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Boletim Advergames para o Mundial

tecnologia da informação

Com a realização da Copa do Mundo da FIFA 2014 no Brasil, espera-se que o país se torne o centro das 
atenções para as mídias de comunicação, empresas e consumidores. Portanto, o cliente em potencial será 
bombardeado com informações sobre o Mundial e será seletivo quanto às empresas que terão sua atenção. 

Dessa forma, tanto as empresas de Tecnologia da Informação e Comunicação quanto de outros segmentos preci-
sarão posicionar suas marcas e atingir seu público-alvo no momento em que este permitir o contato. Essa estra-
tégia permitirá uma vantagem competitiva frente aos concorrentes na atração e retenção de clientes.

Porém, saber exatamente o momento em que o consumidor estará pronto para o contato é impreciso e varia 
de pessoa para pessoa. Portanto, nada melhor do que deixar o consumidor iniciar esse processo. 

As empresas enfren-
tam hoje uma batalha pela 

atenção do consumidor. Com 
a alta quantidade de informações 

recebida diariamente passou a 
rejeitar o marketing interruptivo e 
a se relacionar com as empresas 

que buscam sua permissão 
para apresentar produtos e 

serviços.

É nessa óptica que entram os advergames, uma estratégia de  
marketing que permite ao consumidor a possibilidade de experimentar 
e vivenciar a marca no momento em que estiver disposto.

A importância do poder 
de escolha nas mídias sociais
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Mas o que é o advergame?
A palavra advergame deriva da junção do advertisement (propa-
ganda) com os games (jogos eletrônicos), criando uma estratégia 
que utiliza os jogos eletrônicos como meio de interação e divulga-
ção da marca para o mercado consumidor. 

Dica! Consulte a definição do portal InfoEscola para mais informações.

/ Perfil dos jogadores e mercado de games no Brasil

Como forma de 
potencializar a interação 

das empresas com os con-
sumidores, as mídias sociais 

tornaram-se um canal de 
comunicação extremamen-

te favorável para os 
advergames.

Em julho de 2012, entre os que navegaram em casa ou no local de trabalho, 25,7 
milhões de pessoas visitaram sites de games. (Ibope Media, 2012)

Segundo a pesquisa Games Pop realizada com 18 mil pessoas pelo Ibope Media em 2012

11,8
milhões é a estimativa 
de jogadores

jogam em 
desktop 

em videogame 
portátil

jogam em 
tablet ou Ipod

jogam em 
celulares

jogam em 
consoles 

40% 42% 7% 1% 16%67%
têm até 
19 anos

Entre os jogadores no computador 

jogam on-
line em sites 
Especializados

43%
baixam 
jogos da 
internet

40%
jogam os games 
disponibilizados pelo 
sistema operacional

42%
jogam por 
meio de 
emuladores

18%
consideram os 
jogos caros ou 
muito caros

79%
consideram 
os games 
baratos

3%

Entre os tipos de jogos preferidos

Empreendedor, 
confira neste Boletim 

como os advergames voltados 
para as mídias sociais poderão 

ser uma oportunidade para 
a Copa do Mundo da 

FIFA 2014.

31% Ação e Aventura 23% Futebol 10% Corridas de Carro

http://www.infoescola.com/marketing/advergame/
http://www.ibope.com.br/pt-br/conhecimento/artigospapers/Paginas/Game-on.aspx
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Como visto, o 
mercado de jogos ele-

trônicos no Brasil tem cres-
cido e sendo hoje o quarto 

maior consumidor de 
games no mundo. Advergames

Confira agora como se configura o mercado de advergames no país. Segundo dados da empresa inter-
nacional Newzoo, no que se referem ao mercado global de games, os jogos para televisores e consoles 
ocupam a primeira posição:

Modelo	 %	 em 2013	P revisão 2016
		  (em bilhões de dólares)	 (em bilhões de dólares)

TV/Console	 36,1	 25,41	 27,9
Videogames portáteis	  7,3	 5,14	 3,35
Tablets e  Smartphones	 17,4	 12,25	 23,94
PC/Mac	  8,6	 6,05	 4,99
Massive Multiplayer Online Games (MMOs)	 21,2	 14,92	 21,81
Social/Casual	  9,4	 6,6	 6,29

fonte: revista Exame e o portal G1 por meio de notícias publicadas em 2013, com base em dados da Abragames.

informações sobre 
o mercado de 

games no Brasil 50% 
atuam com jogos 
de computador

25% 
com smartphones 
e outros celulares

25% 
com games por 
meio de mídias 
sociais

R$1,6 bilhão
vendas em 2012 

200 
empresas produtoras 
de games no Brasil

60%
crescimento de 
em relação a 2011

Espera-se que para 2016 haja um grande aumento na participação dos dispositivos móveis no 
mercado de games. Portanto, aliar os advergames que trabalham com o nicho social/casual e o 
mercado mobile poderá ser uma oportunidade de mercado para a Copa do Mundo da FIFA 2014.

Sobre as empresas produtoras de games no Brasil 

http://g1.globo.com/jornal-hoje/noticia/2013/07/mercado-de-jogos-eletronicos-cresce-no-brasil-e-gera-empregos-na-area.html
http://g1.globo.com/jornal-hoje/noticia/2013/07/mercado-de-jogos-eletronicos-cresce-no-brasil-e-gera-empregos-na-area.html
http://exame.abril.com.br/negocios/album-de-fotos/10-numeros-sobre-a-industria-dos-games-no-brasil
http://g1.globo.com/jornal-hoje/noticia/2013/07/mercado-de-jogos-eletronicos-cresce-no-brasil-e-gera-empregos-na-area.html
http://www.abragames.org/
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Pepsi Invaders, criado em 1983 a pedido da Coca-Cola para o videogame Atari.

Olímpiadas Cheetos desenvolvido em 2010 e voltado ao público infantil.

King Games desenvolvidos a pedido da empresa Burger King em 2006.

Cool Spot lançado em 1993 a pedido da empresa de refrigerantes

7Up.

E com relação ao mercado de advergames, a empresa Webcore Games publicou um infográfico em 
2013 com a reunião dos principais dados do segmento:

preferem os jogos 
casuais, sendo esses 

43% homens e 57% 
mulheres

70%
dos jogadores acreditam 
que o anúncio dentro do 

jogo o torna mais realista 
e promove os produtos

60%
Um mesmo con-

sumidor joga em 
média um mesmo 

advergame

3 vezes 
pensam positiva-

mente sobre as em-
presas que oferecem 

jogos gratuitos

83%
minutos  é O 

tempo de expo-
sição médio ao 

jogo

5 A 30

Fonte: dados publicados na revista Exame em 2012

Os advergames movimentaram US$ 3 bilhões 
em 2011 no Brasil. Espera-se que em 2016 
sejam capitalizados US$ 7,2 bilhões.

No Brasil existem hoje cerca de 20 
jogadores casuais para 1 jogador 
aficionado.

Como visto, o advergame é um estratégia de mercado que ganhou maior relevância 
atualmente, porém, este assunto já foi motivo para produção de games como:

FONTE: aotw. Disponível em < http://goo.gl/Z4F7yD >. Acesso 
em: 29 ABRIL 2014

http://www.webcoregames.com.br/wp-content/uploads/2013/08/infografico-com-dados-sobre-jogadores-jogos-e-advergames-no-brasil-e-no-mundo.pdf
http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/a-vez-dos-advergames?page=1
http://goo.gl/Z4F7yD
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Mídias sociais como  estratégia de mercado

Como visto, espera-se que para 2016 haja um grande aumento na participação dos dispositivos móveis 
no mercado de games. Segundo dados publicados no portal IDG Now!, com base em dados registra-
dos pela Serasa Experian em agosto de 2013, as 10 mídias sociais mais acessadas eram:

Os consumidores possuem maior relação com as empresas presentes nessas mídias.

Orkut

1,34%
Badoo

1,07%
Google+

 0,99%
Instagram

0,45%
Bate-papo UOL

0,8%

Facebook

70,1%
Youtube

17,63%
Ask.fm

1,59%
Yahoo! 

Respostas Brasil

1,49%
Twitter

1,45%

dos consumidores on-
line possuem perfil em 
alguma rede social

dos usuários tinham aces-
sado páginas de empresas 
nos últimos 6 meses

tornaram-se membros de 
comunidade ou fan pages  de 
empresas no mesmo período

92% 53% 62% 

FONTE: De acordo com dados publicados no portal de Inovação e Tecnologia, com 
base em uma pesquisa da eCMetrics publicada em 2011

Esses dados 
revelam que o Facebook 

é ainda a preferência 
nacional, seguido pelo 

Youtube. 

Acesse a pesquisa na íntegra pelo link

Utilizar as mídias 
sociais como aliadas 

poderá ser uma estratégia de 
mercado para atingir o público 
consumidor disposto a jogar 

games casuais.

http://idgnow.com.br/internet/2013/09/26/com-70-dos-acessos-facebook-aumenta-dominio-entre-redes-sociais-no-brasil/
http://www.sebrae.com.br/customizado/inovacao/tecnologia/mundo-digital/redes-sociais/183-68-como-o-usuario-de-midia-social-se-relaciona-com-as/BIA_18368
http://www.slideshare.net/eCMetricsBrasil/perfil-dobrasileironasmidiassociais-6906660
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/ Advergames como oportunidade para o Mundial

Desenvolvendo o advergame 
para um cliente empresarial, ou 
seja, uma única marca

Desenvolvendo o advergame para sua 
empresa e remunerando-o com anúncios de 
parceiros dentro do jogo.

E como transformar os advergames, com o auxílio das mídias sociais, em oportunidades para a Copa 
do Mundo da FIFA 2014? Sua empresa poderá participar de duas formas:

Para a Copa do Mundo da FIFA 2014 os pequenos negócios poderão desenvolver games 
nas mídias sociais com base em três abordagens: 

Marca associada ao game

Esta primeira oportunidade consiste no desenvolvimento 
de jogos eletrônicos genéricos e comercialização de espa-
ços publicitários dentro do game, como outdoors, placas 
de publicidade, painéis, dentre outros. Como exemplo, po-
demos apresentar as placas de publicidade abordadas no 
jogo Pro Evolution Soccer 2014, da Konam .

FONTE: UOL JOGOS. Disponível em < http://goo.gl/NjVX2X >. 
Acesso em: 29 ABRIL 2014

http://goo.gl/NjVX2X
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Interação com a marca dentro do game

Esta oportunidade consiste também no desenvolvimento de 
jogos eletrônicos genéricos, porém, o jogador poderá intera-
gir com o produto da marca dentro do próprio jogo, criando 
um segundo nível de aproximação com a empresa que com-
prou este espaço de publicidade. Como exemplo, podemos 
citar a interação de produtos que ocorre no game Second 
Life, da Linden Lab

Game criado em torno da marca

Por fim, esta oportunidade se reflete no desenvolvimento de um jogo 
eletrônico voltado para uma marca em específico, propiciando ao joga-
dor um nível máximo de interação com a empresa. Neste modelo de 
desenvolvimento, sua empresa terá apenas um cliente para cada game 
desenvolvido. Como exemplo, podemos citar a série de três jogos King 
Games, desenvolvidos pela  Blitz Games a pedido do Burger King.

Para o Mundial, 
algumas estratégias po-

derão auxiliar os pequenos 
negócios a conquistarem 

novos clientes:

Mobile para todos: ao utilizar as mídias sociais como portal para dis-
ponibilização de advergames é oportuno também aos pequenos negócios 
desenvolverem games compatíveis com os dispositivos móveis. Essa es-
tratégia permitirá ações como, por exemplo, disponibilizar o jogo eletrôni-
co em tablets disponíveis nas frotas de táxi que contam com a tecnologia.

FONTE: Second Life. Disponível em < http://goo.gl/CSbyms >. 
Acesso em: 29 Janeiro 2014

Fonte: GameSpot. Disponível em < http://goo.gl/cgUqvj >. 
Acesso em: 29 Janeiro 2014

http://goo.gl/CSbyms
http://goo.gl/cgUqvj%20
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Mídias sociais e a interação: games de sucesso nas mídias sociais, como FarmVille e Candy 
Crush Saga, permitem a interação entre os jogadores como modo de cooperação e divulgação do 
game. Essa poderá ser uma das estratégias de mercado para que seu game tenha um ciclo de vida 
maior e para que seus usuários possam fazer a divulgação do jogo.

Imagem do Mundial: utilizar a imagem do Mundial na produção de games é a oportunidade, mas fique 
atento e confira a Lei Nº 12.663, que dispõe também sobre a utilização de símbolos e campanhas durante 
os megaeventos.

Atratividade é palavra de ordem: existe uma grande quantidade de games gratuitos nas mídias 
sociais, portanto o advergame deverá ser atrativo e propiciar uma experiência diferenciada dos 
jogos já existentes. Dica! Após definir o tema do jogo, pesquise os games já existentes nessa área 
e consulte as avaliações dos usuários.

Parceiros são estratégicos: uma dica é realizar parcerias com as agências de publicidade, as 
quais poderão realizar a ponte com as empresas que desejarão realizar um advergame ou que 
comprarão espaços publicitários dentro de seu jogo.

Vida útil do game: ao desenvolver o jogo eletrônico é importante que a empresa defina em suas 
estratégias, ou junto com seu cliente quando for o caso, qual será a vida útil deste game. Esse pas-
so é essencial para que os investimentos sejam realizados de forma correta e o jogo possa trazer 
o retorno financeiro esperado.

Como exemplo, confira matéria publicada em 2011 pelo jornal Gazeta do Povo.

Fonte: MOBILE GAME PLACE. Disponível em < http://goo.gl/gwDURb >. Acesso em: 29 Janeiro 2014

http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2011-2014/2012/Lei/L12663.htm
http://www.gazetadopovo.com.br/economia/conteudo.phtml?id=1118604
http://goo.gl/gwDURb
http://goo.gl/cgUqvj%20
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Por isso o Projeto de Inteligência Competitiva do Programa Sebrae 2014 quer 
saber mais sobre suas expectativas e satisfação. Responda a breve pesquisa 
que elaboramos especialmente para você e seu negócio!

Sua opinião faz a diferença!
Participar

Como premiação, o internauta que obtivesse a maior pontuação ganharia 
uma viagem com um acompanhante para visitar o país. Observação, o game 
só poderia ser acessado por conexões de fora do Brasil.

Encuentra tu Color: para promover as cidades-sede da Copa do 
Mundo da FIFA 2014, a Embratur contou com o game Encuentra tu 
Color, o qual tinha como objetivo atrair os turistas sul-americanos 
para o país em 2014. Por meio das mídias sociais, o jogo eletrônico 
desafiava os jogadores a encontrar o camaleão Zed, que estava es-
condido nas mais diversas paisagens turísticas do Brasil.

Empreendedor, 
confira alguns exemplos 

de advergames de suces-
so e relacionados aos 

mundiais.

Gênio do Mundo da Bola: esse advergame foi desenvolvido para a 
Universidade Anhembi Morumbi e relacionou a Copa do Mundo da FIFA 
2010 e as seleções participantes do Mundial. O game contava ainda 
com uma versão para mídias sociais e outra para dispositivos móveis.

O jogo eletrônico foi desenvolvido em forma de “quiz” e premiou os 
melhores participantes o campeão ganharia uma viagem à Espanha, 
os 2º e 3º colocados ganhariam notebooks, e do 4º ao 10º ganhariam 
netbooks. 

 Bate-Bola Financeiro: jogo desenvolvido para a empresa Visa, patrocinadora oficial da Copa do Mundo da 
FIFA 2014 e traz ao jogador um conjunto de perguntas de múltipla escolha sobre gestão do dinheiro. À medida 
que o usuário responde as perguntas, ele vai avançando por um campo de futebol até marcar um gol.

Para mais informações, acesse: http://www.batebolafinanceiro.com.br/

Fonte: Webcore Games. Disponível em 
< http://goo.gl/w8z8GS >. Acesso em: 31 
Janeiro 2014

http://www.sebrae2014.com.br
http://www.facebook.com/sebrae2014
http://www.twitter.com/sebrae_2014
https://docs.google.com/a/knowtec.com/forms/d/1wP96RiOQBFI-4g6uVVDDiJRLuKQP-hOJIZcoGAY8qsc/viewform
http://www.batebolafinanceiro.com.br/
http://goo.gl/w8z8GS%20

