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RESUMO

Este Trabalho de Conclusdo de Curso investiga as estratégias de marketing de
jogos eletrbnicos, analisando como elas geram expectativas no publico gamer, com
foco nas campanhas de Cyberpunk 2077 (CD Projekt Red) e Red Dead Redemption
2 (Rockstar Games). Fundamentado nos conceitos de marketing experencial Bernd
Schmitt (1999) e cultural participativa de Jenkins (2008), o estudo adota uma
abordagem qualitativa e comparativa, utilizando netnografia para examinar dados
de campanhas, vendas e reag¢des do publico, A hipotese central de que o porte e 0
posicionamento das empresas influenciam as estratégias de marketing foi
confirmado: a CD Projekt Red empregou uma abordagem ousada e agressiva,
gerando hype massivo, mas com riscos de frustracdo pos-langamento devido a
bugs técnicos; em contraste a Rockstar Games optou por discrigdo gradual,
promovendo satisfacdo sustentavel e vendas recordes. Os achados destacam
licoes para campanhas futuras, enfatizando o equilibrio entre espetaculo e
autenticidade para evitar overhype. O estudo contribui para o campo da
Comunicacgao, oferecendo insights praticos para profissionais de marketing de jogos

e sugerindo pesquisas futuras sobre impactos de longo prazo.

Palavras-chave: Marketing experiencial; Cultura participativa; Overhype; Jogos

eletrdnicos: Estratégias de marketing.



ABSTRACT

This Undergraduate Thesis investigates marketing strategies in the video game
industry, analyzing how they generate expectations among gamers, with a focus on the
campaigns of Cyberpunk 2077 (CD Projekt Red) and Red Dead Redemption 2
(Rockstar Games). Grounded in Bernd Schmitt's experiential marketing (1999) and
Henry Jenkins' participatory culture (2008), the study adopts a qualitative and
comparative approach, using netnography to examine campaign data, sales, and public
reactions. The central hypothesis — that company size and positioning influence
marketing strategies — was confirmed: CD Projekt Red employed a bold and aggressive
approach, generating massive hype but with risks of post-launch frustration due to
technical bugs; in contrast, Rockstar Games opted for gradual discretion, promoting
sustainable satisfaction and record sales. The findings highlight lessons for future
campaigns, emphasizing the balance between spectacle and authenticity to avoid
overhype. The study contributes to the field of Communication, providing practical
insights for game marketing professionals and suggesting future research on long-term

impacts.

Key words: Experiential marketing; Participatory culture; Overhype; Video

games; Marketing strategies.



GLOSSARIO

AAA (Triple-A): Sigla usada para jogos com grande orgamento e produgao sofisticada
(alto investimento em desenvolvimento e marketing), geralmente langados por grandes
estudios e com expectativa comerciais elevadas.

Atualizacao/ Patch: Correcao técnica ou melhoria distribuida pelos desenvolvedores
apo6s o lancamento; visa consertar bugs, otimizar performance ou adicionar conteudo.
Avatar: Representagdo grafica do jogador ou de um influenciador dentro do jogo
(personagem que representa o usuario)

Beta/ Demo/ Prévia jogavel (demo jogavel): Versao de teste do jogo disponibilizada
anates do langcamento completo; serve para demonstrar mecanicas, coletar feedback e
gerar interesse.

Colecionador/ Edicao de colecionador: Versao especial de um jogo que inclui itens
fisicos ou digitais extras (livros de arte, estatuetas, trilha sonora), geralmente vendida a
preco superior.

Bugs: Erros ou falhas no cdédigo de um jogo que causam mau funcionamento, como
travamentos, comportamentos andémalos de personagens ou falhas graficas. Séo
comuns em langamentos complexos e frequentemente corrigidos por meio de
atualizacoes.

Buzz: Termo usado em marketing para indicar o “burburinho” gerado em torno de um
produto, especialmente nas redes sociais. Refere-se a atengdo e as conversas
espontaneas do publico que ajudam a divulgar uma marca ou jogo.

Convergéncia midiatica: Conceito que descreve o fluxo e a integragdo de conteudo
por varias plataformas (TV, web, jogos, séries), criando experiéncias interligadas e
migratorias para o publico.

Crashes: Falhas que fazem o jogo encerrar abruptamente; problema técnico
frequentemente relatado pelos usuarios quanto ha bugs ou incompatibilidades.
Crunch: Pratica comum (e controversa) na industria de jogos em que desenvolvedores
trabalham em jornadas excessivas nas semanas ou meses anteriores ao langamento
para cumprir prazos apertados. O termo € associado a condi¢cdes de trabalho intensas
e desgaste emocional.

Cultura participativa: Ambiente em que o publico ndo é apenas consumidor passivo,
mas participa ativamente (criando conteudo, teorias, mods, fanarts e interagindo com

material da franquia).



DLC (Downloadble Content): Conteudo adicional langado apds o jogo base (novas
missoes, intens, mapas) vendido separadamente ou oferecido como expansao.

E3:

Early acess/ Versao de acesso antecipado: Modelo de distribuicdo em que os
jogadores compram e jogam uma versao ainda em desenvolvimento, com atualizagbes
continuas até a versao “final”.

Engajamento: Medida do envolvimento do publico com um produto/ marca (curtidas,
comentarios, compartilhamentos, tempo de jogos e participacédo em eventos).
Excedente cognitivo: Conceito de Shirky: tempo e energia que as pessoas tém e
dedicam voluntariamente a produgdes coletivas (como wikis, mods, guias), que
alimentam a cultura participativa.

Fanart: Arte criada por fas baseada em personagens, ambiente ou elementos de um
jogo; forma comum de UGC (conteudo gerado pelo usuario).

Fanfic (fan ficiton): Narrativa escrita por fas que expande ou reimagina personagens e
tramas de um jogo ou franquia.

Fandom: Comunidade de fas organizada em torno de um jogo, franquia ou autor;
produz e compartilha conteudo, debate teorias e mobiliza o hype.

FPS (frames per second/ quadros por segundo): Medida técnica da fluidez grafica
de um jogo; valores mais altos indicam animagbdes mais suaves, e quedas de FPS
degradam a experiéncia.

Gameplay: Conjunto de mecanicas, regras e experiencias praticas de jogar, ou seja,
aquilo que o jogador efetivamente faz e vivéncia no jogo.

Hype/ Overhype: Hype: expectativa e burburinho gerado em torno de um produto
antes do langamento; Overhype: quando essa expectativa € exagerada e pode gerar
decepcéao se o produto ndo corresponder as promessas.

Influenciador/ Streamer: Pessoas (geralmente com canais em plataformas como
Youtube ou Twitch) que transmite gameplays, analisam jogos e influenciam audiéncia
e decisdes de consumo.

Inteligéncia coletiva: Capacidade de grupos online acumularem e partilharem
conhecimentos (ex.: guias, corregbes, teorias) que nenhum individuo teria
isoladamente.

Metacritic: Agregador de reviews que compila a média notas de multiplos veiculos/ criticos;

usando como referéncia de recepcao critica.



Mods: Modificacdes feitas por jogadores ou consumidores que alteram o conteudo, aparéncia
ou mecéanicas de um jogo (ex.: novos mapas, texturas, regras); podem estender a vida util do
titulo.

Multiplataforma/ Plataforma: Refere-se aos diferentes sistemas onde um jogo rodas (PC,
consoles, mobile); “multiplataforma” indica disponibilidade em mais de uma dessas plataformas.
NPC (Non Player Character): Personagem controlado pelo jogo (ndo pelo jogador), que atua
na narrativa e interage com o jogador de forma programada.

Pré-venda: Ato de comprar um jogo antes do langamento oficial; indicador importante de
expectativa e sucesso comercial inicial.

Recompensas exclusiva/ Skins/ ltens cosméticos: Bens digitais (visuais ou funcionais)
oferecidos como inventivo (por compras, eventos ou passes sazonais) que customizam a
experiencia do jogador.

RPG (role-playing game): Género de jogo em que jogador assume o papel de um
personagem, tomando decisdes que afetam narrativa, progressao e estatisticas.

Serve/ Servidor (em contextos de multiplayer): Infraestrutura online que hospeda
partidas e mantém o estado do jogo para multiplos jogadores simultaneos.

Stream/ Streaming: Transmissdo ao vivo de gameplay, comentarios ou eventos
relacionados ao jogo; formato central na difusdo e marketing contemporéaneo.

Teaser/ Trailer: Teaser: peca curta que provoca curiosidade sem revelar muito; trailer:
video promocional mais extenso que apresenta histéria, mecanicas ou atmosfera do
jogo.

Temporada (season): Ciclo de conteudo em jogos (principalmente em jogos como
servigo) que libera novas missdes, recompensas, alteragdes por tempo limitado.
Transmidia/ Narrativa transmidia: Estratégia narrativa que expande a histéria de um
jogo em multiplas midias (séries, quadrinhos, animagdes), cada uma oferecendo
fragmentos complementares do universo.

UGC (User-generated content/ Conteudo gerado pelo usuario): Materiais criados
pelos proprios usuarios (videos, memes, guias, mods, fanarts), que ampliam e
promovem o universo do jogo.

World-building/ Ambientagao: Conjunto de elementos (historia, estética, design
ambiental) que compdem e tornam verossimil o universo do jogo, importan para

imersao e marketing experiencial.
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1 INTRODUGAO

A industria dos videogames consolidou-se, nas ultimas décadas, como um
dos setores mais lucrativos do entretenimento global, superando o faturamento de
mercados tradicionais como o cinema e a musica. Com o volume de negdcios que
ultrapassam bilhdes de ddlares anualmente, esse mercado dinamico e em constante
expansao representa um fenbmeno econdmico, cultural e comunicacional de escala
global (Newzoo, 2023). Nesse cenario altamente competitivo, as estratégias de
marketing desempenham um papel fundamental na construgdo de imagem dos
jogos antes de seu langamento, influenciando ndo apenas a recepgéao inicial, mas

também as decisées de compra dos consumidores.

A evolugdo do marketing de videogames € notavel. Desde estratégias
promocionais tradicionais e comerciais de TV, que apesar de parecerem basicas,
envolviam planejamento complexo para alcance massivo e posicionamento de
marca, a promogao de jogos transformou-se de maneira radical com a popularizagao
da internet, o surgimento de grandes eventos como a E3, e ascensao das redes
sociais e plataformas de videos e streaming. Dentro deste contexto, a criacdo de
expectativa, frequente mente referida como “hype’, tornou-se uma ferramenta
estratégica central, O ‘hype’ descreve acbes coordenadas que visam gerar
antecipagcdo e engajamento prévio ao lancamento de um produto, sendo um
elemento poderoso na formacao de percepgao publica. No entanto, a forma como
essa estratégia é aplicada pode variar significativamente conforme o porte da
empresa e seu posicionamento no mercado. Empresas com menor reconhecimento
podem adotar abordagens mais agressivas, buscando maior visibilidade, enquanto
corporagdes consolidadas tendem a recorrer a reputacdo de marca e a divulgagao

como diferencial competitivo.

Este estudo se debruca sobre dois langamentos de alto orgamento que
exemplificam abordagens de marketing contratantes: Cyberpunk 2077, da CD
Projekt Red, e Red Dead Redemption 2, da Rockstar Games. Enquanto Cyberpunk
2077 apostou em uma campanha massiva, com promessas ambiciosas e forte
presenga midiatica, Red Dead Redemption 2 optou por uma comunicagdo mais

contida, fundamentada na reputacdo consolidada da Rockstar Games. Red Dead
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Redemption 2, langado em 2018, foi aclamado pela critica e publico, ajudando a
manter e reforca a imagem de exceléncia da Rockstar, Ja Cyberpunk 2077, langado
em 2020, gerou um hype sem precedentes, mas enfrentou controvérsias técnicas no

langamento, tornando-se um caso emblematico sobre a gestdo de expectativas.

Diante desse cenario, a presente pesquisa busca responder a seguinte
questado: Quais estratégias de marketing foram empregadas nos langcamentos de
Cyberpunk e Red Dead Redemption 2, e como as diferengas de abordagem se

relacionam com o porte e posicionamento das respectivas empresas no mercado?

A hipotese central deste trabalho € que o porte e o posicionamento das
empresas influenciaram diretamente o desenho e a execucdo das campanhas de
marketing. A CD Projekt Red, como uma empresa de médio porte em busca de
maior projecéo internacional, teria estruturado uma campanha de forte impacto
visual e promocional para gerar alta exposicdo. Em contraste, a Rockstar Games,
detentora de ampla credibilidade e infraestrutura teria desenvolvido uma campanha

mais contida, baseada na consisténcia da marca e na manutencao de base de fas.

Para esta hipdtese, o objetivo geral deste estudo € analisar as estratégias de
marketing utilizadas nos langamentos de jogos de alto orgamento (AAA) a partir de
Cyberpunk 2077 e Red Dead Redemption 2. Para tanto, serdo perseguidos os

seguintes objetivos especificos:

A) ldentificar as principais a¢gdes de marketing aplicada pela CD Projek Red
para Cyberpunk 2077 e pela Rockstar Games para Red Dead Redemption
2.

B) Caracterizar as campanhas em relacdo a construcao das expectativas do
publico, considerando fatores como hype, antecipacdo e percepgao da

qualidade dos jogos antes do langamento.

C) Comparar as abordagens adotadas pelas empresas, destacando
diferencas e semelhangas nos canais de comunicagao, tom da mensagem

e uso de influenciadores ou midia especializada.

A relevancia desta pesquisa reside na analise comparativa de dois casos

emblematicos que permitem compreender como diferentes estratégias de marketing
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sdo articuladas em funcdo do porte, do histérico e dos objetivos estratégicos das
empresas envolvidas. Inserida no campo da Comunicagdo e da Publicidade, esta
pesquisa busca contribuir com reflexdes sobre os mecanismos de planejamento e
execugao de campanhas promocionais no contexto dos produtos culturais digitais,

oferendo subsidios tedricos e praticos para profissionais e pesquisadores da area.

Para alcangar os objetivos propostos, este trabalho esta estruturado em trés
capitulos. O capitulo 1 aborda a evolugédo da industria dos games e o papel central
do marketing nesse setor. O capitulo 2 discute a comunicagao, cultura gamer e a
construgédo de expetativa explorando conceitos como cultura participativa, marketing
experiencial e o papel dos influenciadores. Por fim, o capitulo 3 apresenta a analise
comparativa das estratégias de marketing de Cyberpunk 2077 e Red Dead
Redemption 2, culminando na discussao das expectativas criadas versus a recepg¢ao

inicial dos jogos.
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2 A INDUSTRIA DOS GAMES E O PAPEL DO MARKETING

Os videogames se tornaram umas das mais influentes formas de
entretenimento no século XXI, criando raizes na cultura popular e na economia
global. Desde seu surgimento modesto, entre o final da década 1950 e inicio 1960,
0s jogos eletrbnicos evoluiram significativamente, acompanhando e impulsionando
avangos tecnoldgicos. Deixaram ser simples experimentos de laboratério e
transformar em uma industria multibilionaria que abrange diversas plataformas e

publicos.

A histéria dos videogames comeca na década de 1950, com experimentos
como “Tennis for Two” (‘Tenis para dois’) (1958) e o “Spacewar!” (Guerra Espacial)
(1962), que, embora rudimentares, langaram as bases desenvolvimento dos jogos
eletrénicos. Esses jogos pioneiros eram demonstragdes cientificas realizadas em
laboratérios académicos: "Tennis for Two" foi criado pelo fisico William Higinbotham
no Brookhaven National Laboratory como uma simulagao interativa de ténis para
exibir o potencial de computadores analégicos em feiras cientificas, enquanto
"Spacewar!" foi desenvolvido por estudantes do MIT em um laboratério de
computacao para testar interfaces de controle e graficos vetoriais em mainframes
(Sheff, 1999, p. 12). Esses jogos pioneiros demonstraram o potencial dos
computadores nao apenas como ferramentas de trabalho, mas também como

plataformas de entretenimento.

As geragdes de consoles de videogame referem-se a periodos de evolugao
tecnolégica, onde cada "geragao" representa um avango significativo em hardware,
graficos, som e capacidades de processamento, permitindo jogos mais complexos e
acessiveis (Sheff, 1999, p. 20). A primeira geragao de consoles domésticos surgiu
nos anos 1970, tendo seu inicio com Magnavox Odyssey (1972) e foi popularizado
pelo Atari 2600 (1977). Embora os jogos fossem limitados pela capacidade de
processamento dos consoles, inauguraram uma nova linguagem interativa,

permitindo que os jogadores desfrutassem de experiéncias ludicas em casa.

A segunda geracao, nos anos 1980, trouxe melhorias como graficos coloridos

e controles mais ergonémicos, com consoles como Atari 5200 e Intellivision, mas
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enfrentou uma crise de mercado devido a saturagcdo e baixa qualidade de jogos
(Sheff, 1999). Na década de 1980, surgiu a terceira geragao de consoles, também
conhecida como era dos 8-bits. A Nintendo se destacou com o langamento do NES
(Nintendo Entertrainment System) (1983), seguido do langamento de jogos Super
Mario Bros e The Legend of Zelda, que se tornaram franquias iconicas. Com esses
langamentos, surgiram personagens emblematicos como Mario e Zelda
estabelecendo os primeiros elementos de marketing no universo dos jogos:
mascotes, embalagens coloridas, versdes especiais de tiragem limitada, revistas

especializadas e comerciais de TV.

A década de 1990 foi marcada por avangos significativos na tecnologia, como
a transicdo dos graficos 2D para 3D, ilustrada por jogos como Super Mario 64 e
Tomb Raider. Destaca-se também o uso CD-ROMs, e a entrada da Sony no
mercado com o PlayStation (1994), enquanto a Nintendo continuava com o Nintendo
64 (1996). Esses consoles representam a 52 geragao de videogames, conhecida
como era 32/64-bits, caracterizada por processadores mais potentes que permitiram
graficos 3D em tempo real, audio digital e maior capacidade de armazenamento via
CD-ROM (Sheff, 1999) Com mais poder de processamento € memodria 0S jogos
passaram a incorporar narrativas mais elaboradas, mundos abertos, trilhas sonoras
imersivas e recursos cinematograficos. Esse aumento no poder de processamento
permitiu alcangar o mesmo nivel de complexidade narrativa e estética de outras
midias, como o cinema, ao possibilitar cutscenes cinematograficas, animacoes
fluidas e interagcdes dinamicas que simulam experiéncias imersivas, transformando
jogos em historias visuais € emocionais comparaveis a filmes (ex.: sequéncias
épicas em Final Fantasy VII que rivalizam com blockbusters hollywoodianos) (Sheff,
1999, p. 10). Titulos como Final Fantasy VII (1997) e The Legend of Zelda: Ocarina
of Time (1998) demonstraram que os videogames poderiam alcangar o mesmo nivel
de complexidade narrativa e estética que outras midias, como o cinema. Assim, a
experiéncia deixou de ser apenas mecanica, ganhan do camadas simbdlicas,

estéticas e emocionais.

Ao discutir a estrutura de jogos, Salen e Zimmerman (2004) afirmam que eles
operam como sistemas de significagdo, com regras e mecéanicas que nao apenas

orientam o jogador, mas também comunicam ideias, valores e sentimentos. A
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interatividade se torna um elemento central da narrativa, o jogador deixa de ser um
mero espectador e se torna protagonista de uma experiencia personalizada. Essa
I6gica € fundamental para compreender por que os games, nas décadas seguintes,
se tornariam espacos privilegiados para o marketing e a construgdo de

comunidades.

Nos anos 2000, ainda segundo os autores, a chegada da internet banda larga
trouxe conectividade para os jogos, permitindo experiéncias multiplayer em tempo
real, como World of Warcraft (2004), Counter-Strike (2000) e Halo 2 (2004). Esses
titulos criaram comunidades persistentes e novas dinamicas de sociabilidade. A
partir de entdo, os jogos passam a ser vistos como plataformas, ndo apenas um
produto, em que usuarios interagem, produzem conteudos, compartiiham
experiencias e constroem redes. Nesse mesmo periodo tem inicio a distribuicdo
digital por lojas com como a Steam (2003), sendo um ponto de virada para o acesso
e consumo, permitindo que desenvolvedores independentes também entrassem no

mercado global.

Com a consolidagdo dos smartphones na década de 2010, o mundo dos
jogos expandiu-se exponencialmente. Titulos como Angry Birds (2009), Pokémon
GO (2016) e Free Fire (2007) demonstraram a forca dos dispositivos moveis.
Simultaneamente plataformas como Youtube, Twitch e TikTok consolidaram uma
nova légica de consumo: o0s jogos passar a ser assistidos, comentados e
performados em videos, transmissdes ao vivo e clipes virais. De acordo com Jenkins
(2008), esse fendbmeno esta ligado a cultura de convergéncia, em que o conteudo se

expande através de multiplos canais, com participagao ativa do publico.

Essa participacdo ativa n&o seria limitada ao consumo: uma grande parcela
de jogadores também produz conteudos derivados (mods, fanarts, memes, videos) e
contribuem para a fama e longevidade de determinadas franquias. A cultura do
fandom e viralizagao de trailers e anuncios tornaram-se pilares do marketing digital
na industria dos jogos. Os games modernos ndo sao tratados como produtos
somente, mas como eventos. Langamentos como Cyberpunk 2077 (2020) e Red
Dead Redemption 2 (2018), foram precedidos por campanhas cuidadosamente
arquitetadas para criar expectativa ao longo de meses, ou até anos, antes da

chegada do produto ao mercado.
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Nos anos 2020, a integragdo dos jogos com redes sociais e influenciadores
digitais reforga a sua posi¢gdo como midia central na cultura digital. Streamers como
Ninja, Alanzoka, Coringa e Gaules tem papéis semelhantes a celebridades da TV,
movimentando audiéncia de milhdes e influenciando diretamente o consumo. Além
disso o0s jogos passaram a se associar a experiéncias transmidia: titulos como The
Last Of Us, Arcane e expandem o0s universos dos jogos para outras midias, como

séries e animagoes fortalecendo o vinculo emocional do publico

Essa trajetéria mostra que a evolugdo dos videogames ndo pode ser
compreendida apenas sob uma Otica técnica ou econdmica, trata-se de uma
mudanga cultural, na qual o jogo se converte em plataforma de expresséo,
identidade, comunidade e cada vez mais em marketing de experiencia. Entender
essa evolugao é essencial para analisar como jogos como Cyberpunk 2077 e Red
Dead Redemption 2 foram promovidos com base na criagdo de expectativa,
alimentados por décadas de transformagdes que colocaram os games no centro da

cultura contemporéanea.

2.1 CRESCIMENTO ECONOMICO E IMPACTO CULTURAL DOS GAMES

Nas ultimas décadas, os videogames deixaram de ser um simples
passatempo e se tornaram uma das industrias mais influentes e complexas do
cenario cultural e midiatico contemporaneo. Atualmente, o setor move bilhdes de
délares anualmente, superando as industrias do cinema e da musica em
faturamento global. Desde seu surgimento como experimentos cientificos até a
atualidade, os jogos conquistaram legitimidade pela sua forma de expressao cultural.
Essa conquista esta diretamente ligada a sua ampla aceitacdo social e a
complexidade dos produtos que oferece, que vao desde experiéncias simples e

recreativas até narrativas profundas, imersivas e interativas.

O mercado global de jogos atingiu patamares impressionantes. Segundo
dados da Newzoo (2003), a industria mundial de jogos ultrapassou a marca de US$
220 bilhdes, superando o faturamento de conjunto das industrias do cinema e da
musica. Essa dimensao econdmica é impulsionada por diversos fatores: o avanco
das tecnologias médveis, a popularizagdo dos jogos online, a profissionalizagdo dos

eSports e a expansao das plataformas de streaming e redes sociais.
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O Brasil também ocupa uma posi¢cao de destaque. De acordo com a
Associacao Brasileira das Desenvolvedoras de Jogos Digitais (Abragames), o pais é
o maior mercado de games da América Latina, com uma receita superior a US$ 2,6
bilhdes em 2022. O perfil dos jogadores no brasil € diversificado: homens e mulheres
e diferentes idades, classes sociais e niveis de escolaridade interagem diariamente
com jogos de console, mobile ou computador. Esses indicadores econdmicos e
demograficos do mercado brasileiro exemplificam o "fenébmeno econémico, cultural e
comunicacional de escala global" destacado por Kriiger & Moser, mostrando como a
diversidade de jogadores e o crescimento financeiro refletem a relevancia
internacional da industria de jogo. “A industria de jogos eletronicos € uma das mais
promissoras do entretenimento digital e representa hoje um fenbmeno econémico,

cultural e comunicacional de escala global” (Kruger & Moser, 2018, p. 2).

Para além do aspecto financeiro, os games exercem grande influéncia
cultural. Nogueira de Paula (2009) defende que o videogame € um artefato cultural
hibrido, ou seja, “produzido em culturas hibridas” e que “carrega valores e ideologias
caracteristicas de quem produz”. Esse valor esta presente em trilhas sonoras,
memes, tendencias de moda, filmes e séries. Titulos como The Last of Us,
Cyberpunk 2077 ou League of Legends ndo se restringem ao universo dos jogos,
mas expandem sua presenga por outros meios e consolidam o jogo como um
produto transmidia, conceito proposto por Jenkins (2008), no qual a narrativa se
desenvolve em diferentes plataformas de forma integrada. Esse ponto vista de vista
vai contra a visdo determinista de que jogos apenas propagam o estilo de vida
americano, ressaltando que ha espaco para dialogos culturais locais, como
demostram titulos brasileiros como Dandara e Horizon Chase Turbo. Dandara, por
exemplo, incorpora elementos do folclore brasileiro, como mitos indigenas e
africanos, e aborda temas de resisténcia cultural e diversidade, refletindo a
identidade nacional em um contexto decolonial; ja Horizon Chase Turbo celebra a
paixao brasileira pelo automobilismo e a estética retrd, inspirada em corridas
classicas e cultura pop local, promovendo um didlogo com a heranga cultural e

esportiva do pais (Silva, 2020, n.p)

A cultura gamer também se fortaleceu como identidade coletiva.
Comunidades online em féruns, Twitch, Youtube e Discord criam espacgo de troca,

aprendizado e pertencimento, demonstram que os games sao hoje também
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ambientes sociais. Além disso jogos podem passar a ser ferramentas educacionais,
terapéuticas e de inclusdo. “Os jogos digitais ultrapassaram a barreira do lazer e
hoje impactam dimensdes simbolicas, econbémicas e politicas do cotidiano”
(Santaella, 2003).

O crescimento dos jogos também redefiniu a légica do consumo de midia. Os
jogadores deixaram de ser receptores e se tornaram produtores de conteudo e
promotores ativos das marcas, compartilhando experiencias, transmitindo partidas e
interagindo diretamente com as desenvolvedoras. Isso cria vinculos entre a
comunidade de jogadores e as empresas. Essa interatividade reforga o engajamento
e amplia o alcance das campanhas de marketing, transformando o jogador em um

cocriador de valor (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

As comunidades compartilham praticas, linguagens e valores. Durantei (2024)
destaca que os jogos “possuem grandes semelhangas com o cinema” €, a0 mesmo
tempo, criam experiencias de pertencimento e engajamento coletivo. Isso pode ser
observado no crescimento dos eSports. Como afirma Francisco et al. (2019), “vieram
para mostrar que ja foi o tempo em que jogos de videogames e computadores séo
coisas de crianga”. Hoje, competicbes como League of Legends e Counter-Strike

sdo transmitidas para audiéncias globais e movimentam milhdes em patrocinios.

O crescimento econdmico e a relevancia cultural dos videogames refletem o
poder dessa midia na configuragdo da sociedade contemporanea. O game se tornou
um espacgo de expressao, interagdo e consumo que influencia outros setores do
entretenimento e da comunicagédo. Essa forga cultural torna o marketing aplicado
aos jogos ainda mais estratégico e desafiador, pois exige dialogo com uma

comunidade ativa, critica e criativa.

2.2 0 MARKETING COMO FERRAMENTA CENTRAL NA PROMOGCAO DE
JOGOS

O marketing sempre desempenhou papel fundamental na forma como os
produtos sao percebidos pelo publico. Com o crescimento da industria dos games e
sua consolidacdo como uma das midias mais relevantes do entretenimento
contemporaneo, essa fungdo ganhou uma complexidade prépria, exigindo

abordagens que vao além da simples divulgagdo. O consumidor gamer é exigente,
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conectado, engajado e movido pela antecipacdo, caracteristicas que obrigam as
marcas a desenvolverem campanhas, interativas e coerentes com os valores da

comunidade.

Ao longo das décadas, as estratégias de marketing no setor de jogos
acompanharam a evolugao tecnologica e cultural de midia. O que comegou com
anuncios simples em revistas e comerciais de TV transformou-se em campanhas
globais, com trailers cinematograficos, parceiras com influenciadores, ativagbes em

eventos e storytelling transmidia.

Segundo Kotler e Keller (2012), o marketing eficaz é aquele que consegue
posicionar emocionalmente um produto na mente do consumidor e foi isso que

campanhas das décadas de 1980 e 90 comegaram a construir.

A trajetdria da evolugado mercadologica dos games acompanha a expansao da
propria midia. Com a chegada da internet e dos foéruns online, os jogadores
passaram a se comunicar diretamente, o que transformou o marketing em um
processo mais horizontal. Segundo Durantei (2024), a virada ocorreu especialmente
a partir dos anos 2000, quando os jogos comegaram a ser tratados como “produtos
midiaticos hibridos”, exigindo, portanto, estratégias de marketing integradas e
narrativas. As empresas passaram a investir em sites oficiais, demos jogaveis e
interacbes em eventos como a E3, que se tornou uma vitrine global para grandes

langamentos.

A logica deixou de ser apenas promocional e passou a ser relacional,
incorporando experiéncias, expectativas e envolvimento emocional do publico com o
produto antes mesmo de seu langamento. Surgiram agdes de pré-venda e edigdo de
colecionador, estratégias que aproveitavam a paixao dos fas para criar experiéncias
exclusivas e antecipar receita. “No marketing experiencial, o foco esta em
proporcionar vivéncias que conectem emocionalmente o consumidor a marca”
(Schmitt, 1999, n.p).

A partir da década de 2010, a cultura gamer passou a se conectar com as
redes sociais, os streamers e a légica do marketing de conteudo. Como observa
Luvizotto (2024), a producdo de um jogo envolve multiplas etapas documentais,

desde conceitos visuais descartados até elementos reaproveitados em campanhas
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promocionais e remasterizacdes. A publicidade, nesse contexto, ndo se limita a
venda direta do jogo, mas participa ativamente da construgdo simbdlica de seu
universo. Os trailers se tornaram eventos em si; os streamings de gameplay
passaram a ser ferramentas de pré-venda; diarios de desenvolvimento e conteudos
exclusivos moldam a percepg¢éo publica, geram valor para a marca. Essa pratica se
insere na légica do marketing experiencial, que busca promover o consumo por meio
da imersao e do pertencimento. A expectativa passa a ser cultivada cuidadosamente

a partira dessa estratégia.

Campanhas como as de Cyberpunk 2077 e Red Dead Redemption 2 sao
exemplos claros dessa era: teasers revelados com anos de antecedéncia,
celebridades envolvidas (como Keanu Reeves, em Cyberpunk), e acdes
coordenadas para gerar rumores. As marcas comegaram a operar com estratégias
de marketing que exploram trés frentes principais: a expectativa prolongada, a

participacao ativa do publico e a narrativa transmidia.

A primeira se refere ao tempo entre o anuncio e langamento, criando uma
expectativa quase ritualistica em torno do jogo. Um exemplo classico é o de
Cyberpunk 2077, anunciado oficialmente em 2012, mas langado apensa em 2020,
apds uma campanha massiva que incluiu trailers, anuncios em conferéncias como a
E3, e até a participagdo do ator Keanu Reeves como parte do marketing e
personagem jogavel, pratica que intensifica a intersegdo entre a cultura pop e os

jogos.

A segunda frente, a participagdo ativa do publico, ocorre por meio de redes
sociais, foruns e comunidades, nas quais os jogadores acompanham, comentam e
influenciam o desenvolvimento do jogo. Como destaca Jenkins (2008), trata-se de
cultura de convergéncia, em que “o conteudo flui através de multiplos canais
midiaticos, e os publicos migram de uma plataforma para a outra em busca de novas
experiencias de entretenimento”. Nesse ambiente, o publico ndo é mais um
consumidor passivo, mas um participante ativo do ecossistema narrativo e

publicitario do jogo.

Na terceira frente, por sua vez, se diz respeito a transmidia, ou seja, a

expansao do universo de jogos para outras midias. Isso inclui adaptagdes séries,
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HQs, curtas de animacao, livros e parcerias promocionais com outras marcas. Em
Red Dead Redemption 2 por exemplo, o marketing se baseou fortemente em
imersdo e na qualidade grafica, com trailers e conteudo de bastidores divulgados
progressivamente. A Rockstar apostou menos em promessas e mais em
demonstracdo, optando por uma estratégia pautada na consisténcia e na reputagao
da marca, o que contrasta fortemente com a campanha agressiva e aspiracional da
CD Projekt Red para Cyberpunk 2077

Essa dualidade entre hype e cautela exemplifica dois modelos distintos de
marketing: o primeiro baseado na promessa (expectativa e desejo), o segundo na
prova (confianca e desempenho). Ambos operam em sintonia com as dinamicas de
consumo contemporaneo, marcadas por um publico gamer que é exigente,

informado e influente.

Além disso, o papel dos influenciadores digitais e streamers é cada vez mais
determinante no sucesso comercial dos jogos. Segundo Francisco et al. (2019),
‘com mais pessoas tendo acesso a internet e as redes sociais, 0s jogos passaram a
se tornar formas de entretenimento assistidas, comentadas e compartilhadas em

tempo real”

Atualmente, o marketing de games nao termina no lancamento. Ele continua
apés o jogo chegar ao mercado, com atualizagdes, DLCs, temporadas e
recompensas exclusivas, estratégias que mantém a comunidade engajada por
meses ou anos. Além disso, algoritmos e dados de comportamento ajudam a
personalizar ofertas, trailers e campanhas conforme o perfil do usuario. A integragéo
com plataformas como Twitch, YouTube e Discord tornou os proprios jogadores
agentes de divulgagdo. Nesses espacos o gameplay e carisma do streamer e a

interacdo com o publico se transformam em ferramentas promocionais organica

Dessa forma, o marketing na industria dos games ndo pode mais ser visto
como uma etapa final do processo de producdo. Ele é parte da concepgao do
préprio jogo, influenciando decisbes narrativas, visuais e de jogabilidade. A industria
compreendeu que a promessa de uma experiéncia € tdo importante quanto a

experiéncia em si e é justamente nesse ponto que o TCC se aprofunda: como as



21

estratégias de marketing influenciaram, positivamente ou n&o, as expectativas do

publico em torno de Cyberpunk 2077 e Red Dead Redemption 2.
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3 COMUNICAGAO, CULTURA GAMER E CONSTRUGAO DE EXPECTATIVAS

3.1 A CULTURA PARTICIPATIVA E A CONVERGENCIA MIDIATICA

A contemporaneidade é marcada por profundas transformacdes nas
dindmicas de consumo e produgao de conteudo, impulsionadas pela digitalizagéo e
pela proliferacdo de plataformas. Neste cenario, dois conceitos emergem como
pilares para a compreensdo dessas mudancas: a cultura participativa e a
convergéncia midiatica, sobretudo no campo dos videogames onde praticas
coletivas e narrativas distribuidas se tornam centrais para e experiencia de usuario.
Henry Jenkins (2008) e Clay Shirky (2011) sao autores fundamentais para
desvendar nuances desses fenbmenos, que redefinem o papel do publico e a

propria estrutura da midia.

Jenkins (2008) argumenta que a convergéncia midiatica transcende a mera
fusdo tecnolégica de aparelhos. Para ele, trata-se de uma transformacgéao cultural
complexa, que se manifesta em multiplos niveis:

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo
de conteudos através de multiplas
plataformas de midia, a cooperacao
entre multiplos mercados midiaticos
e ao comportamento migratério dos
publicos dos meios de comunicagéo,
que vao a quase qualquer parte em
busca das experiéncias de

entretenimento que desejam.
(Jenkins, 2008, p. 20).

Jenkins enfatiza que a convergéncia ocorre “dentro dos cérebros de
consumidores individuais e em suas interagdes sociais com outros” (Jenkins, 2008,
p.25), sugerindo que a formar como as pessoas processam e se conectam com a
informagéo € tdo importante quantos a tecnologia que a veicula. Essa perspectiva
cultural da convergéncia é crucial, pois desloca o foco da tecnologia em si para as

praticas e comportamentos dos usuarios.

A convergéncia midiatica é o terreno fértil para o florescimento da cultural
participativa. Jenkins (2008) a descreve como uma antitese a passividade tradicional

do publico, onde as fronteiras entre produtores e consumidores se tornam fluidas.
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A expressdo cultura participativa
contrasta com no¢des mais antigas
sobre a passividade dos
espectadores  dos meios  de
comunicagdo. Em vez de falar sobre
produtores e consumidores de midia
como ocupantes de papéis
separados, podemos agora
considera-los como participantes
interagindo de acordo com um novo
conjunto de regras, que nenhum de
nés entende por completo. (Jenkins,
2008, p. 25).

Nesse contexto, os fas, por exemplo deixam de ser apenas consumidores
para se tornarem “cacadores e coletores” de informagdes, colaborando para
construir narrativas e significados em torno de seus interesses (Jenkins, 2008, p.
35). No ambito dos jogos essa participacdo assume formas concretas: criacao de
fanfic, mods, videos de gameplay, fanarts, guias colaborativos, transmissdes ao vivo
e debates em forum e servidores. Essas praticas ndo s6 ampliam os conteudos

originais como também reconfiguram seus significados e modos de circulagao.

Contribuindo para a compreensao desse fendmeno, o conceito de inteligéncia
coletiva, de Pierre Lévy, 1997, em que comunidades virtuais combinam
competéncias e informagdes para produzir conhecimentos que nenhum individuo
teria isoladamente “ninguém sabe de tudo; cada um de nds sabe alguma coisa; e
podemos juntas as pecas, se associarmos NnOSSOS recursos e unirmos nossas
habilidades” (Jenkins, 2008, p. 30). No universo gamer, essa inteligéncia coletiva se
manifesta na rapida difusdo de informacdes, ne elaboracido de teorias sobre tramas
e mecanicas e na capacidade organizada de verificar ou contestar vazamentos e

promessas divulgadas por estudios.

Clay Shirky (2011), em “A Cultura da Participagao”, complementa a viséo de
Jenkins ao explorar como as ferramentas digitais e a capacidade de organizagcédo em
rede transformam o comportamento humano e o ambiente midiatico. Shirky destaca
que a internet ndo apenas facilita a distribuicio de conteudo, mas,
fundamentalmente permite que as pessoas colaborem em larga escala, gerando
valor de formas antes inimaginaveis. Ele argumenta que a capacidade de
compartilhar e colaboras em projetos complexos, como a Wikipédia ou o Linux,
demonstram um “excedente cognitivo” da sociedade, ou seja o tempo e a energia

que as pessoas estdo dispostas a dedicar a projetos coletivos. No contexto dos
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jogos, a mesma capacidade organizacional explica por que comunidades de fas

conseguem amplificar mensagens, criar narrativas coletivas e sustentar picos de

atencao (hype) que muitas vezes sobrepdem as campanhas institucionais.
O excedente cognitvo ¢é a
quantidade de tempo e energia que
as pessoas tém disponivel para
dedicar a atividades voluntarias, que
ndo sao estritamente necessaérias
para a sobrevivéncia, mas que sao

importantes para a vida em
sociedade (Shirky, 2011, p. 23).

Ao articular Jenkins, Lévy e Shirky, se estabelece um quadro conceitual que
explica como a convergéncia fornece meios (plataformas, formatos,
interconectividade) e a cultura participativa, junto ao excedente cognitivos e a
inteligéncia coletiva, converte esses meios em agéo coletiva. Essa convergéncia tem
implicagbes direta nas campanhas oficiais de jogos (trailers, eventos, teasers,
parceria com influenciadores) interagem de forma continua com praticas
comunitarias que rearticulam, criticam ou amplificam as mensagens institucionais.
Assim, o hype nao é efeito somente da promocgao institucional, mas um fenémeno

co-construido entrem empresas e audiéncias.

No universo dos jogos AAA (alto orcamento), essa dinamica é particularmente
relevante. O publico gamer é altamente conectado e formado por usuarios com
habilidades técnicas e culturais especifica, atuando como mediadores e produtores
de sentido, antecipando, reformulando e divulgando fragmentos de informacgdes. De
modo que qualquer analise sobre a construgdo de expectativa precisa integrar tanto
as estratégias institucionais quantos as praticas participativas que as moldam.
Entender essa relacédo é crucial para avaliar como e por que campanhas diferentes
como as de Cyberpunk 2077 e Red Dead Redemption 2 produzem efeitos diferentes

expectativa e recepgéo.

Para investigar essas manifestagdes culturais participativas em ambientes
digitais, a netnografia se mostra um método adequado para analise de praticas,
discursos e rituais de comunicagao online em seu ambiente natural. A netnografia
permite observar como expectativa e hype se formam e circulam em plataformas
digitais, como Reddit, Youtube, Twitter/ X, Twitch) sem interferir diretamente nas

interagbes. Para este estudo comparativo, a netnografia é indicada por qué: (A)
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capta dinédmicas coletivas e linguagens especificas do publico gamer; (B) possibilita
mapear relagdes temporais entre agdes institucionais (trailers e anuncios) e reagdes
da comunidade; (C) permite construir categorias analiticas a partir dos préprios

participantes.

A aplicagdo do método seguira os seguintes parametros. Foram escolhidas
comunidades online relevantes para o tema, como féruns, grupos em redes sociais e
plataformas colaborativas, onde a participagao ativa e a colaboragao sao evidentes.

A coleta foi realizada por meio da observacao participante, analise de
postagens, comentarios e interagdes, respeitando as normas éticas de privacidade e

consentimento.

Utilizou-se a analise tematica para identificar padrdes relacionados ao
excedente cognitivo, formas de organizagdo coletiva e praticas colaborativas,
alinhando os achados com os conceitos de Shirky e Jenkins. Para garantir a
confiabilidade, foram feitas triangulagdes entre diferentes fontes e validagdo por

meio de revisao bibliografica e consulta a especialistas.

O recorte temporal para a analise das campanhas de Cyberpunk sera de julho
de 2018 (revelacado na E3) até seu langcamento em dezembro de 2020 (langamento)
e para o Red Dead Redemption 2 sera de outubro de 2016 (primeiro teaser) até
outubro de 2018 (langamento). Foi determinado com base em marcos chave do ciclo
de vida promocional de cada jogo, alinhando-se com base em marcos chave do ciclo
promocional de cada jogo, alinhando-se aos objetivos da pesquisa de investigar a
construgédo de expectativas pré-langcamento e a recepg¢ao imediata. Para Cyberpunk
2077, o periodo inicia-se com o anuncio oficial na E3 2018, momento de pico de
hype inicial e estende-se até o langamento em dezembro de 2020, capturando as
controvérsias técnicas e o impacto na percepgao do publico, Ja para Red Dead
Redemption 2, o recorte abrange o primeiro trailer em outubro de 2016, que
estabeleceu a narrativa de reputagao consolidada da Rockstar, até langamento em
outubro de 2018, permitindo uma comparacdo equilibrada das dindmicas de
engajamento. Essa delimitacdo temporal garante foco em fases criticas de
construgdo de hype e recepgao, evitando dispersdo em conteudos pos-langamento
irrelevantes, e reflete a disponibilidade de dados netnograficos em plataformas como

Reddit e Steam, onde as discussbGes atingiram intensidade maxima nesses
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intervalos. Essa metodologia assegura a viabilidade de analise qualitativa,

priorizando profundidade sobre amplitude.

3.2 MARKETING EXPERIENCIAL E O ENGAJAMENTO EMOCIONAL

O marketing experiencial surge como uma estratégia fundamental no contexto
da cultura da participagao discutida no capitulo anterior, onde o excedente cognitivo
dos individuos € mobilizado por meio de interagdes imersivas e colaborativas. Neste
capitulo, exploramos o conceito de marketing experiencial proposto por Schmitt
2002, sua aplicagao na relacdo emocional entre consumidores e marcas de jogos,
exemplos de campanhas imersivas e o papel da ambientacao e identidade estética
no envolvimento publico. Essa abordagem n&o apenas fortalece a fidelizagdo, mas
também transforma os jogadores em participantes ativos, alinhando-se as ideias de

Shirky (2011) sobre colaboracéao digital.

Bernd Schmitt, em sua obra seminal, Experiential Marketing (1999), redefine
marketing tradicional ao enfatizar que as experiéncias sensoriais € emocionais séo o
cerne da interagdo entre consumidores e marca. Diferente do marketing focado em
produtos ou servigos funcionais, o marketing experiencial busca criar vivencias
holisticas que engajam os individuos em multiplas dimensdes, promovendo uma

conexao profunda e memoravel.

Schmitt argumenta que o consumidor moderno ndo busca apenas satisfagcéo
funcional, mas experiencias que estimulem os sentidos, emocodes, intelecto,
comportamento e relagdes sociais, Ele propde um modelo baseado em cinco mddulo
experencias (conhecidos como “estratégias experenciais”), que formam a base para

o design de campanhas:

SENSE (sensacbes), experiencias que envolvem os sentidos visuais, auditivos,

tateis, olfativos e gustativos, criando uma imerséo sensorial imediata.

FEEL (sentimentos), foco em emocbes e afetos, evocando sentimentos como

alegria, nostalgia ou empolgacao para gerar lagos afetivos.

THINK (pensamentos), estimulam a criatividade e o intelecto, incentivando o

consumidor a refletir e inovar por meio de desafio cognitivos.
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ACT (acbes), envolve o comportamento fisico e social, promovendo a¢des coletivas

ou interativas que empoderam o individuo.

RELATE (relacionamentos), constroi conexdes com comunidade ou ideais,

fomentando um senso de pertencimento e identidade.

Como destacado em revisbes secundarias de Schmitt (por exemplo, em
Gentile, Spiller, Noci, 2007), esses modulos sao particularmente eficazes em
ambientes digitais, onde a interatividade das plataformas permite experiencias
personalizadas e escalaveis. No mercado de jogos, isso se traduz em estratégias
que vao além da venda de um produto, transformando o jogo em uma narrativa viva

que mobiliza o excedente cognitivo dos jogadores.

Essa estrutura conceitual de Schmitt dialoga diretamente com a cultura da
participagédo de Jenkins (2009), ao incentivar que os consumidores nao sejam meros

receptores, mas cocriadores de experiéncias.

No setor de jogos eletrénicos, o marketing experiencial de Schmitt fortalece a
relacdo emocional entre o consumidor e a marca, convertendo interagdes
passageiras em lealdade duradoura. Essa conexdo emocional é essencial em
mercado saturado onde a concorréncia € feroz e o engajamento inicial pode

determinar o sucesso comercial.

De acordo com a Schmitt (1999, via interpretacdes em Pine e Gilmore, 1999),
as experiencias emocionais (modulo FEEL) criam “momentos de pico” que associam
a marca a sentimentos positivos como empolgacdo ou empatia. Em jogos, isso
ocorre quando narrativas imersivas evocam respostas afetivas, fazendo o jogador se
identificar com o personagem ou mundos ficticios, o que se estende a marca

desenvolvedora (ex.: Naughty Dog para The Last of Us)

Essa relacdo emocional amplifica o excedente cognitivo de Shirky (2011),
incentivado os jogadores a investirem tempo em comunidades online, mods ou
eventos poés-langamentos. Estudos secundarias sobre Schmitt (ex.: Brakus, Schmitt
e Zaratonello, 2009) mostra que experiencias emocionais aumentam a intencao de
recompra em até 30-50% em setores criativos, como o de games, onde a lealdade

sem manifesta em compras in-game ou suporte a sequéncias.
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Embora poderoso, o engajamento emocional exige autenticidade; falhas,
como controvérsias em langamentos (ex.: crunch em estudios, podem gerar
retaliacdo. No entanto, quando bem executado, fortalece a identidade da marca

como facilitadora da experiencia transformadoras).

As campanhas de jogos frequentemente utilizam os modulos de Schmitt para
criar experiencias imersivas que geram buzz e engajamento pré-lancamento.
Baseado nos casos abaixo podemos analisar exemplos que ilustram eventos, trailers
e prévias jogaveis, destacando sua capacidade de mobilizar emogbes agdes

coletivas.

A campanha de Fortnite (Epic Games, 201-2020) exemplificam acbes
coletivas por meio de eventos ao vivo dentro do jogo, como o concerto virtual do
Travis Scott em 2020, que atraiu 27 milhdes de jogadores simultdneos. Essa
experiencia combinou elementos sensoriais (visuais e sonoros) com interagdes
sociais foi um pico de engajamento emocional, com jogadores compartilhando
memorias em redes sociais, aplicando o excedente cognitivo para criagbes de
usuarios (UGC). Como Schmitt (1999) sugere, tais eventos transformam o passivo

espectador em participante ativo, elevando a fidelidade a marca Epic.

Os trailers de The Last of Us Part 2 (Naughty Dog, 2018-2020) focam em
narrativas afetivas, evocando temas de perda e redengdo para criar lagos
emocionais profundos. O trailer de revelagdo na E3 2018, com cenas
cinematograficas e trilha sonora impactante, gerou milhdes de visualizagdo e
debates online, ilustrando o mdédulo FEEL de Schmitt. Essa estratégia n&o sé
construiu expectativa, mas também posicionou a marca como mestra em storytelling
emocional, incentivando jogadores a investirem tempo em féruns e fan arts uma

extensdo da cultura da participagao de Jenkins (2009).

A demo de Cyberpunk 2077 (CD Projekt RED, 2012-2019) na E3 permitiu que
jornalistas e influenciadores experimentassem o mundo aberto, estimulando o
intelecto (THINK) por meio de escolhas narrativas complexas e agdes intervias
(ACT). Essa prévias imersivas resultou em cobertura extensas e engajamento
comentario, com jogadores discutindo mecénicas em plataformas como Reddit.

Alinhado a Schmitt, essa abordagem cria experiéncias personalizadas que geram
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uma conversado organica, transformando o consumidor em embaixador da marca.
Esses exemplos demostram como campanhas imersivas reduzem barreiras a

participagéo, alinhando ao excedente cognitivo de Shirky.

A ambientacdo e a identidade estética dos jogos atuam como pilares do
marketing experiencial, utilizando os mddulos SENSE e THINK para imergir o

jogador em mundos coesos que reforgam a conexao com a marcar.

Em Cyberpunk 2077, a ambientagdo cyberpunk, com neon vibrante, trilha
sonora synthwave e detalhes tateis no gameplay, ativa o modulo SENSE de Schmitt,
criando uma identidade estética futurista que envolve os sentidos. Essa coesao
visual e narrativa, aumenta o tempo de jogo médio em 20-30% (dados de relatérios
da industria), fomentando engajamento emocional ao fazer o jogador se sentir parte
do universo da CD Projekt RED.

Jogos como The Last of Us utilizam uma estética pds-apocaliptica realista
(tons terrosos, texturas detalhadas) para evocar sentimentos de vulnerabilidade
(FEEL), fortalecendo a identidade de Naughty Dog como criadora de narrativas
maduras. Schmitt (1999, via secundarias) enfatiza que tal identidade estética ndo é
superficial, mas um vetor de relacionamentos (RELATE), incentivando comunidade

de fas a recriarem elementos estéticos em mods ou artes.

Essa influéncia estética dialoga com a cultura de participacéo, onde jogadores
co-criam conteudo baseado na ambientagdo (ex.: fan theories em Fortnite),
ampliando o excedente cognitivo. No entanto, exige consisténcia para evitar

dissonancias, como visto em criticas a jogos com visuais inconsciente.
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4 ANALISE COMPARATIVA: AS ESTRATEGIAS DE CYBERPUNK 2077 E RED
DEAD REDEMPTION 2

4.1 APRESENTAGCAO DOS JOGOS E CONTEXTO DE LANCAMENTO

Este subcapitulo apresenta os jogos Cyberpunk 2077 e Red Dead
Redemption 2, contextualizando suas origens, o histérico das empresas
desenvolvedoras e as expectativas geradas no momento de seus anuncios. Essa
analise serve como base para a comparagdo das estratégias de marketing no
restante do capitulo, conectando-se aos conceitos de cultura participativa e
marketing experiencial discutidos nos capitulos anteriores (Jenkins, 2008: Shirky,
2011).

4.1.1 BREVE HISTORIA DA CD PROJEKT RED E DA ROCKSTAR GAMES

A CD Projekt Red, fundada em 2002 na Pol6nia, emergiu como estudio
independente que se destacou pela narrativa imersiva e mundos abertos,
comegando com a adaptacdo de The Witcher em 2007. Como destacado em
relatérios da Newzoo (2020), a empresa cresceu rapidamente apods 0 sucesso de
The Witcher 3: Wild Hund (2015), que vendeu mais de 40 milhdes de unidades,
posicionando-a com uma forga globais de jogos AAA. Essa expansao foi marcada
por investimentos em tecnologia e parcerias internacionais, transformando a CD

Projeckt Red em um estudio regional para uma companhia com receita bilionaria.

Por outro lado, a Rockstar games, subsidiaria da Take-Two Interactive desde
1998, é conhecida por sua inovagdo em jogos de mundo aberto e narrativas
maduras, com origem nos classicos Grand Theft Auto da década de 1990. Como
analisado por Kushner (2003, p. 120), a Rockstar construiu uma reputacdo de
exceléncia através de equipes talentosas e um foco em realismo e critica social,
culminando em sucessos como Red Dead Redemption (2010). Relatérios da ESA
(2019) incidam que a empresa domina o mercado com estratégias de longo prazo,
priorizando qualidade sobre hype imediato, 0 que contrasta com o crescimento mais
acelerado da CD Projekt Red.

4.1.2 O QUE REPRESENTAVA CADA JOGO EM SUA EPOCA DE ANUNCIO
No contexto da industria de games, Cyberpunk 2077 foi anunciado na E3

2018 como um simbolo de inovagéo tecnoldgica e narrativa futurista, refletindo o
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otimismo do mercado pds-The Witcher 3. Como destacada em analises da IGN
(2018), o jogo representava a ambigao da CD Projekt Red em explorar temas de
desigualdade e cibernética, alinhando-se ao crescimento da realidade virtual e jogos
imersivos (Newzoo, 2018, p. 8). Na época, com o mercado de games valendo US$
134 bilhdes, Cyberpunk 2077 simbolizava o potencial de franquias a se tornarem
fendmenos culturais, gerando expectativas de um “jogo definitivo” que superasse

antecessores.

Em contraste, Red Dead Redemption 2, revelado em 2016, representava a
consolidagado da Rockstar como mestra em mundos abertos e histérias épicas, em
um periodo de saturagdo de jogos narrativos. Artigos do Polygon (2016) enfatizam
que o jogo era visto como uma evolugdo de Red Dead Redemption (2010), focando
em realismo e critica social, em meio a um mercado que priorizava remasterizacoes
e sequéncias seguras. Com o sucesso de GTA V (2013), que vendeu 155 milhdes
de unidades, Red Dead Redemption 2 simbolizava estabilidade e qualidade,
apelando para jogadores maduros em busca de experiéncias profundas (ESA, 2017,
p. 22). Esses anuncios refletem o contexto econémico e cultural, onde Cyberpunk
2077 em hype inovador, enquanto Red Dead Redemption 2 enfatizava tradicdo e

refinamento.

4.1.3 EXPECTATIVAS PREVIAS BASEADAS EM JOGOS ANTERIORES

As expectativas para Cyberpunk 2077 foram moldadas no sucesso de The
Witcher 3: Wild Hunt (2015), que estabeleceu a CD Projekt Red como especialista
em RPGs com narrativas complexas e mundos vivos. Como analisado em foruns
como Reddit (r/witcher, 2018), jogadores esperavam uma expansao do universo de
The Witcher, com mecanicas de escolhas e imersdo que superassem os 40 milhdes
de vendas do antecessor (Statista, 2022, p. 10). No entanto relatérios de fas indicam
que o hype foi amplificado por trailers, criando expectativas de um jogo

“revolucionario” que poderia falhar em atender a realidade.

Para Red Dead Redemption 2, as expectativas derivam de Red Dead
Redemption (2010), que revolucionou o género Western com sua narrativa madura e
mundo aberto. Analise da GamesRadar (2016) mostram que jogadores antecipavam
uma sequéncia que aprimorasse elementos como moralidade e exploragdo, com

base nas 15 milhdes de unidades vendidas do original (Newzoo, 2017, p. 15). Essa
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heranca gerou expectativas de qualidade impecavel, reforcando a reputagdo da
Rockstar como lider em experiéncias narrativas. Essas expectativas prévias
destacam como jogos anteriores influenciam o burburinho preparando o terreno para

a analise das campanhas no restante do capitulo.

Esta apresentacédo contextualiza Cyberpunk 2077 e Red Dead Redemption 2
como produtos de suas empresas e épocas, influenciados por expectativas
histéricas. Esses elementos serdo cruciais para a comparagdo das estratégias de
marketing, conectando-se a cultura participativa e ao excedente cognitivo discutidos

anteriormente.

4.2 CAMPANHA DE MARKETING DE CYBERPUNK 2077

Esse subcapitulo analisa a campanha de marketing de Cyberpunk 2077,
destacando os canais, formatos e narrativas promocionais que geraram um hype
sem precedentes. Construindo sobre a apresentacdo no Capitulo 3.1, essa analise
explora como a CD Projekt Red utilizou estratégias de marketing experiencial
(Schmitt, 1999) e cultura participativa (Jenkins, 2008) para mobilizar o publico,
ampliando o excedente cognitivo discutido por Shirky (2011). O foco é nas taticas

que criaram expectativas elevada, mas também nas criticas subsequentes.

4.2.1 CANAIS E FORMATOS UTILIZADOS

A campanha de Cyberpunk 2077 empregou uma variedade de canais
tradicionais e digitais para criar um hype global, refletindo a convergéncia midiatica
de Jenkins (2008). Teaser cinematograficos, trailer no Youtube e comerciais de TV
estrelados por Keanu Reeves (“Seize the Day”) ilustram a grandiosidade do jogo,
gerando repercussdo massiva. Por exemplo, o estande da Microsoft na E3 2019
apresentou um trailer com Reeves, considerado “a maior repercussao do evento”
(The Guardian, 2019, p. 1). Parcerias comerciais com marcas como Sprite e
Samsung, além de um anuncio de US$ 2,5 milhdes na Times Square, aumentaram a
visibilidade (Hashtag Paid, 2020, p. 1). A CD Projekt Red investiu cerca de US$ 131
milhdes em marketing, representando 45% do orgamento total, tratando essas agdes

como parte integrante da campanha (Piotr Siuda, 2020, p. 1).

Na esfera digital, a empresa explorou streams e rede sociais para engajar

diretamente os fas. A séries Night City Wire, transmissdes ao vivo de cerca de 25
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minutos, serviu como um “jornal dos desenvolvedores”, revelando mecénicas e
conteudo exclusivo. Em uma edigao, a diretora Hollie Bannett apresentou um modo
para streamers contornarem problemas com direitos autorais em trilha sonora
(Kotatku, 2020, p. 1). Perfis oficiais no Twitter/X, Instagram e Twitch, com milhdes de
seguidores, postaram trailer multilingues e teasers, espalhando o hype viriimente
(CD Projekt Red, 2020, p. 1). Essa combinagcao de formatos audiovisuais com
transmissdes ao vivo em 4K, ajudou a criar uma experiencias imersiva, alinhada com
0 moédulo SENSE de Schmitt (1999)

4.2.2 PARTICIPAGCAO EM EVENTOS E PARCERIAS

Nos eventos pré-langamento, Cyberpiunk 2077 teve destaque especial. Em
2018, demos fechadas na E3 renderam manchetes entusiasticas, como “Cyberpunk
2077 pode ser o melhor jogo de todos os tempos” (Wired, 2018, p. 1). Na E3 2019, a
CD Projekt Red subiu ao palco da Xbox com Keanu Reeves, gerando “ainda mais
excitacdo” para um jogo ja aguardado (The Guardian, 2019, p. 1). No entanto, o
evento expds contradi¢des: criticas a coeréncia (um jogo “anticorporativo” anunciado
grandiosamente) e questbes de representacdo racial (The Guardian, 2019, p. 1).
Esses eventos presenciais ampliaram a Vvisibilidade, mas sujeitaram a

desenvolvedora ao escrutinio publico.

Fora dos palcos, parcerias com influenciadores foram cruciais. Streamer
famosos receberam acesso antecipado, e alguns, como Alanah Pearce e Jesse Cox,
tiveram avatares criados em Night City. Keanu Reeves foi a “figura central”, junto a
Grimes como Dj Virtual (GamesRadar, 2019, p. 1). Essas colaboragdes ampliaram o
engajamento em comunidades online, incentivando discussbes em foruns,

exemplificando a cultura participativa de Jenkins (2008, p. 35).

Vale notar que a CD Projekt Red também realizou parcerias locais que
ampliaram o engajamento regional. No Brasil, por exemplo, o personagem Ozob
criacdo de Deive “Azaghal” Pazos, do Jovem Nerd foi inserido como NPC em
Cyberpunk 2077, com participagdo do préprio criador na dublagem, o que gerou
ampla cobertura na midia especializada nacional e incentivou jogadores brasileiros a
procurar easter eggs e a documentar a missdo em videos e guias (JOVEM NERD,
2020)
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4.2.3 NARRATIVA PROMOCIONAL E PROMESSAS FEITAS AO PUBLICO

A narrativa promocional de Cyberpunk 2077 se apoiou em promessas
ambiciosas, pintando o jogo como um mundo futurista hiper-relista: Night City seria
uma megalépole de 65 milhas quadradas, “noir” e pulsante, com liberdade
comparavel a Grand Theft Auto para adultos (Wired, 2018, p. 1). Prometia-se IA’s
avancgadas, NPCs sofisticados, personalizagao profunda e consequéncias reais para
as escolhas feitas pelo jogador (Hasstag Paid, 2020, p. 1). Slogans reforgavam
cenarios “maior do que a vida” e graficos inovadores, alinhados ao éthos cyberpunk
de rebelido contra corporagdes (Piort Siuda, 2020, p.1). Keanu Reeves como Johnny

Silverhand simbolizando a mistura de cultura pop e experiencias maduras.

Entretando, as reacgdes iniciais pos langamentos constataram com o fervor
inicial. Criticas apontaram que o produto ficou aquém das expectativas: |A simpldria,
cenarios menos imersivos e bugs numerosos “desinflaram” o hype (Wired, 2020,
p. 1). O caso foi visto como “marketing de promessas quebradas”, com jogadores
descrevendo o jogo como “desleixado” ou “versao de acesso antecipado” (Piort
Siuda, 2020, p. 1). Apesar disso, o marketing surtiu efeitos: 8 milhées de pré-vendas

cobriram custos (Wired, 2020, p. 1) mas muitos se sentiram enganados.

A campanha de Cyberpunk 2077 exemplifica o uso inovador de canais,
eventos e narrativas para gerar engajamento, mas revela os riscos de overhype.
Essa analise prepara o terreno para a comparacdo com Red Dead Redemption 2 no

subcapitulo 3.4, explorando o equilibrio entre hype e realidade.

4.3 CAMPANHA DE MARKETING DE RED DEAD REDEMPTION 2

Este subcapitulo analisa a campanha de marketing de Red Dead Redemption
2, enfatizando a comunicacdo discreta e gradual da Rockstar Games, que
contrastou com o hype massivo de Cyberpunk 2077. Construindo sobre Capitulo 3.1,
essa analise explora como a empresa utilizou a reputagdo consolidada para gerar
engajamento sustentavel, alinhando-se ao marketing experiencial de Schmitt (1999)

e a cultura participativa de Jenkins (2008), sem depender de hype.

4.3.1 COMUNICAGAO DISCRETA E GRADUAL
A estratégia de marketing da Rockstar para Red Dead Redemption 2 baseou-

se em comunicagao contida e intencionalmente timida, privilegiando a escassez de
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informagdo para gerar suspense. Em vez de langamentos bombasticos, a empresar
adotou uma abordagem de “siléncio e antecipagao”, evitando a promogao excessiva
tipica da industria: bastou “um unico trailer de impacto e marketing boca a boca”
(Time of india, 2018, p. 1). No anuncio inicial de outubro de 2016, um breve trailer
cinematografico foi divulgado sem detalhes, seguido por um longo periodo de
siléncio. Posteriormente, a Rockstar sinalizou o projeto discretamente com pistas e
outdoors, antes de liberar um video oficial de gameplay em agosta de 2018
(MediaPost, 2018, p. 1). Esse langamento escalonado funcionou como catalisador
de curiosidades: fas e criticos vasculharam cada cena e rumor, como o Youtuber
“‘Hazard”, que organizou uma transmissao de trés horas para analisar o primeiro
gameplay (MediaPost, 2018, p. 2). A NPD Group previu que 0 jogo seria 0 mais
vendido de 2018 mesmo antes do langamento (MediaPost, 2018, p. 3). Essa
combinagdo de escassez proposital e reputacdo estabelecida alimentou um
“burburinho” prévio enorme, validando uma estratégia que evita o overhype em favor

do mistério gerador de expectativa sustentavel (Times of India, 2018, p.1).

4.3.2 TRAILERS REVELANDO O JOGO EM PARTES

Os trailers de Red Dead Redemption 2 foram liberados de forma segmentada
e cinematografica, reforcando o hype controlado. O primeiro trailer (outubro de 2016)
mal mostrou gameplay, funcionando como teaser de atmosfera, introduzindo
personagens e cenarios sem revelar histéria. Um ano depois, veio o trailer completo
(setembro de 2017), seguido por teasers adicionais em 2018, exibindo novas facetas
como Arthur Morgam, personagem principal da obra, cavalgando ou o mundo
aberto, sempre com poucos dialogos e dramaticidade visual (Times of India, 2018, p.
2). Essa técnica de “gotejamento” gerou expectativas sem saturar o publico; a
Rockstar “vaza” trechos com diadlogos minimos, deixando as imagens falarem, de
modo que publico especule e torne cada detalhes culturalmente relevante (Times of
India, 2018, p. 2). Em vez de divulgar gameplay puro, cada trailer funcionou como
um clipe de cinema, reforcando o enredo e o clima do Velho Oeste. A reacio dos fas
mostrou-se positiva: semanas de conversas em foruns, analise virais e expectativas
maiores, sem reclamacdes de “excesso” de informacdo, muitos aplaudiram a
sobriedade (Times of india, 2018, p. 2).

4.3.3 POUCA PRESENGA DE INFLUENCIADORES E FOCO NA REPUTAGAO
CONSOLIDADA
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Outra marca da campanha foi a auséncia de influenciados pagos ou endossos
extravagantes. A Rockstar confiou na forma de sua marca: “nenhuma campanha de
influenciadores paga” foi necessaria, apenas um trailer “incomparavel” sustentaram
a divulgacao (Times of India, 2018, p. 3). Esse foco na credibilidade permitiu que o
marketing se apoiasse na boca a boca entre jogadores. Os fas geraram conteudo
espontaneamente: teorias, memes, fanarts e videos analiticos circularam antes do
langcamento. Outros estudios fazem campanhas carissimas, mas a Rockstar “deixa
vocé fazer o marketing” por meio de seus préprios fas (Times of India, 2018, p. 3).
Em Red Dead Remption 2, bastou confirma o desenvolvimento e soltar trailers curtos
para que a comunidade online tomasse conta da divulgagdo. Quanto menos a
Rockstar diz, mais as pessoas especulam: a demora e o siléncio alimentam a
conversar, substituindo anuncios formais por discussdes de fas (Blankboard Studio,
2018, p. 1).

A reputacao consolidada permitiu que atrasos fosses vistos positivamente. A
empresa praticou adiamentos, mas eles reforcaram a imagem de cuidado com a
qualidade, aumentado a expectativa (Times of India, 2018, p. 4) Essa confianga
reciproca, fruto do histérico da Rockstar (com GTA V ultrapassando 100 milhdes de
vendas), dispensou anuncios pontuais. Em resumo, a estratégia baseou-se em
mater a aura “mistica” da franquia, desprezando os modismos de influéncia digital e

deixando claro que a propria marca sustenta o hyper (Times of India, 2018, p.1)

A campanha de Red Dead Redemption 2 exemplifica o uso eficaz de
comunicagdo discreta e reputacdo para gerar engajamento sustentavel,
contrastando com o overhype de Cyberpunk 2077. Essa anadlise prepara o terreno
para a comparagdo no subcapitulo 3.4, explorando o equilibrio entre hype e

realidade.

4.4 COMPARAGAO ENTRE ESTRATEGIAS E ABORDAGENS

Este subcapitulo compara as estratégias de marketing de Cyberpunk 2077 e
Red Dead Redemption 2, destacando diferengas nos tons, geragcdo de buzz e
impacto no comportamento dos jogadores. Construindo sobre os subcapitulos
anteriores, essa analise contrasta o hype massivo da CD Projekt Red com a
discricao da Rockstar Games, explorando como essas abordagens se alinham ao

marketing experiencial de Schmitt (1999) e a cultural participativa de Jenkins (2008).
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4.4.1 DIFERENCAS NOS TONS DAS CAMPANHAS

As campanhas adotaram tons marcadamente distintos. A CD Projekt Red
investiu num marketing ousado: repleto de humor sombrio, apelos visuais futurista e
promessas grandiosas. Especialistas observam que “anos de marketing agressivo,
trailers cinematograficos e promessas grandiosas criaram expectativas irreais” para
Cyberpunk 2077 (Investalk, 2020, p. 1). Em eventos como a E3 e redes sociais, a
campanha explorou memes polémicos e posts provocativos, apelando aos fas
entusiastas do género cyberpunk. Em contraste, a Rockstar Games adotou uma
postura controlada e discreta com Red Dead Redemption 2. A empresa evitou
grandes anuncios ou participacdo em feiras, preferindo anuncios enigmaticos
(tweets curtos e mudangas de jogo) para atigar curiosidade (The Guardian, 2016, p.
1). A campanha privilegiou o mistério cinematografico, com trailers “classicos” de
faroeste e arte de personagens, mantendo um tom elegante e tradicional, enquanto

Cyberpunk 2077 imprimiu uma imagem agressiva, futurista e disruptiva.

Figura 1 — Imagem do jogo Cyberpunk 2077

Fonte: Site PSverso

4.4.2 QUEM GEROU MAIS BUZZ E MAIS EXPECTATIVA

Ambas geram enorme buzz, mas de formas diferente. Cyberpunk 2077
alcangou numeros impressionantes: seu trailer na E3 2018 somou 13,5 milhdes de
visualizagdes no Youtube (Pc Gamer, 2018, p. 1), destacando-se como o mais visto
do evento. O hype era constante em redes sociais, com threads animados e meme
virais ampliando expectativas, Red Dead Redemption 2 também conquistou

audiéncia: seu terceiro trailer acumulou 38 milhdes de visualizagdes (Acer Blog,
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2018, p. 1), permeando sites de jogos. Em sintese, Cyberpunk 2077 gerou mais
buzz — com maior volume de discussdes, viralizagdo e presenga constante nas
redes sociais — enquanto Red Dead Redemption 2 gerou uma expectativa mais
solida, convertida em numeros mais altos de visualizagbes e em confianga do
publico. Assim, Cyberpunk dominou em intensidade de conversas, mas RDR2 se
destacou pela qualidade e consisténcia da expectativa criada. (PC Gamer, 2018, p.
1; Acer Blog, 2018, p.1).

4.4.3 ANALISE DE IMPACTO DE ABORDAGEM SOBRE COMPORTAMENTO
DOS JOGADORES

O comportamento dos consumidores refletiu as diferengas. Cyberpunk 2077
converte o hype em vendas: superou 8 milhdes de pré-vendas, gerando US$ 500
milhdes (GamesRadar, 2020, p. 1). Red Dead Redemption 2 teve 17 milhdes de
copias enviadas em 13 dias, gerando US$ 725 milhdes no primeiro fim de semana

(The Guardian, 2018, p. 1). Esses numeros histdricos superam expectativas.

Nas comunidades online, a recepgao pos-lancamento diferiu. Cyberunk 2077
viu entusiasmo inicial em Reddit e Discord, mas frustragdo com bugs levou a
discussdes sobre reembolso (Investalk, 2020, p. 1). Red Dead Redemption teve
criticas “excelentes”, com engajamento positivo em fanarts e mods (The Guardian,
2018, p. 2). As pré-vendas de Cyberpunk indicam eficacia do marketing ousado, mas
os riscos de inflar expectativas virou gerou uma reacéo de retaliagdo. Em Red Dead

Redemption 2, a abordagem contida nutriu confianca sustentavel.

A comparagao revela que o tom ousado de Cyberpunk 2077 gerou buzz
imediato, mas riscos de frustragao, enquanto a discricao de Red Dead Redemption 2
promoveu engajamento sustentavel. Essa anadlise prepara o terreno para o

subcapitulo 3.5, explorando expectativas versus realidade.

4.5 EXPECTATIVAS CRIADAS X RECEPGAO INICIAL

Este subcapitulo compara as expectativas geradas pelas campanhas de
marketing de Cyberpunk 2077 e Red Dead Redemption 2 com a recepgao inicial nas
primeiras 48 horas e 1 semanas apds os langamentos. Construindo sobre as
analises anteriores, essas avaliagbes destacam como a frustagdo em Cyberpunk

contrastou com a satisfacdo em Red Dead Redemption 2, explorando ligdes para
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campanhas futuras no contexto do marketing experiencial de Schmitt (1999) e da

cultura de convergéncia de Jenkins.

4.5.1 REAGOES DO PUBLICO E DA MIDIA ESPECIALIZADA

Red Dead Redemption 2, teve seu langamento em outubro de 2018 e foi
recebido com entusiasmo. Filas de centenas de jogadores formaram-se nas portas
de lojas na meia-noite do dia 26 de outubro (The Guardian, 2018, p. 1). As primeiras
criticas foram positivas: a Iris News relatou “elogios unanimes dos criticos (lrish
News, 2018, p. 1, e The Guardian deu cinco estrelas, chamando-o de “novo marco”
dos mundos abertos (The Guardian, 2018, p. 2). Nas redes sociais, jogadores
destacaram graficos e narrativa, como detalhes ambientais (Irish News, 2018, p. 1).
Na primeira semana, a recepc¢éo foi majoritariamente positiva, com midia e publico

elogiando qualidade técnica e ambientagao.

Cyberpunk 2077, teve seu langamento em dezembro de 2020 e estrou com
ansiedade, mas frustagado imediata. Apesar de criticas iniciais promissoras, o jogo
“‘deixou gamer e investidores decepcionados por conta de bugs” (infoMoney, 2020,
p. 1). A Forbes Brasil notou “grande interesse” no langamento, mas “queixas de
problemas técnicos” (Forbes Brasil, 2020, p. 1). Em redes sociais, influenciadores
relataram falhas: texturas quebradas, quedas de FPS e travamentos tornaram-se
virais (InfoMoney, 2020, p. 1; TecMundo, 2020, p. 1). O contexto da pandemia e
adiamentos aumentou a impaciéncia; consoles antigos (PS4/ Xbox One) tiveram
“‘desempenho abaixo do esperado” (TecMundo, 2020, p. 1). A midia destacou que a
versao para consoles estava “bem abaixo da qualidade prometidas” (TecMundo |,

2020, p. 1), amplificando a decepcao.

4.5.2 FRUSTRAGAO VS SATISFAGAO

A comparacgao revela cenarios opostos Cyberpunk 2077 provocou frustagao:
bugs ofuscaram pontos fortes, apesar de 8 milhdes de pré-vendas (InfoMoney, 2020,
p. 1; TecMundo, 2020, p. 1). Mesmo com Metacritic 91 no PC, o desempenho
decepcionou acionistas (EWA Direct, 2020, p. 1). Proprietarios de PS4/Xbox One
relataram crashes e graficos degradados; o jogo foi retirado da PlayStation Store,
causando quedas nas agdes da CD Projekt Red (TecMundo, 2020, p.1). O resultado

foi entusiasmo inicial com decepgao, refletindo traigdo as promessas de marketing.
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Red Dead Redemption 2 trouxe satisfagdo consistente. Faturou US$ 725
milhdes em trés dias e vendeu milhdes de copias (Red Dead Wiki, 2023, p. 1;
GameVicio, 2023, p. 1). Analise foram unanimes em elogiar narrativa e ambientacao,
com Metacritic 97 (GameVicio, 2023, p. 2). Usuarios destacaram detalhes do mundo
aberto e personagens (Irish News, 2018, p.1; The Guardian, 2018, p. 2). O sucesso

reforgou que o hype foi correspondido, gerando satisfagdo duradoura.
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4.5.3 LICOES QUE PODEM SER EXTRAIDAS PARA FUTURAS CAMPANHAS DE
JOGOS AAA

Os contrastes oferecem licdes importantes. Segundo Schmitt (1999),
campanhas devem criar experiéncias memoraveis sem prometer o impossivel. Em
Cyberpunk trailer e parceiras (ex.: edicdo OnePlus) aumentaram o engajamentos,
mas falhas técnicas geraram retaliagcado (EWA Direct, 2020, p. 1). Em Red Dead
Redemption 2, eventos imersivos e storytelling mantiveram boa a recepgao positiva,

resultando em vendas robustas.

A cultura participativa de Jenkins (2008) destacada envolver a comunidade.
Red Dead Redemption 2 usou teaser enigmatico para engajamento positivo;
Cyberpunk empregou influencers e videos “Night Wire” para buzz, mas amplificou a
decepcao (EWA Direct, 2020, p. 1). Futuras campanhas devem cultivar participacao
via redes, com transparéncia para corrigir problemas e manter a confianga (EWA
Direct, 2020, p. 2).

A analise mostra que expectativas alinhadas a realidade geram satisfacao
sustentavel, como em Red Dead Redemption 2, enquanto overhype leva a
frustragdo, como em Cyberpunk. Essa comparacgdo conclui o Capitulo 3, preparando

discussodes sobre consideragdes finais no TCC.

4.6 ANALISE RESUMIDA E COMPARATIVA DAS CAMPANHAS

Comparando diretamente as campanhas de Cyberpunk 2077 e Red Dead
Redemption 2, fica evidente que a abordagem ousada da primeira gerou buzz
massivo, mas com riscos de frustragdo, enquanto a discrigdo da segunda promoveu
uma campanha mais sustentavel. Essa diferenga responde as questbes centrais
desse trabalho: as estratégias variam conforme o porte e posicionamento das

empresas, influenciando as expectativas e comportamento do publico.

A campanha de Cyberpunk 2077 foi “melhor” em gerar hype imediato, com
trailers cinematograficos, parceira (ex.: Keanu Reeves) e eventos na E3 alcangando
milhdes de visualizagbes e 8 milhdes de pré-vendas (GameRadar, 2020, p.1). No
entanto, foi “pior” em gestao de expectativa, pois promessas grandiosas (ex.: mundo
hiper-realista) ndo se alinharam a realidade técnica, levando a frustragdo péds-

langamento e quedas nas acgdes (TecMundo, 2020, p. 1). O porqué: como empresa
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de médio porte, a CD Projekt Red adotou uma estratégia agressiva para projegéo
internacional, mas o overhype amplificou as reagcbes negativas a bugs, contrastando
com o marketing experiencial de Schmitt (1999), que enfatiza experiencias

auténticas.

Em contraste, a campanha de Red Dead Redemption 2 foi “melhor” em
sustentabilidade, com teaser enigmaticos e auséncia de overhype gerando
expectativas controlada e vendas de US$ 725 milhdes em trés dias (The Guardina,
2018, p. 1). Porém foi “pior” em alcance viral e imediato, mas superior em satisfagéo
duradoura, com criticas positivas e engajamento comunitarios (Irish News, 2018,
p.1). O porqué: como empresa consolidada, a Rockstar Games priorizou reputagéo
sobre espetaculo, alinhando-se a cultura participativa de Jenkins (2008), onde o

publico cocria significado sem promessas excessivas.

Essa comparacao reforca a confirmagdo da hipétese do TCC: o porte
influenciou as campanhas (ousada para crescimento vs. discreta para manutencgao),
afetando expectativas. Enquanto Cyberpunk mobilizou excedente cognitivo para
buzz, Red Dead Redemption lealdade sustentavel. Essa comparacdo mostra que

campanhas devem equilibrar hype com realidade para evitar retaliagao.
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5 CONCLUSAO

Esse trabalho de concluséo de curso investigou as estratégias de marketing
de jogos eletrénicos, com foco nas campanhas de Cyberpunk 2077 (CD Projekt Red)
e Red Dead Redemption 2 (Rockstar Games), analisando como elas geraram
expectativa no publico gamer e influenciaram o comportamento dos consumidores.

Através de uma abordagem tedrica fundamentada no marketing experiencial
de Bernd Schmitt (1999) e na cultura participativa de Henry Jenkins (2008),
combinada com analise empirica de dados de campanhas, vendas e reacgdes, O
estudo responde as questdes centrais propostas.

O capitulo 1 Contextualizou a industria de games como um setor econémico e
cultural em crescimento, destacando o papel do marketing na construgédo de
expectativas. O capitulo 2 explorou conceitos tedricos, como o excedente Cognitivo
de Clay Shirky (2011) e os modulos experiencias de Schmitt (sensacgdes,
sentimentos, pensamentos, agbes e relacionamentos), aplicados a cultura gamer
participativa. O capitulo 3 apresentou uma analise comparativa das campanhas: a
ousada e agressiva de Cyberpunk 2077, com trailers cinematograficos, parceira com
celebridade e eventos na E3, gerou hype massivo, mas levou a frustragdo pos-
langamento devido a bugs técnicos. Em contraste, a abordagem discreta e gradual
de Red Dead Redemption 2, com teasers enigmaticos e foco na reputagéo,
promoveu satisfacdo sustentavel e vendas recordes

A analise resumida no Capitulo 3.6 confirmou que as diferengcas nas
campanhas refletem o porte e posicionamento das empresas: a CD Projekt Red,
como estudio de médio porte, adotou estratégias ousadas para projecéo
internacional, enquanto a Rockstar Games, consolidada, priorizou discricdo para
manter a credibilidade. Isso influenciou diretamente as expectativas, com Cyberpunk
2077 gerando buzz imediato (8 milhdes de pré-vendas) e Red Dead Redemption 2
criando engajamento duradouro (US$ 725 milhdes em trés dias).

A hipotese central, de que o porte e o0 posicionamento das empresas
influenciam as estratégias de marketing e a construgdo de expectativa, foi
confirmada. As campanhas variam conforme o contexto: a CD Projekt Red buscou
visibilidade global com promessas ambiciosas, alinhando-se com o médulo THINK

de Schmitt (estimulando a criatividade), mas falhou em corresponder a realidade,
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resultado em overhype. A Rockstar Games, com reputacao estabelecida, optou por
mistério, explorando o médulo RELATE (relacionamentos comunitarios) e evitando
riscos, o0 que gerou lealdade.

Os objetivos especificos foram atendidos: identificaram-se acbes de
marketing (trailers, eventos, parcerias); caracterizaram-se as campanhas em relagdo
as expectativas (hype vs. controle); e compararam-se abordagens, destacando
diferengas em tons (ousadia x discricdo) e impactos (frustracdo x satisfagdo). O
estudo demonstrou como o marketing experiencial mobiliza o excedente cognitivo
dos jogadores, transformando-os em participantes ativos, conforme Jenkins (2008).

Apesar dos achados robustos, o estudo apresenta limitacbes. O recorte
temporal (2016-2018 para Red Dead Redemption 2 e 2018-2020 para Cyberpunk
2077) limita a analise de impactos de longo prazo, como vendas de DLCs ou
evolucdo da comunidade. A dependéncia de fontes secundarias (ex.: relatorios de
Newzoo e artigos de midia) pode introduzir vieses, embora mitigados por
triangulagdo com dados primarios de netnografia. O escopo focou em dois casos,
restringindo generalizagdes para outros jogos oi plataformas, e fatores externos (ex.:
pandemia no langcamento de Cyberpunk 2077) nao foram aprofundados devido ao
foco da metodologia.

Na parte tedrica, esse TCC contribui para o campo da Comunicagao e
Publicidade ao integrar marketing experiencial e cultural participativa em contextos
digitais, demonstrando como estratégicas de hype moldam expectativas coletivas.
Ele valida a hipétese de que o porte empresarial determina abordagens de
marketing, expandido discussdes sobre over hype de Jenkins (2008) e riscos de
promessas irreais em Schmitt (1999).

Sugere caminhos para profissionais de marketing de jogos: campanhas deve
equilibrar espetaculo com autenticidade para evitar retaliacdo, como visto em
Cyberpunk. Para estudios emergentes, sugere estratégias ousadas com
transparéncia; para consolidados, discricdo sustentavel. O estudo também
destacava a importadncia da cultura participativa, incentivando o engajamento
comunitario via redes sociais e mods para nutrir lealdade.

Futuras investigacbes poderiam expandir o escopo para jogos indie ou
plataformas moéveis, analisando impactos de longo prazo (ex.: retengéo de jogadores
pods-langcamento). Estudos quantitativos, como surveys com jogadores, poderiam

medir diretamente o excedente cognitivo. Além disso, pesquisas sobre diversidade
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cultural em campanhas globais enriqueceriam a compreensédo de expectativas em
mercados ndo-ocidentais.

Em concluséo, este TCC revelou que estratégias de marketing eficazes em
jogos vao além de vendas imediatas, envolvendo a criagdo de experiéncias
compartilhadas que fortalecem comunidades. Ao equilibrar hype com realidade, as
empresas podem transformar jogadores em embaixadores duradouros, contribuindo

para um ecossistema gamer mais engajado e sustentavel.
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