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INTRODUCAO

Os advergames, concerne em um jogo publicitario, interativo gueorpora uma
determinada marca, produto ou servicos e com unga lacilidade para execucéo,
Correia e Pereira (2009) postula que amvergames "vem do inglés advertising
(publicidade) e game (jogo) - consistem em jogofirenque aglutinam dois conceitos:
0 de jogo e o de publicidade. Por outras palawassistem numa forma de jogo que
incorpora a marca ou que coexiste com a marca"rif@epo advergame surgiu por
volta de 1983 quando a coca-cola convocou a Atgrediu uma versao dfpace
Invaders para demonstracdo ao pessoal de vendas em umancdov A ideia era
substituir as naves inimigas invasoras pelas lédas P S | e quando o jogador
conseguisse derrotar todas as P E P S | S, apaiediase “Coke wins” Os
advergames fazem parte desse esforco continuo de conexdo @ooonsumidor,
adequando-se néo so6 a rapidez tecnolégica, magma@b novas culturas de consumo
e comportamentos gerando sempre novas linguageobe@spaco. Santaella (2005)
com base na ldgica das trés categorias peirciarssu® pressupostos, sintetiza que
existem trés matrizes da linguagem - sonora, visuedrbal, e, por conseguinte, dentro
do ciberespaco o que predomina sdo as linguagsuaaisj incluindo, nesse aspecto, 0s
games publicitarios, “e quanto essa linguagem, cauacteristica primordial esta na
insisténcia com que as imagens singulares, aggoease apresentam a percepgao”
(SANTAELLA, 2005 p 19). Nesse sentido, do mesmalmque os games absorvem as
linguagens de outras midias, estas também passai@corporar recursos semioticos e
estéticos que sdo proprios dos games. Por mei@ diesmicdo, quando aplicado ao
game publicitario, a analise semiodtica tem por tolge exprimir possibilidades
comunicativas que estd muitas vezes no designativarr personagem, interfase
suscitando até mesmo a analise ideoldgica que snuidacas tém a intencéo de passar.
Dai explora-se, por meio de analise, quais sadeito® que um dado produto esta apto
a produzir em receptor. Para Santaella (2002),sEsftos podem ser varias ordens,
desde o nivel de uma primeira impressao até o diveim julgamento de valor que o
receptor pode e, muitas vezes, € levado a efetuar.

OBJETIVOS

O principal objetivo é compreender a construcdo lidguagem publicitaria, no
advergame O Impossivel é Possivel Minha vida Ga®mo objetivos especificos -
identificar o potencial comunicativo que o advergameseja passar e explorar

! Coca Cola vence.



semioticamente a composi¢cao do jogo Minha vidaadegy assim como: 0s signos que
emergem dele, o que ele esta apto a produzir agpnetante dinamico e imediato

METODOLOGIA

Essa pesquisa teve uma finalidade de fazer umsaeda literatura sobre games e sua
ascensdo na publicidade, tornando-se entdo, gamlelcif@rios ou advergames.
Objetivou-se fazer uma analise ddvergame "O impossivel é possivel, minha vida de
game" da coca cola zero. Tendo em vista todo estafico coletado, analisamos
através do método semiaotico, ou seja, um métodmadkse de signos verbais, visuais e
sonoros. Baseado na teoria de Charles Sandere P8ANTAELLA, 2002 p 59), este
meétodo de analise procura compreender o significpso cada signo que compde o
texto publicitario carrega e faz despertar no conidar o desejo de consumir o produto.
No decorrer, analisam-se 0s seguintes signos: ikdido herdi, no seu aspecto de sin-
signo indicial, quer dizer, nos seu poder de refdeé a metafora do signo - Coca Cola
gue é equiparado aos status de vida no jogo; adgem publicitaria discutida no
advergame, cujo a narrativa € vincular a marca @uswnidor. Para conhecer a
mensagem transmitida que o advergame deseja passdisaremos 0 interpretante
imediato e dinamico, isto €, o que o advergame aptd a produzir no jogador/
consumidor. Para enfim compreender a linguageneaqomstruida nessa nova midia.

RESULTADOS
Figura 01

L)

Fonte: http://game.cocacolazero.com.br/minhavidadegame/

Para Peirce, a realidade sO0 pode ser represenfa®dTAELLA, 2002). Os signos
representam, apenas representam a realidade, nartea roedida, por isso, todo
complexo que representa a realidade € um signoccePainda explica, que todo signo
que guarda uma relacdo direta com o objeto, € gnosndicial, por isso, entendemos
gue o game: “O Impossivel € Possivel Minha Vidaaene” € um signo indicial, pois
ele representa a trajetéria diaria de um cidad@iosuom Os significados do jogo vao se
construindo na medida em que, este cidaddo cominex,éd do jogo, vai enfrentando os
problemas da realidade dele, os obstaculos, eev@reparando para uma vida mais
plena de alegrias. Assim é a vida do heroi, suaduni® eliminar as barreiras que se
colocam no caminho para tornar a vida das pess@ds fieliz. Ha, na maioria das
historias, contos de fada e demais lendas que poaoeultura de diferentes povos uma
fraqueza que domina o protagonista em algum momentianuitos casos, protetores e
guardibes aparecem para ajuda-lo a desvendar cEtosdos e motiva-lo para seguir
em direcdo a sua missdo. Neste caso em estudalajadrerdi consegue beber a Coca —
Cola, ele invoca a ajuda de seu melhor amigo, nataoou do Professor de Karaté — O



Sensei, que o auxiliam a enfrentar obstaculos.d® jem uma arquitetura semidtica
simbdlica, ou seja, palavras, imagens e sons secemtam e se constroi uma realidade
muito semelhante a realidade cotidiana do consumido refrigerantes, que
cotidianamente enfrenta os desafios da vida. Qeraraicial do jogo reside ali, reflete a
realidade, mas ao mesmo tempo que reflete, re&atistorce, pois o objetivo do
advergame é fazer com que o consumidor fique nietgo em contato com o produto
e a marca, levando o a acreditar que ao consumpioduto, ele se tornara um heroéi
também. Todo enredo do advergame em questéo, étemltsa partir de um caminho
classico do mito do heréi. (Bahktin, 2010 )

e Sai do lugar de origem movido ou por uma imposigéagpor livre iniciativa,

porque ele busca uma transformacao.
» Enfrenta obstaculos.
* O herdi chega a um lugar onde recebe instrumerdsrga. Momento em que
vai adquirir ou aprimorar competéncias.

* Retorna ao ponto de partida e transforma a reaidadjual ele partiu.
Assim como nos romances de prova (Bakhtin, 19922p) o protagonista é submetido
a prova: “ sua lealdade, suas virtudes, suas fasaisia magnanimidade, sua santidade
etc”.O autor ainda afirma que todas as peripécigganizam-se em torno de
provocacoes, tentacdes e lutas a que ele se snb@dim de realizar sua missdo. Desde
0s romances de cavalaria, h4 muito tempo, estaufarainda funciona no cinema, nas
novelas televisivas e nos games, aproveitar a teaistica humana de querer ser um
vencedor sempre, € uma das ferramentas dos ddergmbdutos de entretenimento
desde tempos imemoriais.

CONCLUSAO

O que nos leva a concluir que a linguagem pubtiaitAo jogo analisado reflete uma
abstracdo que resiste ao tempo, isto €, com todxpansdo do ser humano e
racionalidade, os tracos heroicos permanecem cadm@s na cultura sendo usados
como motivacdo de venda pela coca cola zero ques\sdara simbolicamente na
linguagem do advergame em toda sua trajetoria desaeetas e regras estabelecidas,
até as possibilidades interpretativas do jogaderpgjavavelmente sera um consumidor.
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