reten-
¢do da imagem da marca e até, no fundo,
atitude positiva para com ela (Brand Awa-
reness).

Esta obra é exemplar para quem quer
aprofundar conhecimentos sobre o forma-
to Advergaming. E um formato puramente
publicitédrio, uma solugdo interativa que
acompanha a tendéncia do consumidor e
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onde os beneficios sobressaem e podem
intensificar a imagem de uma marca. S3o
entendidos como jogos especificamente
criados pelas marcas de forma a comu-
nicarem a sua mensagem. Marolf explica
como o uso deste formato de entreteni-
mento pode criar Brand Awareness e aju-
dar os anunciantes a ultrapassar a sen-
tida saturagdo e atitude negativa face a
comunicagdo publicitdria tradicional. Para
explicar o fenémeno, o autor foca o tem-
po dedicado pelo consumidor aos meios
digitais e interativos (consolas, internet,
mundos virtuais, video jogos, telemoéveis,
etc.) e a capacidade do Advergaming na
angaria¢do de atenc¢do do jogador. Con-
clui que o ambiente e a narrativa usada no
Advergaming propiciam concentragdo e
imers3o junto dos jogadores. Esta liberta-
¢3o sentida permite s marcas implemen-
tar uma mensagem publicitdria sem que
haja objecdo por parte do jogador. Este
dificilmente perderd, segundo Marolf, a
concentragdo do que estd a fazer para que
possa gerar uma opinido negativa em re-
lagdo a marca e a sua mensagem.

Registe-se ainda, como complemento
a uma abordagem do livro de Marolf, es-
tudos que apontam para a eficécia positi-
va do uso deste tipo de formatos, como
Enjoyment of Advergames and Brand At-
titudes (2008), de K. Wise, P.D. Bolls, K.
Hyo, A.Venkataraman e R. Meyer, onde
encontramos indica¢do de que o uso cria
vantagens no que diz respeito a relagdo
entre marca e jogador. Ou também o es-
tudo de D. Freitas, Simpdsio Brasileiro de
Games (2007), onde se afirma que o uso
deste tipo de Brand Entertainment é bené-
fico para a fixag3o e sensibilizagdo da mar-
ca ou produto e que, no fundo, auxilia as
marcas a criarem fidelizagdo e recordagio
posteriores.

Sandra Oliveira
Instituto Superior Miguel Torga



