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VIDEOGAMES E PUBLICIDADE: UMA HISTORICIZACAO SOBRE
COMO DIVERTIR E ANUNCIAR

Afonso Ernest Gerhard Markmann'

Resumo: Os videogames consolidaram-se como forma de entretenimento na década de 1970,
quando passaram a ser produzidos em massa e comercializados. Para convencer o publico de que ter
um console de videogame na sala de casa era algo bom, pecas publicitdrias persuasivas precisaram
ser veiculadas. O presente artigo objetiva mostrar a evolugdo das publicidades de jogos e videogames
a0 longo dos anos por meio de uma breve historicizagio, utilizando uma pesquisa bibliogréifica
qualitativa.
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VIDEOGAMES AND ADVERTISING: A HISTORICIZATION ON
HOW TO ENTERTAIN AND ADVERTISE

Abstract: Videogames have consolidated as a way of entertainment during the 1970, when they
started being mass-produced and commercialized. To persuade the public that having a videogame
console in the living room was a good idea, persuasive advertisements had to be run. This article
aims to show the evolution of videogames advertisement through the years by the means of a brief
historicization through a qualitative bibliographic research.
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1. Introdugao

Durante a década de 70 do século XX, uma nova forma de entretenimento
tornou-se extremamente popular: o videogame. Embora jogos eletronicos tenham
existido (ainda que de forma limitada) desde o final da década 1940, a sétima década
do século viu 0 boom dos consoles de videogame. Um console, de acordo com Maahs
(2008), é um aparelho que ¢ conectado a televisao e roda jogos eletronicos para
fins de aprendizado e entretenimento. Em 1972, ¢ lancado o Magnavox Odyssey,
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primeiro videogame caseiro. Jd em 1977, a Atari traz ao mercado seu Atari 2600.
O console, juntamente com os jogos langados, popularizaram definitivamente o
videogame como forma de entretenimento.

No que diz respeito a forma de vender videogames, hd uma relacao entre a
inddstria dos jogos e a publicidade. Por um lado, os jogos podem ser encarados
como midias. H4 casos de games produzidos com o tnico intuito de promover
um produto ou marca — os advergames. Mais recentemente, alguns jogos também
comegaram a incluir antincios publicitdrios de terceiros como forma de engajar
o jogador com algum produto. Ambos os casos sio comuns nas abordagens
académicas. Porém, para se promoverem, as marcas de jogos e consoles precisam
desenvolver estratégias de comunicagio. Este aspecto tem sido pouco abordado.
Houve mudangas significativas na forma de anunciar ao longo desses 40 anos de
“populariza¢io” do videogame?

Assim sendo, o artigo objetiva historicizar as formas de anunciar consoles e
jogos, também tratando a evolugao dos videogames como forma de contextualizar a
publicidade nesta drea. A historicizagao serd feita através de uma revisao bibliogréfica
de artigos e monografias que abordam videogames e comunicagio, assim como de
livros destas dreas. Um exemplo ¢ o autor Steven L. Kent, que em 2001 langou a

obra 7he Ultimate History of Video Games.

A primeira se¢do do artigo apresentard a histéria dos videogames de forma
resumida, desde o surgimento dos primeiros jogos eletronicos até os dias atuais. A
segunda parte buscard acompanhar esta evolugio através da publicidade de consoles
e jogos, expondo mudancas e constantes ao longo dos anos.

2. Uma breve histéria dos videogames

De acordo com Batista et al (2007), o consenso ¢ de que o primeiro
videogame tenha surgido em 1958, criado por Willy Higinbotham. Zennis for Two
podia ser jogado por meio de um osciloscépio. Em 1961, pesquisadores do MIT
desenvolveram Space War!, jogo que era executado em um computador DEC —
PDP 1. Em 1971, surge o primeiro fliperama, também chamado de arcade. Trata-
se de uma mdquina publica que necessita de fichas ou moedas para ser utilizada.
Computer Space, o primeiro fliperama, nio vendeu muito bem devido ao seu alto
custo.

No ano de 1972, ¢é langado o Odyssey 100, primeiro console da histéria.
Conforme Kent (2001), no ano seguinte, Nolan Bushnell e Ted Dabney, criadores do
Computer Space, deram inicio a Atari, empresa que se especializaria em desenvolver
jogos de fliperama. O primeiro produto langado pela nova empresa foi Pong, game
que representava uma partida de pingue-pongue e que logo mostrou fazer bastante
sucesso. A grande virada da industria aconteceu em 1977, quando a Atari langou seu
primeiro console: o Atari 2600. A partir deste momento, vrias empresas apostaram
no langamento de jogos para o sistema, fazendo o mundo conhecer titulos como
Space Invaders ¢ Pac-Man, como lista Maahs (2008).
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A prosperidade da inddstria sofreu uma queda em 1982. No Natal daquele
ano, E. 1. the Extraterrestrial chegava as lojas. Boyd (2016) diz que o jogo teve
um tempo de desenvolvimento de apenas cinco semanas, deixando visivel a ma
qualidade do produto final. A maioria das cépias compradas foi devolvida, o que
somado a grande quantidade de jogos repetitivos disponiveis no mercado, gerou o
crash no mercado dos videogames entre 1983 e 1984. O alto nimero de aparelhos
presentes no mercado também teve seu papel no crash do inicio da década de 1980

A diversidade de aparelhos produzidos, alguns com baixa qualidade, inundaram
um mercado um tanto saturado, que jd4 contava com microcomputadores
pessoais para tarefas da familia (planilhas, organizagio, educagio e jogos) e
cujo valor nio era muito diferente dos simples videogames que se tornavam

obsoletos. (MAAHS, 2008, p. 17)

A salvagio dos consoles se deu através da Nintendo, empresa japonesa que,
em 1983, langou o Nintendo Famicom, levando-o em 1985 aos Estados Unidos
com o nome Nintendo Entertainment System — NES (KENT, 2001). O console
trouxe novos ares a industria, mostrando que ainda havia pudblico para o mercado
de videogames e jogos eletronicos.

O NES foi um sucesso de vendas ao redor do mundo. Kent (2001) lista 7he
Legend of Zelda, Donkey Kong e Super Mario Bros. como alguns dos jogos catalisadores
da popularidade do console. Isso permitiu & Nintendo langar mais consoles, jogos
e até uma revista ao longo dos anos seguintes. Ainda em 1986, ¢ langado pela
Sega o Master System. A época, 0 Master System nio representou grande perigo 2
Nintendo, mas anos depois a Sega se tornaria a principal concorrente da empresa

responsavel por Super Mario Bros. (BATISTA et al, 2007).

Super Nintendo, Sega Genesis (ou Mega Drive), Nintendo 64 e Sega Saturn
sao alguns dos consoles lancados durante a década de 1990. Em 1994, a Sony entrou
no mercado langando seu préprio videogame, o PlayStation. Em 2001, a Microsoft
fez 0 mesmo com o Xbox. Em 1998, a Sega traz as lojas o Dreamcast, aquele que
seria o ultimo console da empresa (ela limita-se a lancar apenas jogos para outras
plataformas desde entao). Conforme listado na Wikipédia, desde 2012 os consoles
de videogame encontram-se em sua oitava geragio. Trata-se do Playstation 4 (Sony),
Xbox One (Microsoft) e Wii U (Nintendo). Em 2017, a Nintendo langou o Switch,
que foi classificado como um hibrido de console de mesa e portdtil.

3. A publicidade e a indistria do videogame

Quando o popular jogo Pong chegou a0 Magnavox Odyssey em 1974, virias
tentativas foram feitas para vender o console com o jogo em lojas de brinquedos e de
eletronicos (KENT, 2001). Como tais estabelecimentos nio estavam convencidos de
que vender o console seria lucrdvel, a préxima op¢ao eram as lojas de departamentos.
Segundo o autor, os departamentos de brinquedos e eletronicos da rede Sears
também recusaram a ideia de comercializar Pong. Entretanto, o departamento de
produtos esportivos da Sears jd anunciava o Odyssey em seu catdlogo, e logo foi
convencido a anunciar a versio do console com Pong incluso. Isto foi facilitado pelo
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fato de que o jogo simulava uma partida de pingue-pongue, o que poderia atrair
quem comprasse produtos similares para salas de recreacao.

No inicio da induastria de consoles de videogame caseiros, a publicidade
mostrava o produto de forma quase educativa, de maneira a apresentar a novidade
aos consumidores. Do mesmo modo, os antncios focavam na figura do jogador,
pouco mostrando os jogos em si

Quando os videogames chegaram pela primeira vez aos lares e sempre que um
novo console é apresentado, as publicidades gréfica e televisiva frequentemente
mostraram jogadores em vez de jogos. Ao fazer isso, estes andncios serviram
como forma de treinar o publico a usar estes aparelhos, assim como mostrar
quem ¢ visto como o publico-alvo do produto. (YOUNG, 2007, p. 235.
Traducdo livre minha).?

Além de educar o consumidor, esta forma de anunciar também explicitava
a quem era destinado o produto em questdo, no caso, o videogame. Em virios
comerciais, é possivel ver pessoas de diferentes faixas etdrias, tanto homens quanto
mulheres, interagindo com o produto. Como explicado por Young (2007), tal
fendmeno (ou mudanga) na publicidade de games acontece toda vez que um novo
console é lancado.

Quanto a comercializagao e a forma de anunciar o NES, Kent (2001) relata
que a maioria dos varejistas ainda ndo estava muito interessada em videogames,
nao querendo desperdicar o espago das lojas com consoles. Por este motivo, em
1985 a Nintendo abordou os vendedores com cuidado, usando o termo “sistema
de entretenimento”, e nio “videogame”, ao se referir ao NES. Desta forma, Gail
Tilden, responsével pela publicidade da Nintendo, contratou os servigos de uma
agéncia publicitdria para dar o tom da campanha norte americana do NES. Somado
a isso estavam os esforcos de Minoru Arakawa, presidente da Nintendo of America.
Arakawa garantiu aos varejistas uma oferta livre de riscos: a Nintendo compraria
de volta qualquer produto nio vendido pelas lojas. Estas apenas cederiam o espago,
e a Nintendo se encarregaria de fazer o merchandising. Segundo Silva (1990 apud
Membéria, 2010), “merchandising significa uma atividade mercadolégica utilizdvel
para fazer fluir os bens de consumo através dos canais de marketing”. Era uma
estratégia atraente aos varejistas e perigosa a Nintendo, mas que no final funcionou.

Em 1985, o personagem Mario se tornou extremamente popular no Japao
com o langamento do jogo Super Mario Bros. O Famicom passou a ser vendido
com uma cépia do jogo, e 0 mesmo passou a ser feito com o NES quando Super
Mario Bros. chegou a América do Norte, em 1986 (KENT, 2001). A sequéncia
Super Mario Bros. 2 foi langada em 1986 no Japio, chegando aos Estados Unidos
dois anos depois. Maahs (2008) explica que um terceiro titulo, Super Mario Bros.

2 When videogames were first brought into the home and whenever a new form of videogame
hardware is introduced the print and television advertisements have frequently featured players
rather than the games. In doing so, these ads have served as a way of training the public on how
to use these devices as well as illustrating who is seen as the product’s intended user.
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3, foi lancado no Japao em 1988, com langamento americano previsto para 1989.
Entretanto, a falta de matéria prima para a produgio dos cartuchos impossibilitou
o cumprimento da data. Para contornar o problema, a Nintendo fez uso de uma
interessante jogada publicitaria.

Em 1989 chegou aos cinemas 7he Wizard (O Génio do Videogame, no Brasil).
Trata-se de um filme usado para divulgar os produtos e a marca Nintendo, além
de mostrar Super Mario Bros. 3 pela primeira vez ao publico norte americano
(MAAHS, 2008). O jogo em si é visto no ato final de filme, fazendo a grande

revelagao do novo titulo aos espectadores.

Assim como em outros andncios da época descritos anteriormente por Young
(2007), The Wizard tem seu lado educativo. A pelicula, de acordo com Maahs
(2008), demonstra e explica o produto (jogo), e também apresenta os personagens
descobrindo segredos de Super Mario Bros. 3. Maahs (2008) também afirma que
o sucesso de 7he Wizard contribuiu para que o cartucho de Super Mario Bros. 3
vendesse muito bem em solo americano.

No ano de 1994, a Sony lanca seu primeiro console, o PlayStation. Antes do
videogame chegar as prateleiras, a empresa divulgou alguns videos promocionais
misteriosos. Apds rdpidos cortes entre imagens fora de contexto e instantes de
gameplay, os V'Ts terminavam com a mensagem “[E]NOS Lives”. Oravasaari (2012)
explica que o “E” representa a palavra ready (“pronto”), e “NOS” significa ninth of
September (“nove de setembro”), data de lancamento do PlayStation.

Seguindo o langamento do console da Sony e sua campanha, o piblico em
geral comegou a perceber o lado maduro e a diversidade dos jogadores. Com isso,
foi langado o VT Double Life, que apresentava pessoas de distintas classes, géneros
e estilos de vida demonstrando sua paixdo aos games e o significado de ser um
gamer. O slogan “Do Not Underestimate the Power of PlayStation” (“Nao subestime
o Poder do PlayStation”, em tradugao livre) aparece ao final do video, e também
viria a ser utilizado em vdrias pecas publicitdrias grificas (ORAVASAARI, 2012).
Chess (2010) concorda que as campanhas publicitirias de videogames passaram
recentemente a reconhecer a diversidade do puiblico-alvo, em especial mulheres.

Entretanto, conforme o mercado de videogames avanga pelo século XXI,
também surgem ac¢oes publicitdrias de gosto duvidoso. Klepek (2015) lembra da
ocasiio em que a Sony promoveu, em 2007, uma festa para divulgar o jogo God of
War I1, do PlayStation 2. O game tem como temdtica a mitologia grega, e além de
trazer figuras caracteristicas, mostra excessos de sangue, violéncia e nudez. A festa
promovida pela empresa trazia os mesmos elementos: além de mulheres seminuas
circulando pelo local distribuindo frutas, havia a carcaca de uma cabra sacrificada.
Fotos do evento foram publicadas em uma edigdo da revista PlayStation do Reino
Unido, mas 80 mil exemplares foram retirados de circula¢io apds uma matéria
publicada pelo tabloide Daily Mail ter criticado a acio da Sony (KLEPEK, 2015).
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4. Consideragoes finais

Os videogames passaram por diversas e significativas mudangas ao longo
dos anos, e as formas de anunciar consoles e jogos tiveram que acompanhar essa
trajetoria. Os primérdios da industria provaram ser dificeis; tratando-se de uma
inovagio, era dificil convencer o publico a aceitar a nova forma de entretenimento
baseada em conectar um aparelho & TV e interagir através de um controle. A
publicidade se mostrou uma valiosa ferramenta para persuadir consumidores a
apostarem neste novo mercado.

Como foi possivel perceber, os primeiros antncios publicitdrios de consoles
serviam para educar o publico em relagio ao produto. Era algo necessdrio para as
pessoas entenderem do que se tratava um videogame e a quem ele era destinado.
Quebrada essa barreira de estranheza, as marcas passaram a apostar em estratégias
mais ambiciosas, levando até jogos e personagens aos cinemas.

No final do século XX, videogames pararam de ser vistos como algo
exclusivamente infantil ou antissocial, e a publicidade teve seu papel nesta
mudanga. Tais rétulos por si j4 sdo injustos, sendo que os videogames nunca foram
anunciados com o intuito de atingir um publico-alvo tao pequeno. Mesmo assim,
veicular andncios que mostram facetas diferentes das mencionadas contribui
para que pessoas com receio de serem rotuladas percam o medo e experimentem
jogos eletronicos. Neste quesito, a publicidade vem evoluindo de forma coerente,
frequentemente surpreendendo o publico em geral com comerciais e outras pegas.

Vale frisar que o presente artigo objetiva historicizar a evolucao da industria
dos videogames e a sua publicidade. Apenas uma pequena parte desta grandiosa
histéria foi contada aqui, e um estudo mais detalhado necessita ser feito a fim de
obter-se um entendimento maior da intrinseca relagao videogame-publicidade. Na
sétima e oitava geracio de consoles, por exemplo, o videogame estd constantemente
conectado a internet. Isto abriu um grande leque de possibilidades para anunciar
jogos, algo impensdvel nos primérdios da industria.

Conforme avangamos no tempo, publicidade, videogames, costumes e ideias
mudam. A diversio, entretanto, é uma constante.
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