UNIVERSIDADE DE SAO PAULO

FERNANDA BISPO LUIZ

JOGOS MOBILE, ALGORITMOS E PUBLICIDADE:
estudo de caso do jogo Subway Surfers

Sao Paulo
2022



FERNANDA BISPO LUIZ

JOGOS MOBILE, ALGORITMOS E PUBLICIDADE:

estudo de caso do jogo Subway Surfers

Trabalho de Conclusédo do Curso apresentado ao
Departamento de Rela¢des Publicas, Propaganda
e Turismo da Escola de Comunicacdes e Artes da
Universidade de Séo Paulo, como parte dos
requisitos para obtencdo do titulo de Bacharel em
Comunicacdo Social com habilitacdo em
Publicidade e Propaganda.

Orientador: Prof. Dr. Bruno Pompeu

Sao Paulo
2022



FERNANDA BISPO LUIZ

JOGOS MOBILE, ALGORITMOS E PUBLICIDADE:

estudo do caso jogo Subway Surfers

Trabalho de Conclusdo do Curso apresentado ao
Departamento de Relagbes Publicas, Propaganda
e Turismo da Escola de Comunicacgdes e Artes da
Universidade de S&o Paulo, como parte dos
requisitos para obtencdo do titulo de Bacharel em
Comunicacdo Social com habilitacdo em
Publicidade e Propaganda.

Banca Examinadora:

Orientador:

Instituicéo:

Membro Titular:

Instituicéo:

Membro Titular:

Instituicao:




Autorizo areproducéo e divulgacdo total ou parcial deste trabalho, por qualquer meio convencional ou eletronico, parafins de estudo
e pesquisa, desde que citada a fonte.

Catal ogag&o na Publicagéo
Servico de Biblioteca e Documentagéo
Escola de Comunicagdes e Artes da Universidade de Sdo Paulo
Dados inseridos pelo(a) autor(a)

Lui z, Fernanda Bi spo

JOGOSs MOBI LE, ALGORI TMOS E PUBLI Cl DADE: Estudo de caso
do jogo Subway Surfers / Fernanda Bi spo Lui z; orientador,
Bruno Pompeu. - S&do Paul o, 2022.

54 p.: il.

Trabal ho de Concl usdo de Curso (G aduacédo) -
Departanent o de Rel agcBes Publicas, Propaganda e Turisno /
Escol a de Conuni cacdes e Artes / Universi dade de Sao
Paul o.

Bi bl i ografia

1. Publicidade. 2. Jogos Mbile. 3. Algoritnos. 4.
Segnment agcdo. |. Ponpeu, Bruno. Il. Titulo.

CDD 21.ed. -
302. 2

El aborado por Al essandra Vieira Canholi Ml donado - CRB-8/6194



AGRADECIMENTOS

Todo meu coragdo em agradecimento aos meus pais, Elaine e Donizeti, pelos
sacrificios feitos para que eu pudesse vivenciar o que € a universidade publica no
Brasil e ter a melhor educacao possivel. Também a todos os meus avés, avos, tios
tias, primos, primas, que sempre acreditaram na minha capacidade de conquistar
meus objetivos.

A todos os meus amigos que estdo comigo desde a infancia, percorrendo a vida e
fazendo parte de momentos muito importantes. Também, aos meus amigos do
ensino médio, que foram de extrema importancia para lidar com quatro anos de
Instituto Federal e que agora s&o "do terceirdo para a vida".

Na USP, também encontrei um grupo de amigos que me acolheu e que entendem
as dores e alegrias de ser um "uspiano”, e sdo os melhores publicitarios deste
planeta.

Para finalizar, aos professores que foram de suma importéncia nos aprendizados e
discussbes durante este tempo de ECA-USP, em destaque, meu orientador Bruno

Pompeu, pelo acolhimento, ensinamentos e suportar a minha cabec¢a nas nuvens.



"Diante da vastiddo do tempo e da imensiddo do
universo, € um imenso prazer para mim dividir um

planeta e uma época com vocé." Carl Sagan.



RESUMO

Neste trabalho, a proposta é discutir os componentes historicos e socioeconémicos
qgue impactam o fazer publicitario, a era digital, sua mobilidade e hiperconexao, e os
jogos como entretenimento. Através do estudo de caso do jogo Subway Surfers,
sera discutido como a relacdo jogo-mobile-app-algoritmo esta presente no caso e
seus desdobramentos nos formatos de anuncios para o jogador. Mas antes, sera
feito uma revisdo bibliografica apresentado fatos historiograficos que mostram a
mudanca da era tradicional da publicidade para a era da ciberpublicidade. Seguindo
compreender o que sdo os dados, big data e algoritmos e seus impactos na
segmentacdo do publico-alvo no mundo virtual. Para finalizar a base tedrica, o
estudo do jogo e como se estd na sociedade, quais os motivos que fazem as
pessoas jogarem e 0s modos como elementos do jogo ou a criacdo de um jogo séo
utilizados na publicidade. Partindo dessa base, segue o0 estudo de caso do jogo
Subway Surfers, primeiro jogo a fazer 1 bilhdo de downloads na loja de aplicativos
do Google, dessa andlise pretende-se entender a relacdo ja citada e seus
desdobramentos técnicos e sociais.

Palavras-chave: Ciberpublicidade; Jogos Mobile; Algoritmos; Segmentacao.



ABSTRACT

In this work, the proposal is to discuss the historical and socio-economic components
that impact advertising, the digital age, its mobility and hyperconnection, and games
as entertainment. Through the case study of the game Subway Surfers, it will discuss
how the game-mobile-app-algorithm relationship is present in the case and its
consequences in the ad formats for the player. But first, a bibliographic review will be
carried out, presenting historiographical facts that shows the changes from the age of
traditional advertising to the age of cyber-advertising. Following to understand data,
big data and algorithms in the target audience in the virtual world. To wrap up, the
study of the game and its place in society, what are the reasons that make people
play and the ways in which game elements or the creation of a game are used in
advertising. Based on these pillars, the study of Subway Surfers game follows, it the
first game to surpass 1 billion downloads on the Google App Store. From this
analysis it is intended to understand the game-ads relationship and its technical and
social consequences.

Keywords: Ciberpublicidade; Mobile Games; Algorithms; Segmentation.
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INTRODUCAO

A mudanca de intermediacdo das mensagens, 0s novos meios digitais de
comunicacdo, nao deixariam de ser despercebidos pela publicidade. Para onde vai a
atencdo publica, a publicidade est4 anunciando. Seja através de banners nos sites
visitados, nas redes sociais e, pela historia, percebe-se que a criagdo e 0
desenvolvimento de tecnologias interferem no fazer publicitario. Fazer publicidade
ndo esta aquém de onde as revolugdes humanas estdo. Basta um tweet, um meme,
uma nova ferramenta, uma polémica e a publicidade se apropriara dessa nova
linguagem ou forma.

Portanto, compreender os novos formatos de anunciar faz parte da vivéncia
do profissional de publicidade, ainda mais neste mundo de transformacoes
constantes ap6s as revolugdes digitais-informacionais. Os algoritmos, big data,
aplicativos, dispositivos mobile sdo novas configuracdes de troca e processamento
de informacao, que impactam a sociedade e ndo deixaria de impactar a publicidade.

Além dos novos processos informacionais, se tém novos espacos midiaticos,
0s jogos mobile, que estdo sendo cada vez mais consumidos - na pandemia, tiveram
elevado crescimento de consumo e a tendéncia é continuar -, portanto tornam-se
lugares de atencdo da publicidade, visto que sdo espacos de entretenimento do
publico que estara com total atencdo ao que se passa na tela.

O objetivo deste trabalho é entender os novos meios de fazer publicidade
através dos jogos mobile e algoritmos no contexto digital e contemporaneo. Com
base no referencial tedrico, verificar como o0s processos digitais transformaram os
processos publicitarios e identificar os principais processos estruturais que
acontecem nos aplicativos de jogos mobile, uma simbiose jogo-algoritmo-
publicidade. Partindo desta base geral, o trabalho possui trés partes para
desenvolvimento da parte tedrica e um para o estudo de caso. A disposicao esta da
seguinte maneira:

Na primeira parte, um caminho histérico dos meios de comunicagéo e seus
impactos na publicidade até a invencdo dos meios de comunicacao digitais. Este
impacto é de suma importancia no fazer publicitario, visto que se propde a mudanca
de publicidade para ciberpublicidade (ATEM et al.,
2014; SANTAELLA; MENDONCA, 2014). Em decorréncia das mudancgas, as midias
tradicionais (TV, revistas e radio etc.) perdem espaco para as telas de celulares e
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computadores, sendo os dispositivos mobile, que podem ser levados facilmente com
o usuario, o novo foco de investimento de marketing para os planejamentos de
comunicacdo (VASCONCELLOS et al., 2020).

Na segunda parte, além dos diferentes formatos de midia na ciberpublicidade,
outras técnicas sdo importantes no mundo da hiperconexdao e na transmissao
instantanea de dados: os algoritmos, dados e big data. Esses termos serao
conceituados e exemplificados por suas aplicacdes no universo da publicidade
através da segmentacdo do publico-alvo, que de uma massa de individuos
agrupados de acordo com certos parametros, agora podem ser singulares, o
segmento de um (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).

Na terceira parte, busca-se a compreensdo do jogo nas dinamicas
publicitarias, respondendo alguns questionamentos: o que € jogo? Por que
jogamos? Onde jogo e publicidade se encontram e se misturam?

A quarta parte compreende o estudo de caso do jogo Subway Surfers, o
primeiro a alcancar a marca de 1 bilhdo de downloads na Google Play Store (SYBO
GAMES NEWS, 2020). Neste estudo sera analisado uma partida do jogo para
entender como a publicidade aparece. Além disso, uma analise do contetdo desses
anuncios e como sao baseados no perfil do usuario que a Google possui.

A conclusédo retoma importantes conceitos da base tedrica em comparacao
com os achados na analise do estudo de caso da partida do Subway Surfers. O
espaco do jogo se transforma em nova midia, sendo eficiente para atrair a atencao

gue se deseja do jogador-consumidor.
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1 CAMINHOS DA PUBLICIDADE

Qualquer lugar, qualquer linguagem, qualquer meio de comunicacdo, pode
ser publicidade, e a historia mostra isso ao decorrer das décadas. Pyr Marcondes
(2000) em seu livro Uma historia da propaganda brasileira: as melhores campanhas,
génios da criacdo, personagens, explicita os fatos impactantes na comunicacao
brasileira, a comecar pelo anuncio no jornal, ou classificado, formato de
comunicacdo publicitaria predominante no final do século XIX e inicio do século
XX (MARCONDES, 2000, p. 15).

Os anuncios da época nascem como forma de prestacédo de servico, informar
ao publico em geral o que pessoas e comeércios estavam fazendo, sejam aulas,
leildes, propriedades; informacdes de uma pessoa para outros Varios leitores e
potenciais clientes: “a propaganda nasceu prestando servicos, na forma que
poderiamos chamar de primérdios dos classificados modernos.” (MARCONDES,
2000, p. 15). Neste formato, a propaganda nasce por causa do desenvolvimento

econdmico, expansao das cidades e o aumento populacional:

Do ponto de vista estrutural, ela surgiu como braco informativo do sistema
econdmico em que se inseria, [...], as pessoas deixavam de se conhecer
pelo nome e sobrenome. Contar aos outros transformou-se em comunicar
alguma coisa ao mercado. (MARCONDES, 2000, p. 15).

Replica aqui as necessidades da época, com o avancar do aumento
populacional, produtos, servicos e situacdes, a publicidade amplifica a mensagem
para se distribuir por entre a cidade. O anuncio constituia apenas texto, até que a
mao informacional ganha contornos estéticos da literatura e das artes, tendo até
concursos de cartazes publicitarios para um xarope (MARCONDES, 2000, p. 16).

Assim, nasce uma midia que encarna aspectos sociais e técnicas existentes

para fazer publicidade:

O anuncio, formato tdo habitual da midia impressa contemporanea, nasce
assim de uma colagem de recursos e manifestacdes pré-existentes e
conhecidos. Da literatura e do jornalismo, a publicidade importou o texto; do
desenho e da pintura, trouxe as ilustragdes — dando origem a algo diverso e
novo, mas de certa forma ja incorporado ao universo conhecido das
pessoas. Uma armadilha para assegurar eficacia aos objetivos publicitarios
de comunicar e vender. (MARCONDES, 2000, p. 16).

Essa armadilha que se compde de formatos conhecidos pelo publico também
acontece com a chegada da radio. Em meados de 1920, midia alternativa ao jornal,

a radio “estoura” em crescimento: “ndo experimentaria uma evolugéo paulatina e
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gradual [...]. Cresceria de forma vertiginosa, numa velocidade até entdo
desconhecida, [...] constituindo a primeira audiéncia de massa do século.”
(MARCONDES, 2000, p. 27). Invade as casas e desafia a publicidade, da visao
passa para a voz: “a partir daquele momento, a propaganda teria voz. E teria sons. E
tocaria musica. Teria, portanto, que aprender a falar e a tocar, como na vida real e
nos discos” (MARCONDES, 2000, p. 27). Com o tempo, nascem 0S spots!, os
jingles? e o patrocinio, esses tipos de anuncio foram muito utilizados pela indistria
para anunciar seus produtos e servigos.

E assim chega a TV: “Ela transformaria tudo e nunca mais seriamos os
mesmos.” (MARCONDES, 2000, p. 31). Em 1950, nasce a primeira emissora do
pais, a TV Tupi, e o desafio agora é outro: as imagens em movimento. Em seu
comeco, a garota-propaganda era o anunciador principal, pois o publico-alvo eram
as donas de casa (MARCONDES, 2000, p. 31), uma programacado pensada para
impactar um tempo em que mulheres em sua maioria ficavam cuidando da casa e
dos filhos enquanto os homens iam trabalhar. A TV muda a comunicacdo, 0s
anuncios ndo sao mais apenas informativos, passam a brigar pelo consumidor que
tem a sua frente outras opcdes no mercado (MARCONDES, 2000, p. 31).

Ja no final do século XX, a ascensdo do computador pessoal e a propagacao
das conexdes de rede de internet reconfiguram as estruturas da sociedade: “a
chegada da internet a casa e a vida das pessoas e a popularizacdo dos aparelhos
celulares demarcam uma nova era cultural, a da chamada cibercultura” (POMPEU,
2021, p. 38). E, como ja visto neste trabalho, se ha mudanca no contexto social, ha

mudanca na publicidade:

Mas a publicidade, como produ¢cdo humana, como expressao
comunicacional, como instrumento mediador, tem simplesmente natureza
signica. E como tal, pode expressar novas formas de pensar, pode assumir
as mais diversas maneiras de manifestacdo (POMPEU, 2021, p. 44).

A manifestacdo do codigo binario 0 e 1, a comunicacdo que os softwares
fazem com o hardware, chegou na casa da populagcéo e se embrenhou no cotidiano
social e por consequéncia no fazer publicitario. Seus impactos sdo vistos, previstos e
nem sempre esperados: “Nao é facil falar do assunto, sendo tudo tao atual, estando

acontecendo tudo tdo ao mesmo tempo” (POMPEU, 2021, p. 38). As evolucdes e

“pecas com textos interpretados, acompanhados ou ndo de musica” (MARCONDES, ANO, p. 27).
2 “trilhas sonoras curtinhas, desenvolvidas especificamente para o anunciante” (MARCONDES, ANO,
p. 27).
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revolucdes acontecem a cada descoberta ou invencéo tecnoldgica, redefinindo e

definindo o que sabemos como sociedade e consequentemente na publicidade.

1.1 CIBERPUBLICIDADE

Dos computadores para calculos nas universidades, da primeira pagina web
feita pelo britanico Tim Berners-Lee — criada para conectar conteidos de pesquisas
nucleares (CHARLEAUX, 2021) — para a chegada das inteligéncias artificiais, as
tecnologias digitais se desenvolveram por meio da ascensdo da interconexao e das
informacdes alimentadas pelas pessoas, no que se chama esse espaco de troca de
informacdes, ciberespaco:

[...] € 0 novo meio de comunicagdo que surge da interconexao mundial dos
computadores. [...] especifica ndo apenas a infraestrutura material da
comunicacao digital, mas também o universo oceanico de informacédo que
ela abriga, assim como os seres humanos que navegam e alimentam esse
universo. (LEVY, 1999, p. 17).

Essa infraestrutura fisica, posta em grandes prédios, abriga o conjunto de
informacdes gerados pelas interagbes humano-maquina e, ano apos ano de seu
nascimento, revoluciona a estrutura social: “Verdadeiros abalos sismicos tém sido
provocados em todos 0s campos sociais — economia, politica, cultura e arte —, desde
que a implementacdo do processo digital, naquilo que ficou conhecido como
internet” (SANTAELLA; MENDONCA, 2014, p. 19).

A internet se estabelece como um espaco de troca de informacgdes
incessantes. Ao frenesi de informacgdes, o desenvolvimento de dispositivos como
smartphones, tablets, smart TV, aumentam os pontos de contato entre ciberespaco

€ pessoas:

A banda larga, aliada aos dispositivos méveis, que comecou a se
disseminar de forma cada vez mais ampla a partir do ano 2000 até alcancar
0 cenario atual de hiperconexéo, transformou o “estar conectado” em “ser
conectado”. Hiperconexao significa ndo apenas ligagao entre pessoas, mas
também entre sistemas e, com a emergente internet das coisas, ligacdo
entre gente, animais, coisas e lugares. Passamos rapidamente de uma web
estatica para uma web dinamica, de uma web de paginas para uma web de
plataformas participativas, em uma miriade de ambientes de conversacgao
(ver RECUERQO, 2012). (SANTAELLA; MENDONGCA, 2014, p. 19).

Ser conectado € o novo padrdo social, o uso desenfreado das novas

tecnologias conectoras faz ligacdo com todos o0s processos de vida da pessoa,
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animais domeésticos, amigos, familia, um ecossistema de hiperconexdao que deixa
todos ativos na rede. Dessa revolucao, Pierry Levy (1999) chama de cibercultura: “o
conjunto de técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos de
pensamento e de valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento do
ciberespaco.” (LEVY, 1999, p. 17).

Na cibercultura humano também €é maquina, essa simbiose pode ser
considerada o ponto focal da cibercultura, a exploracdo da relacdo homem-maquina
cria formatos sociais, e esses formatos sédo rapidamente passados por todos os

seres conectados em rede:

Mudancas de comportamento no ciberespaco sdo imediatamente
transferidas para a realidade presencial em que vivemos, num sistema de
trocas e complementaridades em tempo real que o0s jovens praticam com
desenvoltura. Isso se tornou possivel gracas a conexdo on-line permitida
pelos equipamentos moveis, um dos fatores que mais afetam a cognigéo
humana. Nas palavras de Gabriel (2012, p. 51), “somos on e off ao mesmo
tempo, simbioticamente, formando um ser maior que 0 nosso corpo/cérebro
biolégico, nos expandindo para todo tipo de dispositivo e abrangendo outras
mentes e corpos (SANTAELLA; MENDONGCA, 2014, p. 19).

Essa expansdo do cérebro e pensamento s6 € possivel gracas ao rapido

processamento das informacdes geradas em grande escala:

A informacéo digitalizada pode ser processada automaticamente, com um
grau de precisdo quase absoluto, muito rapidamente e em grande escala
guantitativa. Nenhum outro processo a ndo ser o processamento digital
reline, a0 mesmo tempo, essas quatros qualidades. A digitalizacdo permite
o controle das informacgdes e das mensagens “bit a bit”, nimero binario a
ndmero binério, e isso na velocidade de calculo dos computadores. (LEVY,
1999, p. 52).

O controle de dados, o processamento agil, a hiperconexao e a expansao da
mente humana para as maquinas, se da principalmente por celulares com acesso a
internet. Pelo menos no Brasil, o principal meio de comunicacdo com o ciberespaco
€ através destes aparelhos, que sao mais de 234 milhdes de celulares sendo usados
no pais e mais de um por habitante (FUNDACAO GETULIO VARGAS, 2020), sdo
mais pontos de contanto que pessoas.

Como se vé mudancas tdo profundas na sociedade e nas tecnologias, a
publicidade n&o deixaria de ser transformada, ser conectado também passa a fazer

parte dos planejamentos de comunicacao:

A cibercultura ndo s6 de fato trouxe novos canais de comunicagdo com o
publico, ampliando exponencialmente as possibilidades de comunicacéo,
como também mudou o sentido que os meios passaram a ter. Tudo isso
com impactos profundos na publicidade.” (POMPEU, 2021, p. 39).
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Os novos meios de comunicacao se expandiram e baguncaram o conceito de
midia tradicional. Os conteddos da radio, TV e jornal eram pensados pelos
profissionais da &rea, planejados minuciosamente para transportar a mensagem
planejada, mas nessa nova relacdo, o consumidor esta posicionado ndo apenas
como pessoa passiva diante das campanhas, mas como protagonista. Eles, além de

consumirem o conteudo, também o criam e compartilham:

[...] a tAo comentada Web 2.0 requer outro tipo de postura por parte das
empresas no que tange sua comunicacao e Marketing. Numa época em que
se da a liberacdo do polo emissor e potencialmente todos passam a ser
criadores, produtores, editores e distribuidores de conteddo (SANTAELLA,
2004, p. 82), a Publicidade tem que rever o seu esquema de interacdo com
0 publico consumidor. (ATEM et al., 2014, p. 9).

A interacdo marca-consumidor ganha novos contornos, técnicas, figuras e
relacdes. O mundo digital ndo sé cerceia, mas também adentra na relacdo que antes
se vivia por telas de TV, folhas de jornais e revistas. O uso do mundo digital pela
sociedade esta obrigando as empresas a se adaptarem a esta nova realidade de
interacdo instantanea e a “lutar” pela atengcdo do consumidor que esta envolto neste

mundo de informagdes por minuto.

1.2 MIDIA NA CIBERPUBLICIDADE

Antes de se entrar no ambito de redes sociais, sites e aplicativos, as midias
se faziam presente em seu formato de massa desde o nascimento do jornal como ja
explicado neste capitulo anteriormente, que diferente do dinamismo da internet que
se sabe prontamente a reacdo publica quanto ao andncio, no modelo tradicional a

resposta era de outra maneira:

De maneira sintética, a l6gica desse modelo (que tomaremos por modelo
tradicional de publicidade) implica a comunicagdo persuasiva de marcas,
produtos e servicos que avan¢a de maneira praticamente unidirecional por
sobre o0 publico consumidor, ja que, afora eventuais pesquisas
mercadolégicas (de natureza quali e quantitativa), de forma geral, o Unico
feedback dado pela massa acontece pelo maior ou menor resultado nas
vendas — assim ocorre, pelo menos, sob o ponto de vista das estratégias e
taticas empreendidas pelas instdncias comprometidas com o Marketing e a
Publicidade de marcas. (ATEM et al., 2014, p. 7).

Essa maneira unidirecional de mensagem era repetida para que se fixasse 0
conteudo na cabeca do potencial consumidor. Seguia assim até o término da

campanha e iniciava-se outra da mesma maneira:
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Assim que uma campanha tradicional de publicidade, mesmo que dividida
em fases, finda suas estratégias, 0 movimento continuo e unidirecional de
envio de enunciados através das diversas midias se cessa, até que uma
nova campanha, com novos conteldos, mas seguindo a mesma logica
distributiva, se inicie. (ATEM et al., 2014, p. 8).

Nos tempos da ciberpublicidade, o poder de atuacdo dos usuarios de internet

na criacdo e producdo de conteudo, modelos tradicionais publicitarios passam a ser

entediantes:

No ambito midiatico-cultural — a popularizacdo das redes sociais na internet,
assim como a evolucdo da web 2.0 ampliou o poder de atuacdo dos
internautas desde a producdo ao consumo de variados produtos, bens e
servigcos mididtico-culturais; dando-lhes maior espag¢o e autonomia nos
processos de interagdo, criacdo e geracdo de dados ou conteldos on-
line. Frente a esse cenario de profundas  transformacdes
(econbmicas, criativas, mercadoldgicas, midiaticas e culturais), aliadas a
expansdo da internet banda larga e das redes sociais, muitas férmulas
publicitarias se desgastaram, tornando-se desinteressantes ou entediantes,
no Brasil e no mundo. (SANTAELLA; MENDONCGCA, 2014, p. 25).

Na ciberpublicidade, fazer publicidade tem outro “tom”, as reacfes quase que

instantaneas do publico vdo moldando o planejamento que antes era quase estatico:

Os atuais canais digitais, entdo, servem aos anunciantes como meios para
0 lancamento de conteddos que, de acordo com a reagdo do publico
consumidor (nessas mesmas midias digitais), sdo sobre-formulados ou
reformulados — algo que era impossivel no sistema tradicional de destinagao
publicitaria. (ATEM et al., 2014, p. 8).

Dos planejamentos transmidiaticos com TV, redes sociais, outdoors, banners

em sites, 0 processo tende a seguir o caminho do smartphone-app. A mudanca de

comportamento social e as evolugdes tecnoldgicas abriram novos espacgos de midia

para as empresas:

Na era das plataformas conectivas (Van Dijick 2013), a publicidade de
aplicativos, pode-se dizer, fecha o ciclo. Ao contrario da “agua” inerente
associada as campanhas de marketing de massa, a publicidade de
aplicativos promete um ecossistema onde cada acdo, ou “evento”, é
totalmente atribuivel. Para jogos f2p, isso significa que cada etapa do “funil”
— da aquisicdo do jogador ao engajamento do jogador (ou seja, jogar),
retencdo e, potencialmente, monetizacdo do jogador — pode ser rastreada,
analisada e otimizada e vem com uma variedade de métricas granulares ou
“indicadores-chave de desempenho” (KPIs). Essa abordagem de
publicidade baseada em dados tem raizes histéricas e se baseia em
tecnologias e praticas enraizadas na publicidade digital baseada em
desktop. Ao mesmo tempo, a publicidade de aplicativos para jogos f2p vai
muito além da publicidade digital de produtos fisicos, pois 0s jogos para
celular s@o mercadorias culturais contingentes: s&8o constantemente
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alterados, as vezes em tempo real, para melhorar os KPIs com base nas
acoes dos jogadores. (NIEBORG, 2017, p. 29, traducdo nossa)®.

De encontro se tem o aumento de downloads e receitas de aplicativos para
aparelhos moéveis, houve uma aceleracéo por causa das questdes do COVID-19 no

mundo, principalmente no mercado brasileiro (APPSFLYER, 2021):

Em 2020, o numero de instalagfes de aplicativos no Brasil aumentou em
um ritmo mais lento em comparacdo com 2019. Por outro lado, a receita
total gerada pelos aplicativos aumentou em 145% e algumas verticais de
negocios viram sua parcela de usuarios pagantes dobrar. (APPSFLYER,
2021).

As tendencias mobile chegaram para ficar. Ser conectado é o imperativo da
cibercultura e da cibepublicidade. Os novos meios de comunicacdo com seus
formatos alcancam os usuarios das mais diversas maneiras, mas o0 aplicativo esta
sendo o preponderante neste universo, sendo 92% do tempo dos usuarios (IAB
BRASIL, 2021).

O dinheiro em investimento em midia acompanha esse movimento de
mobilidade-aplicativo, segundo relatério do IAB Brasil, a expectativa de investimento
em midia digital é mais de 85% em mobile ad (IAB BRASIL, 2021).

Reafirmando o mobile ad como destaque do futuro dos andncios, aqui vao 0s

principais modelos utilizados pelo mercado no formato In-app advertising:

Tabela 1 — Tipos de in-app advertising

Formatos em video podem ser desde um pre-roll (exibicdo antes de comecar o video
Videos escolhido efetivamente pelo usuario), mid-roll (nho meio ou em intervalos do video
escolhido pelo usuario) ou até mesmo um rewarded video (aquele em que o usuério

escolhe assistir um video para ganhar algum beneficio).

3 In the era of connective plataforms (Van Dijick 2013), app advertising, one could say, closes the
loop. As opposed to the inherent "wate" associated with mass-marketing campaigns, app advertising
promises an ecosystem where every action, or "event”, is fully attibutable. For f2p games this means
that every step of the "funnel" - from player acquisiton to player engagement (i.e., playing), retention,
and, potentially, player monetization - can be tracked, analyzed, and optimized and comes with an
array of highly granular metrics or "key performance indicators" (KPIs). This data-driven approach to
advertising has historical roots and builds on technologies and practices rooted in desktop-based
digital advertising. At the same time, app advertising for f2p games goes far beyond digital advertising
of physical products as mobile games are contingent cultural commodities: they are constantly altered,
sometimes in real-time, to improve KPIs based on player actions. (NIEBORG, 2017, p. 29).

F2p significa Free to Play — traducdo literal: gratis para jogar
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Interstitials | Formato full-screen que pode ser estatico ou animado (GIF ou HTML5), os interstitials
normalmente sdo vistos em jogos entre fases ou antes do reinicio da partida (jogos
que ndo possuem fases evolutivas).
Banners E o mais tradicional dos formatos, pois replica no ambiente dos aplicativos a
experiéncia do desktop. Podem ser fixos (rodapé) ou podem ser inseridos no
conteddo, na navegacao
Rich Rich media nada mais é do que um termo utilizado pela publicidade digital para

Media designar andncios que apresentam recursos avancados como video, audio ou outros

elementos para incentivar os usuérios a interagirem e se envolverem com o contetdo

— ou seja, eles oferecem mais formas de engajar um determinado publico.

Fonte: Adaptado IAB Brasil (2021)

Neste novo mundo hiperconectado, que caminha para uma juncao do real-

digital, com consumidores cada vez mais bombardeados por comunicagédo, a

publicidade molda novos jeitos de se fazer percebida e com a forca e o propdésito de

entender bem de perto quem é o seu consumidor:

O que se pode concluir de tudo isso € que os caminhos tradicionais da
publicidade, seus padr6es e convengdes assumidas perderam seu poder de
penetragdo. Além de vivermos em sociedades liquidas, como
definiu Bauman (2001), as possibilidades midiaticas a serem exploradas
pelas campanhas publicitarias sdo mudltiplas, diversificadas e o
consumidor ndo é mais 0 mesmo. Em uma cultura que Ihe oferece uma
guantidade exorbitante de vias para o consumo, seu desejo se dispersou.
(SANTAELLA; MENDONCA, 2014, p. 29).

Nas diferentes possibilidades de midias, o mobile-app se torna um caminho

eficiente para relacbes mais diretas com o consumidor e ainda ser um ponto que

retenha mais a atencao.
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2 DADOS, BIG DATA E ALGORITMOS

A vida na cibercultura é dado, a cada ato do cotidiano considerado
insignificante por quem se vive, € dado que se torna insumo para geracdo de
grandes pesquisas sobre 0 que vocé gosta de assistir, escutar, vestir, beber, comer
(KAUFMAN, 2019, p. 33), em um mundo intermediado pelos processos digitais:

Como resultado da penetrante mediacdo por computador, quase todos os
aspectos do mundo sdo traduzidos em uma nova dimensado simbdlica a
medida que eventos, objetos, processos e pessoas se tornam visiveis,
cognosciveis e compartilhaveis de uma nova maneira. O mundo renasce
como dados e o texto eletrbnico é universal em escala e escopo®.
(ZUBOFF, 2018, p. 24).

A escalabilidade, os compartilhamentos incessantes de dados e o
agrupamento deles, possibilita o que se chama de “big data” (ou grandes dados na
traducdo literal), termo em inglés para designar o volume de dados que sao gerados,
coletados e armazenados (KAUFMAN, 2019, p. 32). Esse volume de dados
analisados pode gerar novas ideias ou compreensdo de fenbmenos, mudando os
mercados, a vida cotidiana e as relacdes (KAUFMAN, 2019, p. 32).

Dentro desse mundo de novas nomenclaturas, uma se € muito famosa, cada
vez mais discutida e posta em manchetes de jornais sobre as mais diferentes
perspectivas, seja nas questdes de legislacdo, seja em relagdo as bigtech ou como

sdo usadas para influenciar escolhas, os algoritmos:

Entendemos algoritmo aqui em uma visdo compartilhada entre Kitchin
(2017) e Willson (2017) em que processos dindmicos operam recursos
(entradas) para resultados especificos (saidas) de forma automatizada, mas
implementados por seres humanos na interagdo com a tecnologia, em um
contexto macroambiental, dependente de estratégias, estruturas e taticas.
(TRINDADE; PEREZ; FILHO, p. 2).

Dos resultados dos processos algoritmicos, o que se vé na superficie é uma
era marcada pela relevancia de contetdo, os streamings, a propaganda, as buscas
no Google sao personalizadas e variam de acordo com quem busca. Criam-se
bolhas de contetdo que s6 mostram o que se quer ver e nao 0 que precisa ser visto.
(KAUFMAN, 2019, p. 46).

Os conteudos personalizados, que sao atribuidos por sua relevancia para os
usuarios sao feitos com a entrada de dados recolhidos durante as interagdes usuario
e plataforma digital e a saida & a tendéncia de comportamento dentro daquela

plataforma. Esse tipo de personalizacdo ja é muito usado, & exemplo:
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Novamente, recorremos a leitura de Gabriel (2010, p. 225) para nos explicar
como o Google ja utiliza a personalizagdo por comportamento para 0s
usudrios que estiverem logados em algum servico do Google ou que
permanecam com cookies ativados. A autora destaca que esta
personalizacdo jA ocorre por meio da signed-in personalization, baseada
na web history do usuério conectado a qualquer servico do Google; ou
por meio da signed-out customization, baseada nas buscas passadas,
realizadas no navegador do usuario, quando ndo estiver logado a
gualquer servico do Google, utilizando-se cookies.
(SANTAELLA; MENDONGA, 2014, p. 29).

Esse tipo de segmentacdo por comportamento também esta sendo usada
pela publicidade, Kotler explicita (2021) o que chama de “Segmento de um”, a nova
forma de segmentacdo de consumidores que permite um impacto publicitario e de

marketing mais acurado.

2.1 SEGMENTO DE UM: DA MASSA PARA O INDIVIDUO

Diante da vastiddo da populacdo em mais de seus 7 bilhdes de pessoas no
mundo (WORLDOMETER, 2027?), essas pessoas podem ser agrupadas por gostos
musicais, idade, género, onde moram, estudam, orientacdo sexual e muitos outros
aspectos humanos que se assemelham e que podem gerar grupos homogéneos
diante de tal interesse.

Replicando isso para o marketing e publicidade, segmentacdo é importante

fator para a criacdo de planejamentos estratégicos para o publico-alvo das acdes:

A identificagdo de grupos consumidores semelhantes possibilita, entre
outras coisas, identificar oportunidades para diferentes produtos, pois, com
o conhecimento das caracteristicas dos grupos, é possivel disponibilizar
produtos mais adequados a esses consumidores, resultando em uma
grande vantagem competitiva. (TOMANANI, 2021, p. 187).

Para saber quais informacdes extrair e poder formar tais grupos, o processo

utiliza 5 bases de informacdes populacionais, sao elas:

Tabela 2 — Bases de segmentacéo

Geograficas regido, estado. Cidade, vizinhanca etc.;
Demogréficas e sexo, idade, estado civil, escolaridade, renda, grupo étnico, profissao
socioecondmicas etc.;
Beneficios procurados expectativa do consumidor quanto a beneficios especificos do
produto, satisfacdo de necessidades etc.;




Comportamentais

Psicograficas
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[
comportamento de consumo, grau de uso do produto, lealdade a

marca etc.; e

personalidade, valores, atitudes etc.

Fonte: Adaptagdo Tomanani (2021)

Essas informacfes podiam ser recolhidas por relatérios, censos como IBGE

ou entrevistas com grupos, mas na era do big data existem possibilidades

exponenciais de se obter dados em grande escala sobre determinado tema,

comportamento, consumo etc., para criar analises que servirdo para 0S mais

diversos fins:

A segmentacdo e a definicAo do perfil dos consumidores sempre foram
guestdes fundamentais para o profissional de marketing. Porém o advento
do big data abre novas possibilidades de coleta de novos tipos de
informacgédo de mercado e de microssegmentacao (ver Figura 8.1). As bases
de dados de clientes e as pesquisas de mercado j4 ndo sdo mais as Unicas
fontes de informag6es sobre o consumidor. Dados de midia, dados sociais,
dados da web, dados dos pontos de venda, dados da internet das coisas e
dados de engajamento — todos podem enriquecer os perfis de
consumidores. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021, p. 148).

Das interac6es do usudrio com o mundo digital, nasce uma segmentacao
mais Unica, o segmento de um (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021). De uma

estratégia de massa, as estratégias comunicacionais passam a ser mais granulares,

segmentadas ndo somente no grupo, mas no individual:

O big data permite que o profissional segmente o mercado em sua
unidade mais granular; o consumidor individual. Na pratica, é possivel
criar uma persona real para cada cliente. Com base nisso, as empresas
podem executar marketing de um por um ou de segmentos de um. E,
gragas ao enorme poder dos computadores, nao ha limites para o
detalhamento de cada persona nem para o nimero de clientes que
podem ser perfilados. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021, p.
148).

Uma segmentacdo mais granular juntamente com 0s espa¢os nas midias

digitais, permite um dinamismo que nao se tem na comunicacdo de massa, a

indUstria tem uma maior resposta e a campanha interage com o consumidor:

A internet fornece aos anunciantes o maior laboratério que ja existiu para
pesquisa de consumidor e geracdo de leads. O feedback de cada
divulgacdo chega em segundos — muito mais rapido que pelo correio. Em
horas (ao invés de més), cada campanha pode focar-se nas mensagens
mais eficientes e chegar mais préxima de alcancar a brilhante promessa de
toda a publicidade: alcancar um interessado na hora certa, e com
precisamente a melhor mensagem que provogque uma deciséo, conseguindo
assim mais um cliente pagador. Esse ajuste fino nunca cessa. (O'NEIL,
2020, p. 112).



23

Partindo para a aplicacéo real, o caso da Target explicado por Kotler, traduz o
funcionamento desse novo processo de andlise preditivo para a industria. Em 2012,
a Target conseguia antever quais consumidoras estavam gravidas e mandava
descontos especiais para essas pessoas. Tempos antes, a empresa havia criado um

algoritmo para prever tal acontecimento com base nas compras dos clientes:

Um ano antes desse episddio, a Target havia elaborado um algoritmo para
prever a probabilidade de uma consumidora estar gravida com base nos
artigos comprados por ela. A rede varejista atribuiu um ndmero Unico de
identificacdo a cada comprador, conectando-o a todas as informagfes
demograficas e ao histérico de compras. A andlise de big data havia
revelado um padrdo especifico de consumo para mulheres efetivamente
gravidas, que poderia ser usado para prever compras futuras de clientes
gue se encaixassem naquele padrdo. A empresa chegou a tentar prever o
dia do parto com base no momento da compra. Esse esfor¢o valeria a pena
para determinar quem receberia cupons pelo correio e quando.
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021, p. 144).

A busca pelo ajuste mais preciso do perfil do usuario ndo cessa, cria-se mais
jeitos de coletar dados para descobrir e oferecer o que o usuario mais deseja, a

qualquer hora e em qualquer lugar.

2.1.1 Capitalismo de dados: segmentacao psicografica e seus impactos

O microtargeting, ou segmento de um, € excepcional para o marketing e a
publicidade. Compreender com detalhes os habitos de consumo do publico
possibilita planejamentos assertivos, mas por outro lado, a geracdo desenfreada, e o
acumulo de dados por empresas como o Google e Meta tem reverberacbes
negativas na vida do consumidor. Esse modelo de negdcio dadocéntrico, o
capitalismo de dados, esta para além de apenas compreender os consumidores, ja

se esta no ambito de modificar o comportamento:

Conforme apontamos, a atual dindmica do capitalismo de dados®,
centrado no modelo de negdcios das plataformas e aplicativos digitais, tem
como um de seus pilares a extracdo de valor de dados provenientes de
mecanismos automatizados de coleta e analise de nossas acdes e
comportamentos online. Sob aordem de grandeza do big data e a
velocidade da gestdo algoritmica, os difusos processos de monitoramento
digital estdo cada vez mais atrelados a estratégias econdmicas que visam
prever e modificar o comportamento humano. O sucesso dessa ldgica
comercial esta atrelado, segundo as andlises de Zuboff (2018) sobre o que
ela denomina “capitalismo de vigilancia”, a um certo modelo de publicidade
e a préaticas empresariais que teriam o Google como matriz. Eles dependem
da comercializagdo dos dados dos usuarios a partir de processos
conhecidos na linguagem publicitaria como segmentagdo de mercado e
microtargeting. (BRUNO; BENTES; FALTAY, 2019).
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Ja se tem exemplos da magnitude que os processos algoritmicos podem ter
nas atitudes das pessoas, seja 0 escandalo Cambridge Analytica ou o estudo
conduzido pelo Facebook em 2014, no qual houve uma manipulacdo do feed de
noticias para saber se poderia manipular as emocdes do usuario de acordo com o
conteado mostrado. O experimento foi conduzido sem autorizagcdo dos 700 mil
usuarios (BRUNO; BENTES; FALTAY, 2019), uma grande viola¢do da privacidade e
demonstracdo de como as redes sociais podem ser laboratorios de pesquisas em
massa.

A partir destes desdobramentos, se propdem o que se chama “economia
psiquica dos algoritmos”:

Por economia psiquica dos algoritmos (BRUNO, 2018) designamos o
investimento contemporéneo — tecnocientifico, econémico e social — em
processos algoritmicos de captura, andlise e utilizacdo de informacgbes
psiquicas e emocionais extraidas de nossos dados e a¢des em plataformas
digitais (redes sociais, aplicativos, servigcos de streaming, plataformas de
compartilhamento e/ou consumo de conteddo audiovisual etc.). As
informagbes que interessam ao veloz capitalismo de dados ndo sé&o
mais apenas os rastros de nossas acdes e interagbes (cliques, curtidas,
compartiihamentos, visualizagdes, postagens), mas também sua
“tonalidade” psiquica e emocional. E esta economia psiquica e afetiva que
alimenta as atuais estratégias de previsdo e indu¢cdo de comportamentos
nas plataformas digitais (e eventualmente fora delas).
(BRUNO; BENTES; FALTAY, 2019, p. 5).

O que se vale nas novas estratégias de negdcios ndo € mais apenas a
analise dos pontos de contato com o usuario, cabendo agora a interpretacéo
psiquica deles. Essa interpretacdo tem grande valor, visto que pode ser usada para

controle de comportamentos em diferentes fins:

No seio desta logica, os dados pessoais digitais e suas informacdes
psiquicas e emocionais sdo simultaneamente: a principal “moeda” do
modelo de negécios que prevalece nas plataformas digitais; a fonte
privilegiada de conhecimento de uma nova ciéncia de dados; um meio de
controle do comportamento, orientado para diferentes fins, do consumo ao
voto. (BRUNO; BENTES; FALTAY, 2019, p. 5).

A predicéo algoritmica é elevada ao status de psicélogo em massa, atribuindo
perfis psiquicos e tendéncias de comportamento para que possa mostrar conteudos

com relevancia para o alvo do andncio:

O saber preditivo dos algoritmos define, deste modo, os perfis de alvos
especificos para sugestdo de contetdos diferenciados no momento e no
contexto apropriados para influenciar, de forma personalizada e em tempo
real, o comportamento dos usuarios (INTRONA, 2016). Legitimadas por um
discurso de comodidade que promete oferecer conteddos, servicos e
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produtos ultrapersonalizados e “relevantes” aos interesses dos usuarios,
estas ferramentas de captura irrestrita e extensiva de informagbes séo,
entretanto, entendidas pelo marketing digital como meios de explorar
vulnerabilidade cognitivas e emocionais a fim de influenciar o processo de
tomada de decisdo e o0 comportamento dos  usuarios.
(BRUNO; BENTES; FALTAY, 2019, p. 10).

No mundo hiperconectado, tais mecanismos se tornam importantes pela

capacidade de poder impactar de forma mais direta o usuario e modificar seu

comportamento de acordo com o planejamento de marketing, essa é a briga pela

atencdo do usuario em um mundo de informagfes frenéticas sendo enviadas por

todos os lados:

Nesse sentido, a atual dindmica do capitalismo de dados esta
intimamente ligada aos ja conhecidos mecanismos de uma economia da
atencdo (GOLDHABER, 1997; DAVENPORT; BECK, 2001). Sua premissa
fundamental é a de que, em meio a um espago-tempo cada vez mais
saturado de estimulos visuais e informacionais (CRARY, 2014), a atencdo
se torna um recurso escasso e, por sua vez, extremamente valioso e
imensamente disputado (CALIMAN, 2012; CITTON, 2016; WU,
2016). (BRUNO; BENTES; FALTAY, 2019, p. 13).

Para manter a atencéo, coleta-se 0 maximo de dados possiveis. As bigtechs

(Google e Meta como exemplo) vao criando ecossistemas que oferecem servigos

dos mais variados, de provedores de e-mails a formas de pagamento, como

carteiras digitais:

N&o por acaso, como vimos, a disputa econ6mica pela atencdo vem
popularizando um tipo de abordagem na industria tecnolégica que aposta no
desenvolvimento de uma arquitetura de decisbes nas plataformas
direcionada para capturar e cativar a atencdo dos usuarios, explorando
tendéncias e vulnerabilidades cognitivas que mantenham o0s usuarios
enganchados e engajados nesses servicos. Engendrando, assim, uma
I6gica circular entre a experimentagdo da dimenséo laboratorial e os efeitos
sociais, politicos e subjetivos do capitalismo de dados.

Por isso, um dos principais objetivos das empresas de tecnologia no
paradigma da captura é fazer com que o uso de seus servicos ndo seja
apenas um comportamento pontual, mas se torne um habito. Entendido,
nesse contexto tecnobehaviorista do design e da arquitetura das
plataformas, como “comportamentos automaticos desencadeados por pistas
situacionais: coisas que fazemos com pouco ou nenhum pensamento
consciente” (EYAL, 2014, p.8), o habito é construido por pequenos
estimulos e recompensas. Tais comportamentos sao assim incentivados a
se tornar uma pratica rotineira, de modo que usuarios
retornem constantemente a esses servicos e preferencialmente nunca
saiam deles. (BRUNO; BENTES; FALTAY, 2019, p. 13).

As novas abordagens publicitarias sao fruto dos contextos da cibercultura, o

mundo em conexéo constante, a frugalidade das informacdes e da atencdo dos

consumidores, isso potencializa um mercado que precisa arranjar mecanismos que
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possam voltar a atencdo deste consumidor para o que esta sendo anunciado. Em
contrapartida, o capitalismo aflora dispositivos que coletam e armazenam dados
que, processados por algoritmos, podem prever tendéncias comportamentais. Nas
maos somente das empresas privadas, sem a interagdo publica no manejo da
situacdo, pode ter resultados negativos como ja citados anteriormente. Importante

para além da técnica, a ética quanto ao fazer publicitario.
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3 JOGOS, SOCIEDADE E PUBLICIDADE

Os jogos fazem parte da vida social, séo os tabuleiros que reinem amigos, 0s
jogos de carta no domingo em familia, o futebol nas quadras do bairro, ou 0s jogos
no celular para passar o tempo enquanto espera em uma fila. O jogo esta ai, em
contato constante com as pessoas, conectando uns aos outros tanto no mundo
fisico quanto no mundo virtual. Desses aspectos culturais e sociais, em seu livro,
Homo Ludens, Huizinga (2000), mostra as formas nas quais 0S jogos S&o

imperativos para a criagdo da cultura, sendo até mesmo antecessora a ela:

O jogo é fato mais antigo que a cultura, pois esta, mesmo em suas
definicdes menos rigorosas, pressupde sempre a sociedade humana”.
(HUIZINGA, ANO, p. 05). O jogo € muito mais que cultura, diverséo,
ultrapassa sentidos materiais e imateriais, muito mais que fisico e
psicolégico: “E uma fungdo significante, isto é, encerra um determinado
sentido. No jogo existe alguma coisa “em jogo” que transcende as
necessidades imediatas da vida e confere um sentido a agdo. (HUIZINGA,
2000, p. 5).

Sendo o jogo uma forma de compreensao de mundo:

A vida social reveste-se de formas suprabioldgicas, que Ihe conferem uma
dignidade superior sob a forma de jogo, e é através deste Ultimo que a
sociedade exprime sua interpretacdo da vida e do mundo. N&o queremos
com isto dizer que o jogo se transforma em cultura, e sim que em suas
fases mais primitivas a cultura possui um carater ladico, que ela se
processa segundo as formas e no ambiente do jogo. Na dupla unidade do
jogo e da cultura, é ao jogo que cabe a primazia. (HUIZINGA, 2000, p. 36).

Nessa primazia, a natureza poderia ter oferecido qualquer coisa para dar
alegria, divertimento, tensdo, mas escolheu 0 jogo para descarga das energias
excessivas ou de preparacao para a vida (HUIZINGA, 2000, p. 6). Todos esses
sentimentos reinem-se em torno do jogo. Mas o que torna tudo isso tdo aprazivel?
O que faz as pessoas jogarem? Segundo Luz (2018), cinco motivacbes podem

responder essas perguntas:

1. Aprendizado: jogamos porque gostamos de aprender.

2.Desafio: desafios criam espacos de significacdo em determinadas
atividades antes sem sentido, e isso nos atrai.

3. Feedback: os jogos, ao contrario da vida, nos dédo feedbacks rapidos e
claros.

4. Significado épico: empresto aqui o termo de Jane McGOnigal (2001), pois
realmente gostamos de nos sentir importantes em nossas buscas.

5. Prazer autotélico: jogamos porque jogar é gostoso por si s6. (LUZ, 2018,
p. 40).
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Independente da razdo que conduza o participante ao jogo, existe uma
particularidade interessante, apresentada por Huizinga, é a tensdo. O jogo causa
esse tensionamento, essa exasperagao; vocé sempre espera algo do jogo. Em uma
aventura, espera encontrar algo, em uma competicdo, espera ganhar, sempre em

busca de uma satisfacao:

O jogo é “tenso”, como se costuma dizer. E este elemento de tensio e
solucdo que domina em todos os jogos solitarios de destreza e aplicacao,
como os quebra-cabecas, as charadas, os jogos de armar, as paciéncias, o
tiro ao alvo, e quanto mais estiver presente o elemento competitivo mais
apaixonante se torna o jogo. (HUIZINGA, 2000, p. 12).

Mas afinal, o que é o jogo? Huzinga define da seguinte maneira:

Numa tentativa de resumir as caracteristicas formais do jogo, poderiamos
considera-la uma atividade livre, conscientemente tomada como “ndo-séria”
e exterior a vida habitual, mas ao mesmo tempo capaz de absorver o
jogador de maneira intensa e total. E uma atividade desligada de todo e
gualquer interesse material, com a qual ndo se pode obter qualquer lucro,
praticada dentro de limites espaciais e temporais préprios, segundo uma
certa ordem e certas regras. (HUIZINGA, 2000, p. 14).

E com essa habilidade de transpor o ser para um lugar Gnico, que traz
contentamento, o jogo eletrénico primeiramente foi usado para aliviar a carga de ser
um oficial do exército (NOVAK, 2010, p. 4). Com a sequéncia de inovacdes
tecnoldgicas, o jogo eletrénico foi se adaptando aos novos espaco, nos consoles de
videogame, no computador pessoal e agora em aplicativos para aparelhos méveis.

A indastria dos games é uma das que mais cresce no mundo, s6 em 2021
faturou R$175,8 bilhbes de dolares, e s6 de jogos mobile sdo R$90,7 bhilhdes
(PACETE, 2022). Dentre os usuarios de internet, os jogadores sdo 67% e passam 2
horas e 30 minutos em média jogando no Brasil (KANTAR IBOPE MEDIA, 2022).

Os jogos sao fonte de entretenimento e ndo deixariam de ser apropriados
pela publicidade. O mercado em crescimento e os habitos dos jogadores tornam um
lugar propicio para anuncios. Existem técnicas de incorporar elementos do jogo as

campanhas ou até mesmo criar um jogo.

3.1 JOGOS E O FAZER PUBLICITARIO

Como é sabido e ja demonstrado neste trabalho, as praticas publicitarias sao
retiradas da sociedade, seja has mudancas de midias, seja no modo de escrever um

texto. Com o jogo néo seria diferente:
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Em nossa visdo, o0 espirito e a légica dos games estdo
penetrando capilarmente em quase todas as atividades e setores da vida
humana. A ideia por tras da gamificagdo é que tudo pode virar um jogo e
seu ambiente pode ser uma sala de aula ou uma sala de treinamento de
uma multinacional, a mesa do presidente de um banco ou mesmo um
restaurante cadastrado no servico on-line Foursquare. Com a entrada dos
games nas redes sociais e nos smartphones, pessoas que jamais pensaram
em jogar passaram a ser usuarios avidos por esse tipo de atividade. Isso se
ndo mencionarmos a aptiddo dos jogos eletrbnicos para o
desenvolvimento da capacidade cognitiva voltada para a resolucdo de
problemas. (SANTAELLA; MENDONCA, 2014, p. 26).

Levando em conta as dificuldades de se ter e reter a atencéo do publico, o

jogo pode ter a capacidade de criar este espacgo de estrema atencao:

Assim, a tendéncia & gamificacdo na publicidade pode ser lida como uma
reacdo da industria publicitaria frente a constatagdo de que a
publicidade massiva nos moldes tradicionais tem se tornado
desinteressante ou, até mesmo, entediante perante suas audiéncias. Entre
0s grandes desafioscom que a publicidade se depara frente ao
fervilhamento midiatico, encontra-se a disputa pela atencéo e interesse do
receptor. Ndo vem do acaso a inclinacdo da publicidade para os games,
dado o aumento crescente no nimero de jogadores, um nimero que nao
esta restrito ao género masculino nem aos jovens.
(SANTAELLA; MENDONCA, 2014, p. 27).

Sabendo que os games alcancam diferentes publicos de faixa etaria e género,

a publicidade se apropriou das técnicas dos jogos e até mesmo criou seu segmento

neles, os advergames, um jogo completamente construido para divulgar um servigco

ou produto:

Advergames sdo uma Otima combinagdo de publicidade e videogames. O
termo foi cunhado por Anthony Giallourakis em 2000 e usado pela primeira
vez na revista Wired em 2001, na coluna Jargon Watch. Ele se refere a
jogos eletrdnicos que anunciam um produto, organizagdo ou marca.

Estes games sdo construidos em torno da marca ou produto, sendo
acessiveis nos sites ou midias sociais da companhia ou disponibilizados
para download em computadores ou smartphones. O uso de tecnologias
interativas de jogos é usado para veicular mensagens persuasivas para o
consumidor e simular uma experiéncia de consumo. (PIRES, 2019).

Da criacdo do jogo, também pode comprar espacos de anuncios dentro de

jogos, chamado de “in-game advertising”:

Algumas vezes, empresas podem patrocinar jogos bastante populares para
terem anuncios dentro deles. Isso € conhecido como in-game advertising.
Assim, enquanto vocé acelera em um jogo popular de corrida, vocé pode se
deparar com placas de marcas de refrigerantes ou fast-food (ou até de
candidatos & presidéncia, como aconteceu com a campanha de Barack
Obama). (PIRES, 2019).

7

Outra maneira € utilizar atributos dos jogos e aplicar nas estratégias de

marketing, a exemplo dos programas de milhas que incentivam a compra nos
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cartdes de créditos e em troca ganha pontos para poderem ser trocados por
passagens aéreas, dentre outros prémios. Isso pode ser considerado estratégia de

gamification:

E de certo que a gamificacdo esta relacionada aos games. Mas de que
maneira? A gamificagdo busca extrair dos games especialmente seus
atributos ludicos que levam a participagdo, engajamento e entusiasmo do
individuo em relagéo aquilo que faz. (SANTAELLA, 2018, p. 199).

Independente da estratégia, o jogo esta inserido na publicidade e veio para

ficar, e cada vez mais forte como plataforma de midia.
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4 SUBWAY SURFERS: JOGO MOBILE OU ESPACO PUBLICITARIO?

Neste trabalho, o objetivo é entender as dindmicas do jogo mobile e
algoritmos na publicidade. Para compreender e refletir sobre essa dinamica, foi
escolhido o jogo Subway Surfers?, primeiro jogo a bater 1 bilhdo de downloads na
Google Play (SYBO GAMES NEWS, 2020).

Lancado em 2012, o intuito € ganhar o maximo de pontos enquanto escapa
do inspetor que cuida dos trens, entre os vagdes de trem, com muitos obstaculos.

Figura 1 — Subway Surfers

Fonte: Prépria (2022)

O jogo pode ser baixado gratuitamente tanto no smartphone quanto no tablet.
N&o possui fases, sendo a intencdo bater recorde na pontuacéo, seja em relagédo ao
seu proprio, ao seu amigo do Facebook, ou a um quadro geral mundial de
jogadores®.

4Trailer Oficial: https://www.youtube.com/watch?v=fGy-x3H-nxU&t=31s
Shttps://www.youtube.com/watch?v=_-8y9XOdihl
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Também, possui eventos especiais, nos quais a dinamica se mantém
semelhante, mas possui premiacfes especiais, caso complete o evento. Ganha-se
por exemplo, um personagem diferente para poder jogar no modo normal.

Para além do mundo digital, o jogo foi transformado em mercadoria no mundo
real. Em uma parceria com a Walmart, a empresa criadora criou cobertores,
protetores de joelho, pijamas, skate e bonecos dos personagens do jogo
(WALMART, 2027?) e uma loja prépria no canal do Facebook.

A empresa criadora € SYBO Games, um estudio com sede em Copenhague,
gue se apresenta como: “Somos um estudio de jogos para celular em Copenhague
que se esforca para criar experiéncias que possam ser apreciadas por todos.
Trabalhamos muito, mas jogamos muito!” (SYBO GAMES, 2027, traducdo nossa)®.
Eles possuem canal no YouTube, Facebook, Instagram e Tik Tok. Além do Subway
Surfers, possuem em seu catalogo um jogo chamado “Blades Brim” que segue outro

estilo de jogo.

Fonte: Google Play

4.1 METODOLOGIA ESTUDO DE CASO SUBWAY SURFERS

6 "We're a mobile games studio in Copenhagen striving to create experiences that can be enjoyed by
everyone. We work hard but play harder!"
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A andlise sera feita usando a gravacdo de tela’ de uma partida do jogo. O
dispositivo usado é um smartphone, com sistema Android®. O video foi postado
como “N&do listado” na plataforma Youtube para acesso facilitado, sob o link:
https://youtu.be/62V1ZpxOhmE.

No total, o video tem 9 minutos e 41 segundos, com a partida iniciando aos 16
segundos do video e com término aos 7 minutos e 10 segundos. A partida foi jogada
com o intuito de entender qual o maximo de vezes que poderia perder e poder trocar
uma nova chance na partida assistindo aos anuancios. No total, foram 6 vezes em
gue a chance de retorno foi possivel.

Cabem aos seguintes topicos entender os mecanismo de anuncios dentro do
j0go; quais mecanismos sdo usados para convencimento do usuario para assistir
anuncios; quais conteudos os anuncios apresentam; se ha alguma prevaléncia de

formato e os impactos dos algoritmos para segmentacao dos andncios.

4.1.1 Formatos de anuncios

Dos 6 anuncios que apareceram durante a partida, todos foram no formato de
video. No “Guia de boas praticas In-App Advertising”, do IAB, esse formato de

anuncio se chama “Reward-video”.

Tabela 3 — Tempo anuncios

Video Inicio Fim
1 00:31 02:47
2 03:08 03:43
3 03:59 04:49
4 04:39 05:09
5 05:23 05:30
6 05:21 06:29

Fonte: O autor (2022)

Link video: https://youtu.be/62V1ZPxOhmE
8De acordo com artigo do site Vivo, o sistema Android é: “um sistema operacional utilizado em
dispositivos méveis — smartphones e tablets — além de outros aparelhos, como smart TVs. Trata-se
de um software cujo objetivo € gerenciar as atividades do nosso aparelho, oferecendo uma interface
intuitiva e simples de utilizar.” (VIVO, 2021)



34

Em relatério da App Annie e IDC., os jogadores nos Estados Unidos gostam
do tipo de “Reward Video”, 27% dos pesquisados preferem o formato de video que
existe uma troca de valor (APP ANNIE; IDC, p. 15). Mas € importante destacar que a
criadora do jogo usa o formato em momentos oportunos para ndo impactar a
experiéncia do usuario (IAB BRASIL, 2021, p. 11). Por ser uma troca para voltar a
partida e ndo perder a pontuagdo do jogo, o anuncio pode ser melhor experienciado
e nao ser um impeditivo para jogabilidade.

Figura 3 — Print de tela partida Subway Surfers

Continuar?

Faltam apenas pontos para
desbloquear uma

i !
‘ P e T (%
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Prancha
Voadora

Fonte: O autor (2022)

4.1.2 Contelildo dos anuncios
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Em relacdo ao conteldo dos anuncios, dos 6 que apareceram, 5 sdo de
aplicativos de jogos gratis para download na Google Play Store. Apenas 1 ndo é
sobre jogos, 0 quinto anuncio, da marca de café Dolce Gusto.

Houve repeticdo de contetdo, o jogo Overcrowded Town apareceu duas

vezes seguidas.

Tabela 4 — Contetido dos anulincios

Video Conteudo
1 Anuncio jogo Two Dots
2 Anuncio jogo Overcrowded Town
3 Anuncio jogo Overcrowded Town
4 Anuncio jogo The Walking Dead Survivors
5 Anuncio bebidas Dolce Gusto
6 Anuncio jogo Travel Town — Merge Adventure

Fonte: O autor (2022)




Figura 4 — Contetdo dos anuncios — 12 parte
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Fonte: O autor (2022)
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Figura 5 — Conteudo dos anuncios — 22 parte
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Fonte: O autor (2022)

Mas como sao escolhidos os anuncios? De acordo com a politica da
privacidade da SYBO, empresa dona do jogo, 0s anuncios sdo mostrados de acordo
com o interesse do usuario — interest-based advertising (targeted)®-, que feita com
base nos dados coletados abaixo'°:

o ldade: o usuario insere quando inicia o jogo pela primeira vez;

o Informacdes de login: endereco IP, paginas que vocé visitou antes de

entrar no aplicativo etc.;

o Informacdes sobre dispositivo: tipo de dispositivo, horario local, IP de

publicidade;

o Informacgdes de local: necessario por causa das normas locais de

privacidade;

o Informacdes de uso: relacionados aos servicos da empresa, como quais

servi¢os vocé usou e interagbes com a comunidade do jogo;

9Traducéo literal: publicidade baseada em interesses
0Traducéo e adaptacéo do site de politicas de privacidade da SYBO



38

o Informac¢des de consumo: informacdes sobre compras nos servicos da
empresa,;

o OQutras informacdes: informacdes de cookiesou web beacons'?,

o Informacdes de terceiros: caso faga login com o site de um terceiro, pode
ser recolhida informac6es como foto, rede de amigos na plataforma e outras
informacdes recolhidas por esse terceiro.

o Informac¢des de uma pesquisa feita por terceiros: pode ser uma pesquisa
feita por terceiros.

Esses dados séo coletados e sdo compartilhados com terceiros para geracéo

de uma melhor publicidade para o jogador:

A SYBO pode divulgar suas informacdes pessoais a redes de publicidade
para fins de marketing direto. Assim, podemos enviar seu ID de publicidade
e endereco IP para redes de anuncios para permitir que nossos parceiros
veiculem anuncios apropriados de acordo com o artigo 6(1)(f) do GDPR. “ID
de Publicidade” significa o Identificador da Apple para Anunciantes (“IDFA”)
na Apple e a Identidade de Publicidade do Google (“GAID”). Estes séo
identificadores exclusivos para dispositivos méveis que a SYBO e nossos
parceiros de rede de publicidade usam para publicidade baseada em
interesses (direcionada). Eles sdo consistentes em todos os aplicativos e,
portanto, permitem o rastreamento entre aplicativos. (SYBO, 2021, traducao
nossa).

A partir da informacéo dos Ids de identificacdo do usuario, os terceiros e até
mesmo a empresa, podem fazer um acompanhamento mais acurado do
comportamento do usuario, cruzando os dados e entregando anuncios de acordo

com esse comportamento.

1Definicdo da empresa: Cookies sdo pequenos arquivos de dados armazenados no disco rigido do
seu computador ou na memoria do dispositivo que nos ajudam a melhorar nossos Servigos e sua
experiéncia e ver quais areas e recursos de nossos Servigcos sao populares. (SYBO, 2021, traducao
nossa).

Texto original: Cookies are small data files stored on your computer’s hard drive or in device memory
that help us to improve our Services and your experience and see which areas and features of our
Services are popular. (SYBO, 2021).

2Definicdo da empresa: Web beacons sdo imagens eletronicas que podem ser usadas em nossos
Servicos ou e-mails e ajudam a fornecer cookies, contar visitas e entender o uso e a eficicia da
campanha (SYBO, 2021, traducao nossa);

Texto original: Web beacons are electronic images that may be used in our Services or emails and
help deliver cookies, count visits, and understand usage and campaign effectiveness. (SYBO, 2021).

12 SYBO may disclose your personal information to advertising networks for the purpose of their direct
marketing. Thus, we may send your advertising ID and IP address to ad networks to enable our
partners to serve appropriate ads in accordance with GDPR article 6(1)(f). "Advertising ID" means the
Apple Identifier for Advertisers (IDFA”) on Apple, and Google Advertising Identity (“GAID”). These are
unigue identifiers for mobile devices that SYBO and our advertising network partners use for interest-
based advertising (targeted). They are consistent across all apps and thus allow cross-app tracking
(SYBO, 2021).
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4.1.2.1 ID de publicidade Google

s

Como o jogo estad instalado em um sistema Android, o ID é o “ID de
publicidade”, como descrito na figura abaixo, responsavel por um gerenciar a
personalizacéo dos anuncios para o detentor do dispositivo.

Figura 6 — ID publicidade

Anuncios

Redefinir o ID de publicidade

Excluir o ID de publicidade

Saiba mais

Fonte: O autor (2022)

Ao clicar em “Saiba mais”, acessa-se uma pagina “Sobre os anuncios do
Google”, com uma breve explicacdo sobre os anuncios, como vocé controla essa

personalizacdo e padrdes de publicidade:

Vocé vé andncios quando navega nha Internet, usa apps para dispositivos
moveis, Ié seus e-mails ou faz compras on-line. O Google os exibe em
produtos como a Pesquisa, o YouTube e o Gmail. A rede de anuncios do
Google também mostra anincios em mais de dois milhdes de sites e
aplicativos que nao pertencem ao Google. Essa € uma das muitas redes
gue personaliza o conteddo com base na sua atividade on-line. (SOBRE...).

Esses mais de dois milhbes de sites e aplicativos recebem os dados

coletados pelos servicos Google do usuéario do ID de publicidade. A cada
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sincronizacdo de conta em aparelhos, site e aplicativos com o Google, isso torna-se
mais um ponto de acesso para coleta de dados e montagem do seu perfil
comportamental. Esse perfil pode ser acessado pelas “Configuracdo de
anlincios™3. L4, encontra-se os dados que sdo coletados e “estimativas do seu
interesse” (PERSONALIZACAO, 202?). Nas figuras abaixo, se tem o perfil do

usuario do jogo que foi base para a entrega de anuncios personalizados.

Figura 7 — Anuncios personalizados — 12 parte
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Fonte: O autor (2022)

Bhttps://adssettings.google.com/authenticated



Figura 8 — Anuncios personalizados — 22 parte
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Figura 9 — Anulncios personalizados — 32 parte
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Fonte: O autor (2022)

Dos mais variados tipos de inferéncias e dados que se podem recolher, os
jogos aparecem em 4 categorias diferentes, o que pode explicar o porqué da maioria
dos anuncios (5 entre 6) que aparecem na partida sdo sobre jogos.

4.1.3 Além da partida: outras formas de anuncios no espac¢o do jogo

O jogo nao apenas mostra anuncios durante a partida, também ha outras
formas de ganhar recompensa com os videos rewards. Na pagina inicial do jogo, no
canto superior direito, se vé um icone de televisdo escrito “ad”, com os icones
valiosos do jogos, as moedas, caixas supressas e chaves, que podem ser usadas
para comprar personagens e vantagens para a partida.

Com a frequéncia de acesso, também se € premiado, podendo aumentar este
prémio, como mostrado na figura com a mensagem “Bem-vindo de volta!” (ao
centro). Essa frequéncia é diaria, podendo virar 4 recompensas apds assistir mais 3

anuncios, como mostrado na tela “Recompensas Diarias”.
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Fiﬁura 10 — Print tela — outras maneiras de andncios
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Fonte: O autor (2022)

Ademais, ao receber um prémio, pode aparecer a chance de multiplica-lo. E
uma pratica interessante, visto que pode ser oferecida logo apds um “ad” assistido
para ganhar algum prémio, incentiva-se assistir mais um para poder aumentar o

valor.



44

Figura 11 — O triplo do prémio
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Fonte: O autor (2022)

4.1.4 A excecdo aregra

Vale observar a Gnica excecdo de anuncio no video. Apos finalizar a partida,
antes de voltar para a pagina inicial do jogo, apareceu o anuncio formato interstitials,
no mesmo padrdo que o Guia de boas praticas do IAB (2021) apresenta. O anuncio
aparenta ser do streaming da Globo, o Globo Play, pois a novela “Caminho das

indias” pertence a esta rede de televiso.
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Figura 12 Formato de andncio Interstitials

Fonte: O autor (2022)

Diante dos resultados, o jogo Subway Surfers tem a preocupacado em inserir
anuncios de uma maneira que faca valer o tempo do usuario, no perder na partida,
sendo uma oportunidade eficiente para oferecer o anuncio como nova chance no
jogo, ja que a tensdo do jogar ndo pode ser parada até que se alcance o objetivo
esperado. Vale salientar que, nos oferecimentos de andncios para ganhar nova
chance, existe um incentivo extra, que aparece alguma vezes, podendo ser usado
na partida caso a escolha seja assistir ao anuncio.

Ademais, os contetudos dos anuncios, caso a escolha seja a personalizacao,
mostra aplicativos ou produtos que mais possam gerar interesse no jogador. Para se
ter tal conteudo personalizado, sédo recolhidos dados durante as jogatinas e
transformados em insumo, que, processados por algoritmos, geram relatérios sobre
as tendéncias de comportamento e preferéncias do jogador. No caso demonstrado,
a Google possui um perfil que é compartilhado com os parceiros — sendo SYBOL um
deles — para segmentacéo dos planejamentos de comunicacgéo, e a SYBOL também
alimenta este perfil compartilhando os dados dos usuéarios do jogo.

Este perfil & coletado e identificado como o “ID de publicidade”: os donos de
smartphones sao transformados em um cédigo Unico que se é distribuido entre os
parceiros, que podem utilizar as plataformas Google para anunciar seus produtos.

Portanto, com o perfil de jogador em maos, os anunciantes podem impactar de
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maneira microsegmentada os jogadores, com conteudos relevantes para eles, o que
pode ser observado nos andncios mostrados na partida, com conteddos que

aparecem no perfil Google do jogador.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Em decorréncia dos processos de evolucdo e transformacédo tecnoldgico, a
publicidade transforma e adapta-se para alcancar o publico e cumprir seus objetivos
ligados ao consumo. Dos papéis aos bits, anunciar se faz presente nos meios de
comunicacdo preferidos da geracdo. Além da tecnologia, o modelo de fazer
publicidade também usufrui dos gostos da sociedade, e as tendéncias atuais
mostram uma sociedade mobile-app que gosta de jogar. No mundo hiperconectado,
a atencdo do publico se faz dispersa (SANTAELLA; MENDONCA, 2014, p. 19) e,
para assegurar esta atencdo, o modelo mobile-app esta mostrando ser o caminho
principal no futuro da midia publicitaria. Com o tracking bem efetivo do
comportamento do consumidor (NIEBORG, 2017), o segmento de um
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021) prospera, entendendo o comportamento
dentro do aplicativo para impactos de anuncios mais precisos.

Além dos mecanismos citados, o jogo mobile caminha para ser um dos meios
de midia mais eficazes na entrega de publicidade, juntamente ao segmento de um, e
o tracking nos aplicativos. O espaco-jogo se transforma no espaco-jogo-publicidade,
onde a interacdo com anuncios pode ser transformada em vantagens para as
partidas. E foi o que se observou no estudo de caso apresentado neste trabalho,
através de uma partida de jogo do Subway Surfers, a interacdo entre o usuario e o
anuncio foi fluida no sentido de que: atribuir valor ao tempo de atencéo a publicidade
pode ser eficaz para permanéncia da atencdo do usuario quanto ao que se mostra
(APP ANNIE, IDC, 2021). Outro ponto relevante nesta troca é a tensdo causada pelo
jogar (HUIZINGA, 2000), guanto mais tenso, mais atencdo se tem do jogador, no
jogo de fuga como o Subway Surfers, em que correr 0 maior espago possivel se
transfere como pontuacdo a ser recorde contra 0s outros usuarios do jogo, ser
interrompido pode ser frustrante, importante chave para a entrada de anuncios para
atender essa frustragéo, se torna ferramenta eficiente para “comprar” essa atencéo
do usuario.

Diante da segmentacdo de conteudo dos anudncios, é de interesse deste
trabalho seguir com pesquisas mais aprofundadas acerca do ecossistema Google,
com seu ID de identificacdo para publicidade. No capitalismo de dados, h4 se de

entender quais implicacbes de um sistema que gerencia informac¢des de modo que
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possa perfilar o usuario do smartphone, e que distribui essa informacdo com
parceiros, caso este do jogo Subway Surfers.

Ademais, juntamente com a questdo anterior, fica a cargo de saber das
interacdes jogo e monetizagdo. Os jogos gratuitos precisam de usuarios para
garantir a receita que pode ser advinda de publicidade (NIEBORG, 2017), sendo
assim, a economia dos aplicativos gratuitos podem ser novos veiculos, que como 0s
de massa, sustentam-se com patrocinios. Além do efetivo espaco de controle para
observacédo do comportamento do usuéario que alimenta a base de dados da propria

empresa e dos parceiros.
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