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RESUMO

Este estudo visa analisar a ativagdo da marca iFood no servidor brasileiro de GTA RP, Cidade
Alta, comparando-a com suas agdes no ambiente das redes sociais digitais. O objetivo ¢
identificar o posicionamento e a interacdo da marca nesse espaco virtual, mapear suas
ativacdes online e comparar essas estratégias com as adotadas nas postagens realizadas pela
marca no Instagram, para compreender as semelhancas e diferengas entre esses contextos. A
pesquisa contextualiza o jogo Grand Theft Auto V e sua transformag¢dao em GTA Roleplay,
facilitada pelo game modding (Sihvonen, 2011). Examina o papel dos videogames como
midias publicitiarias e destaca a ascensdo do GTA RP como um espago publicitario
significativo em 2021, evidenciado pelo aumento do patrocinio de empresas no jogo. A
analise aborda a historia e as caracteristicas distintivas dos roleplaying games, explorando os
conceitos de roleplay (Caillois, 1990) e imersdo (Murray, 2003) para entender a experiéncia
dos jogadores e a constru¢do de narrativas dentro do ambiente virtual de GTA RP. Utilizando
métodos qualitativos, como andlise de conteudo e estudo de caso, o estudo contribui para a
compreensdo do papel das marcas em ambientes virtuais emergentes e suas implicacdoes na
comunica¢do com o publico jovem, sobretudo no contexto das redes sociais digitais, como o
Instagram (no contexto externo ao jogo). A coleta e analise dos dados serdo realizadas a partir
dos materiais produzidos para a referida rede social durante a agdo da marca, disponiveis
online. A relevancia do trabalho ¢ evidenciada pela sua contribuicdo para a explicacdo da
insercdo gradual das marcas no metaverso e sua relacdo com a crescente popularidade dos

jogos eletronicos no Brasil.

Palavras-chave: ifood; ativagdo de marcas; jogos online; redes sociais digitais; GTA RP

Cidade Alta.



ABSTRACT

This study aims to analyze the activation of the iFood brand on the Brazilian server of GTA
RP, Cidade Alta, comparing it with its actions in the offline environment. The objective is to
identify the brand's positioning and interaction in this virtual space, map its online activations
and compare these strategies with those adopted in the real world, to understand the
similarities and differences between these contexts. Furthermore, the research investigates
whether brand activations in the metaverse can signal potential trends in communication with
new generations, analyzing players' response and engagement with these initiatives. The
research contextualizes the game Grand Theft Auto V and its transformation into GTA
Roleplay, facilitated by game modding (Sihvonen, 2011). Examines the role of video games
as advertising media and highlights the rise of GTA RP as a significant advertising space in
2021, evidenced by increased corporate sponsorship in the game. The analysis addresses the
history and distinctive characteristics of roleplaying games, exploring the concepts of roleplay
(Caillois, 1990) and immersion (Murray, 2003) to understand the players' experience and the
construction of narratives within the virtual environment of GTA RP. Using qualitative
methods, such as content analysis and case studies, the study contributes to understanding the
role of brands in emerging virtual environments and their implications for communicating
with young audiences. Data collection and analysis will be carried out based on materials
produced during the brand's action, available online. The relevance of the work is evidenced
by its contribution to explaining the gradual insertion of brands into the metaverse and its

relationship with the growing popularity of electronic games in Brazil.

Keywords: iFood; brand activation; online games; digital social networks; GTA RP Cidade

Alta.
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1 INTRODUCAO

O problema de pesquisa proposto nesta dissertacdo surgiu das inquietagoes
decorrentes de minha trajetoria pessoal e académica. O ano era 2020, estava prestes a concluir
a graduagdo, tendo finalizado todas as disciplinas, faltando somente o Trabalho de Conclusao
de Curso (TCC). A angustia por ainda ndo ter um objeto pairava sobre mim. Logo eu, que
nunca fui a maior fa do curso de Publicidade, precisava encontrar um tema que eu me
interessasse. A iminéncia de entregar o TCC me causava vdrias crises de panico e ansiedade
pois eu sentia que precisava encerrar aquele ciclo de vez.

E entdo aconteceu. O mundo atravessava um momento inesperado, uma pandemia
mundial, a da Covid-19, que durante alguns meses praticamente paralisou o planeta, que teve
que ficar em quarentena. Em virtude da pandemia da Covid-19 e o consequente isolamento
social imposto pelas entidades competentes em saude, as pessoas em geral, inclusive aquelas
que ndo eram tdo ativas assim nas redes sociais, intensificaram o acesso a internet para
realizar as mais variadas atividades. As marcas, entdo, tiveram que ser criativas para continuar
chegando ao seu publico e a potenciais clientes. Dessa forma, surgiram novos formatos e
canais que proporcionaram aos anunciantes ¢ midias uma enorme gama de espacos para
inserir sua publicidade, possibilitando as marcas oportunidades de inovar em suas agdes e
campanhas.

Com o mundo em lockdown, as pessoas tiveram que buscar novas formas de
trabalho e estudo, comunicagdo, novas formas de adquirir coisas, novas distragcdes — foi nesse
contexto que conheci o GTA RP. Eu ja conhecia o jogo Grand Theft Auto (GTA), mas nunca
tinha me interessado por acha-lo bobo e com uma histdria rasa, que, para mim, se resumia a
uns caras roubando carros, assaltando bancos e trocando tiros com a policia. E, entdo, através
de lives na plataforma de streaming de jogos Twitch, tive contato com influenciadores
jogando e transmitindo suas partidas do game, que logo se tornaria sensacdo na internet!.

Procurei saber como era aquilo, pois ali era o mapa do GTA: os personagens do
GTA, mas diferente; as pessoas conversando entre si € nao apenas roubando carros ou
entrando em confrontos com a policia. Pesquisando no YouTube, me deparei com videos que
ensinavam desde como se preparar para fazer a whitelist, uma espécie de cadastro para entrar
nos servidores, até a como se comportar dentro dos servidores. Verdadeiros tutoriais de como

ingressar no fabuloso mundo do GTA RP.

! Segundo a NewZoo!, consultora especializada no mercado de jogos, o0 GTA RP foi o jogo mais assistido da
Twitch em 2021. Disponivel em: https://newzoo.com/resources/rankings/top-games-twitch
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O interesse foi instantdneo: que coisa incrivel era poder interpretar um
personagem em um mundo aberto de mais de 300km?! Cheguei entdo em um empecilho: as
especificagdes técnicas da maquina capaz de rodar aquele jogo. Durante um tempo tive que
me contentar apenas em assistir. No entanto, o interesse era tanto que logo busquei atender as
especificagdes técnicas e fiz um wupgrade em meu computador pessoal, tornando-o apto a
adentrar naquela ambiéncia tdo instigante.

Entdo, nos ultimos meses de 2020 consegui adentrar ao fabuloso mundo do GTA
RP pela primeira vez. Iniciando em servidores menores, com poucos players, para aprender a
jogar e a me portar 14 dentro, uma vez que ¢ preciso seguir uma série de leis, como, por
exemplo, nunca sair do personagem que vocé se propos a criar.

Em pouco tempo me viciei neste game ao perceber a riqueza de possibilidades
que ele permitia, sem contar a sociabilizacdo proporcionada levando em consideracdo o
momento que o mundo atravessava no contexto ja explicitado.

Entdo abriu a sele¢do para entrar no Cidade Alta (CDA), que na época era o maior
e melhor servidor de GTA RP do Brasil. Era super concorrido ¢ muito dificil entrar 1a. Mas
estudei tudo e consegui entrar. Criel entdo a personagem Lia Castellano, uma garota de 25
anos, cujo trabalho era gerenciar um hospital clandestino na Cidade Alta. Lia, com a ajuda de
seu namorado e melhor amigo John, comandava uma grande fac¢do criminosa que era
responsavel por cuidar dos criminosos que se feriam em agdes contra a policia ou outras

organizagdes criminosas.

Figura 1: Avatar da personagem Lia Castellano — GTA RP (2021)

Fonte: Captura de tela da pesquisadora (2021).
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E foi quando tive o primeiro contato com a publicidade dentro do GTA RP. Em
2021, pela primeira vez, uma marca conhecida mundialmente participava daquele mundo
virtual. A Jeep, multinacional do ramo automotivo, decidiu apostar no GTA RP para divulgar
seu mais novo lancamento, o Jeep Compass 2022. A partir dali eu ja vislumbrava um possivel
objeto de estudo. Mas algo me inquietava: como uma marca internacional e consolidada como
a Jeep decidiu fazer uma ativagdo dentro de um ambiente que até entdo era clandestino? Sim,
pois quando houve a ativagdo da Jeep e de outras marcas, o FiveM, que ¢ o que torna o
roleplay de GTA possivel, ainda ndo era licenciado e muito menos autorizado pela
desenvolvedora do game, a Rockstar North. E mais, a Jeep estava divulgando em suas redes
sociais que estava dentro do metaverso do Cidade Alta. Aquilo deu um n6 em minha cabecga,
pois pensava aquilo como inadmissivel: como uma marca de carros estd patrocinando um jogo
sobre roubo de carros? A Jeep resolveu inovar e gravar um comercial todo dentro do ambiente
virtual do GTA RP. O filme tem 120 minutos de duracdo e simula um test drive com o
possivel comprador sendo encantado com detalhes sobre o veiculo, seus aplicativos e
funcionalidades, em que o vendedor promete uma experiéncia unica, tudo isso em meio a
desafios e perigos. O comercial ainda estd disponivel na conta da Jeep no aplicativo X2

(antigo Twitter).

Figura 2: Jeep Compass 2022 — Comercial gravado dentro do GTA RP

Fonte: Jeep (X.com, 2021).

Com a entrada das marcas nos servidores de GTA RP, intitulados por seus

criadores e empresas de metaversos, surgiu o meu interesse em desbravar estes mundos

2 Filme de langamento do Jeep Compass 2022 no Cidade Alta. Disponivel em:

https://twitter.com/JeepdoBrasil/status/1408790420197421056
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virtuais e observar as entrelinhas das ac¢des realizadas nestes ambientes. No entanto, minhas
observagdes iniciais acerca de algumas ac¢des nestes mundos virtuais ndo apresentam, de fato,
tracos de inovagdo, mas sim de reprodugdes no meio digital, bem como a postura da
organizacao, do que ja ¢ feito no meio offline. Reprodugdes estas que tendem a enfatizar
certos imaginarios ja estereotipados pela midia tradicional, como, por exemplo, a cultura da
ostentagdo, em que muitas ativagdes de marca podem se basear na ideia de luxo e ostentacao,
promovendo produtos e servigos como simbolos de status e sucesso, refletindo um imaginario
comum na midia tradicional de que o valor de uma pessoa esté ligado aos seus bens materiais.
Outro exemplo sdo as narrativas de consumo, em que a promog¢ao do consumo como caminho
para a felicidade e realizagdo pessoal, um tema recorrente em antncios tradicionais, pode ser
replicada nos metaversos, reforcando a ideia de que o consumo de certos produtos leva ao
sucesso € a aceitagdo social, criando assim uma extensdo em mais uma plataforma, com
intengdes de lucratividade.

A preocupacdo em compreender os mecanismos pelos quais as pessoas divulgam
e adotam inovagdes nao ¢ uma novidade no campo do marketing. A esfera da difusdo de
inovagdes tem sido alvo de estudos que destacam a importancia da comunicagdo no
compartilhamento, consumo e adocao de ideias, produtos e avangos sociais por parte de uma
populacao.

Segundo Rogers (1983), uma inovagdo apresenta um individuo ou uma
organizacdo com uma nova alternativa ou alternativas, com novos meios de resolugao de
problemas.

Uma inovagao ¢ uma ideia, pratica ou objeto percebido como novo por um individuo
ou outra unidade de adogdo. Pouco importa, no que diz respeito ao comportamento
humano, se uma ideia é ou nao “objetivamente” nova, conforme medido pelo lapso
de tempo desde a sua primeira utilizagdo ou descoberta. A novidade percebida da

ideia para o individuo determina sua reacdo a ela. Se a ideia parece nova para o
individuo, é uma inovag@o (Rogers, 1983, p. 11).

Embora certas agdes nos metaversos possam nao parecer inovadoras para alguns
observadores, para o publico do Cidade Alta e o publico-alvo da campanha, o comercial
provavelmente foi percebido como genuinamente inovador. Isso se deve ao fato de que nunca
antes uma marca de renome global, como a Jeep, havia anunciado dentro de um metaverso,
representando uma ruptura significativa com as praticas tradicionais de publicidade. Além
disso, a execug¢do do comercial apresentou caracteristicas inovadoras, como a criagdo de

avatares para todos os participantes da producao, incluindo filmmakers e diretores, além dos
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atores. Essa abordagem pioneira demonstra um esfor¢o genuino da marca em adaptar-se ao
ambiente virtual e criar uma experiéncia auténtica e imersiva para os jogadores.

O aspecto "novidade" de uma inovacdo pode ser expressa em termos de
conhecimento, persuasdo ou de uma decisdo a tomar (Rogers, 1983). Tudo isso s6 me
instigava ainda mais a tornar este o objeto de estudo do TCC da graduacdo. E assim o fiz. A
ansia por saber as motivagdes de empresas como Jeep, iFood, Pfizer, Brahma, Submarino,
entre outras, em anunciar naquele ambiente cercado por controvérsias foi 0 que me moveu
durante a graduagdo e o que segue me motivando a continuar agora durante o mestrado.

E preciso levar em consideragio, entretanto, o momento em que as ativagdes
aconteceram, que compreenderam os meses de junho de 2021 a abril de 2022, bem como o
contexto do FiveM naquele periodo, uma vez que a desenvolvedora ainda ndo o tinha
reconhecido, autorizado e nem comprado (falaremos mais adiante sobre esta mudanga),
tornando-o assim, ilicito. E necessario também levar em conta o contexto do jogo-base
original, 0o GTA V, que ¢ centralizado em violéncia e criminalidade.

Durante os primeiros meses do mestrado, desenvolvi artigos para alguns
congressos: por exemplo, o artigo "Metaverso: Apropriagao travestida de inovacao? O case da
Jeep no servidor de GTA Roleplay Cidade Alta" foi submetido e aceito no evento da
Associagdo Brasileira de Pesquisadores de Comunica¢do Organizacional e de Relagdes
Publicas — Abrapcorp 2023, na categoria Grupos de Trabalho. O trabalho foi apresentado pela
Prof. Dra. Silvia Belmino, minha orientadora até entdo. Enviamos o artigo “Do Arcade ao
Metaverso: Jogos Eletronicos Como Midia Publicitaria” para o XIV Encontro Nacional de
Historia da Midia — ALCAR 2023, que apresentamos em agosto de 2023 na cidade de Niteroi-
RJ.

Esta pesquisa estd sendo desenvolvida acerca da tendéncia “metaverso”, que,
apesar de ainda causar estranhamento em muitos, estd cada vez mais se popularizando
(Pechlivanis, 2023). Por este motivo, ¢ evidente que as marcas que estdo se aventurando neste
campo tém tragado estratégias para gerar mais identificagdo com os usudrios e, assim, gerar
vendas, independentemente de qualquer coisa. A pesquisa pretende levantar alguns pontos:
serd esse o proximo estagio da comunicacao com as novas geragdes? Um em que as empresas
deixardo de lado a ética e as leis para que possam se comunicar com um publico ainda mais
jovem?

O objetivo geral desta pesquisa ¢ analisar as ativagoes da marca iFood no Cidade
Alta, um servidor de Grand Theft Auto Roleplay (GTA RP), e comparé-las com suas a¢des no

mundo das redes sociais digitais, mais especificamente o Instagram. Escolhemos o iFood por
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algumas razdes: pioneirismo na exploragdo de novos ambientes, presenga relevante no
mercado, seu alinhamento com a cultura digital, experimentos com novas formas de
engajamento, alcance de novas geragdes, € também a integracdo de experiéncias online e
offline. Ao focar no iFood como estudo de caso, a pesquisa contribui para uma melhor
compreensdo das dindmicas de comunicagdo em ambientes virtuais complexos e em evolucao,
destacando o potencial dos metaversos como plataformas inovadoras de engajamento de
marca. Para alcangar esse objetivo, estabelecemos alguns objetivos especificos. Pretendemos
mapear todas as ativagdes online da marca iFood dentro deste servidor, documentando as
diversas formas e estratégias utilizadas para engajar os jogadores. Posteriormente,
realizaremos uma comparagdo detalhada entre essas ativacdes no metaverso e as agdes
publicitarias da marca no Instagram, destacando as semelhangas e diferencas nas abordagens.
Esta pesquisa intenta provocar na sociedade, e nos profissionais de publicidade, uma
consciéncia ética a fim de saber distinguir quando se estd indo longe demais em nome da
lucratividade.

Assim, a estrutura desta dissertacao esta organizada da seguinte forma:

No primeiro capitulo, de carater introdutorio, apresentamos um panorama inicial
das questdes que motivaram o desenvolvimento desta pesquisa. O interesse pelo tema surgiu
em 2020, durante a conclusdo da graduacdo, quando ainda ndo havia uma defini¢do clara para
o Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC). Foi nesse periodo que tive o primeiro contato com
o universo do GTA RP, experiéncia que rapidamente despertou nosso interesse. Com a
pandemia da Covid-19, o cenario do marketing digital passou por uma transformacgao
significativa, exigindo novas estratégias para atender a crescente demanda online. Nesse
contexto, decidimos abordar, no TCC, trés campanhas publicitarias que ocorreram quase
simultanecamente dentro do GTA RP. Apesar da conclusdo bem-sucedida do trabalho, o
interesse pelo tema persistiu, o que nos levou a aprofundar a pesquisa no mestrado, com foco
na campanha do iFood.

Nos primeiros meses da pods-graduacdo, apresentei artigos em congressos
académicos e iniciei a estruturagao desta dissertacdo, consolidando as bases teoricas e
metodoldgicas que orientaram a investigagdo. Este estudo teve como objetivo analisar as
estratégias de comunica¢do da marca iFood dentro do servidor de GTA RP Cidade Alta,
explorando como a empresa utiliza esse ambiente virtual para engajamento e fortalecimento
da sua identidade junto ao publico gamer. O crescimento das interagdes entre marcas €
consumidores em plataformas de jogos tem evidenciado novas formas de marketing digital, e

o iFood surge como um exemplo de adaptagdo a esse cenario. No entanto, embora a presenca
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da marca nesse ambiente represente uma inovagdo (Rogers, 1983) em termos de publicidade
digital, ¢ necessario um olhar critico sobre a real efetividade dessa estratégia e seus possiveis
desdobramentos.

O segundo capitulo desta dissertagdo dedica-se a contextualizacdo do jogo,
apresentando sua trajetoria histdrica, personagens, cenarios e objetivos. Além disso, explora-
se o conceito de GTA RP e o processo de modificagdo do GTA V para essa modalidade por
meio do mod FiveM (Sihvonen, 2009). Nesse capitulo, também sao justificadas as escolhas
metodoldgicas e teoricas que orientam esta pesquisa. Adotou-se a abordagem da pesquisa
qualitativa, com o proposito de investigar a origem, as interagdes e as transformacdes
associadas ao fendmeno da publicidade no ambiente do GTA RP. O método empregado foi a
analise de contetido, seguindo a proposta de Bardin (2011), que recomenda a criagdo de
categorias analiticas para a interpretacao dos dados. Para este estudo, optou-se por um estudo
de caso unico, tendo como objeto a campanha publicitaria do iFood. A relevancia desta
investigagdo reside em seu carater multidisciplinar, uma vez que os achados apresentam
potencial impacto em distintas areas do conhecimento, como Comunicagdo, Sociologia,
Antropologia, Administracao, Marketing e Psicologia. No entanto, o foco central da pesquisa
estd na Comunicagdo, buscando compreender o processo de insercdo das empresas nesse
ambiente digital. Em especifico, a andlise concentra-se na ativa¢gdo da marca iFood no
servidor Cidade Alta do GTA RP, estabelecendo um comparativo com suas estratégias na
rede social Instagram. Além disso, de forma transversal, examina-se o comportamento da
marca em relagdo aos consumidores nesses espagos, fornecendo subsidios para reflexdes
sobre o futuro da Comunicagao nos chamados metaversos.

No terceiro capitulo, discute-se o videogame como uma midia publicitaria,
explorando seu potencial como plataforma de comunicagdo para as marcas. Além disso,
aborda-se o conceito de engajamento com base em autores como Brodie (2011), Patterson et
al (2006) e Hollebeek (2011), entre outros. A publicidade inserida em jogos digitais,
conhecida como In-Game Advertising, tem se consolidado como um dos formatos
publicitarios de crescimento mais acelerado, tanto em termos de investimento anual quanto de
expansao de mercado. Esse crescimento ¢ impulsionado, principalmente, pela crescente
popularidade dos jogos digitais e pelo amplo alcance de publico que essas plataformas
oferecem (Bardzell et al, 2008; Yankee Group, 2006 apud Herrewijn; Poels, 2011). Ainda
neste capitulo, o GTA RP ¢ apresentado como uma vitrine publicitaria, destacando-se a
insercao de organizagdes nesse ambiente virtual. Para exemplificar essa dindmica, introduz-se

brevemente o caso da Dropull no servidor Cidade Alta, explorando o conceito de Bens
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Virtuais (Forty, 2007). Além disso, sdo analisados alguns dos cases mais emblematicos de
empresas que optaram por investir no GTA RP, como Brahma, Submarino, Pichau e Pfizer,
evidenciando as estratégias utilizadas e os impactos dessas agdes no ambiente do jogo.

No quarto capitulo, aprofundamos a discussdo sobre o conceito de imersao,
conforme proposto por Murray (2003), a partir da trajetéoria do GTA V, e o conceito de
interatividade, segundo Rost (2014), analisando o papel do mod FiveM na transformacao do
jogo. Além disso, exploramos a origem dos role-playing games (RPGs) e seus fundamentos
tedricos, com base nas perspectivas de Caillois (1990) e Santaella e Feitoza (2009). Neste
capitulo, também abordamos o surgimento do formato role-play dentro do universo GTA,
apresentando os primeiros servidores, bem como aqueles que se tornaram os mais influentes e
desejados pelo publico. Ademais, discutimos o conceito de pertencimento, conforme
Baumeister e Leary (1995) e Gastal e Pilati (2016), analisando a busca do individuo por
conexdes sociais e identificacdo com seus pares. Por fim, introduzimos a perspectiva do
capitalismo tardio (Crary, 2014) para contextualizar a presenca de subempregos no ambiente
digital do GTA RP. Profissdes como entregador, motorista de aplicativo e atendente de
lanchonete, que refletem formas de trabalho precarizado no mundo real, sdo reproduzidas
dentro do jogo, evidenciando a intersecdo entre dindmicas econdmicas contemporaneas €
experiéncias virtuais.

E no quinto e ultimo capitulo ¢ onde realizamos nossa analise. No que tange a
analise das publica¢des no Instagram do iFood relacionadas a campanha #iFoodNoGame, foi
possivel observar uma tentativa de integracdo com a comunidade gamer, por meio da
utilizagdo de termos proprios desse universo, com o intuito de estreitar a relagdo com seu
publico-alvo. No entanto, o que a campanha conseguiu foi apenas evidenciar de forma mais
acentuada os problemas que permeiam a plataforma, como os atrasos nas entregas, furtos de
pedidos e a insatisfacdo tanto de parceiros quanto de clientes. De fato, os comentarios nas
postagens raramente se referiam a campanha propriamente dita ou ao fato de o iFood estar
GTA RP, sendo majoritariamente compostos por criticas e ofensas direcionadas a plataforma.
Esse episodio ilustra os desafios da publicidade digital em ambientes interativos: a presenca
da marca precisa ser bem alinhada as expectativas do publico, caso contrario, pode gerar um

efeito contrario ao desejado.
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2 DE GTA V A GTA RP: CONTEXTUALIZACAO DO JOGO

O Grand Theft Auto V, ou GTA V (Rockstar Games, 2013), se passa na cidade
ficticia de Los Santos e seu enredo central gira em torno de trés criminosos diferentes entre si:
Franklin Clinton, um ladrao de rua, Michael De Santa, um ex-assaltante profissional e Trevor
Phillips, um maniaco violento. O jogo oferece aos usudarios a oportunidade de imergir nas
vidas de seus protagonistas, permitindo a transicdo entre suas historias interconectadas por
meio de uma fusao entre narrativa e jogabilidade. Esse processo ocorre em um mundo virtual
aberto e dinamico com uma extensdo superior a 362 km? que o jogador pode explorar
livremente. O objetivo principal ¢ o de acumular riquezas de formas ilicitas em uma série de
missOes didrias, tais como assaltos a banco, sequestros com carros blindados e at¢ mesmo
uma sessdo de tortura. E importante ressaltar que o jogo ¢ classificado como violento pelo
Entertainment Software Rating Board (ESRB)? (+18 no Brasil, +17 nos EUA).

Ja o GTA RP ¢ uma modifica¢do (mod) para o GTA V, acessado através de um
software chamado FiveM. Mods sdo extensdes e modificagdes criadas por usuarios a fim de
personalizar e modificar jogos lancados originalmente. Essas modificagdes permitem criar
novas mecanicas ou mapas, podendo chegar ao ponto de o jogo original se transformar em um
jogo completamente diferente (Sihvonen, 2009).

Originario do termo modification, a abreviacdo da palavra, mod, comumente ¢
utilizada para denominar subprodutos provenientes de alteracdes em jogos,
normalmente eletronicos, que modificam caracteristicas do produto original, desde

pequenas alteracdes graficas ou visuais ou sonoras até criacdo de uma versdo
diferente da existente (Maia et al, 2019, p. 757).

O FiveM permite a personalizacdo quase que total do jogo base original e, no caso
do GTA V, da ao jogador a liberdade para que este se desenvolva dentro do game, criando a
propria histéria e interagindo com outras pessoas de qualquer lugar do mundo, desde que elas
estejam acessando o mesmo servidor. Assim sendo, o0 GTA RP ¢ um mundo virtual gerado
por computador, representado graficamente em trés dimensoes, que pode ser experimentado
por varias pessoas ao mesmo tempo (Castronova, 2005). Nos servidores de roleplay de GTA,
os jogadores atuam como personagens que criaram em sociedades virtuais, com niveis de
organizagoes ¢ sistemas de jogo que simulam aspectos da realidade — como a necessidade de
comer ou tomar agua (Santos, 2021).

A proposta, em suma, ¢ que o jogador seja o que e quem quiser naquele

ciberespaco, sem regras fixas e rigidas, cujo principal atrativo vem do prazer de desempenhar

3 Importante especificar do que se trata.
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um papel, de se conduzir como se fosse alguém diferente (Caillois, 2017). Vale ressaltar que
este mod s6 ¢ possivel de ser utilizado a partir do jogo-base original, o GTA V, e, por alterar
0s arquivos originais do jogo, por muito tempo ndo foi autorizado pela desenvolvedora
Rockstar Games. Era isso que tornava o GTA RP ilegal a época de nossa observagao. Durante
anos, em teoria, tal ato violava os termos de servico da Rockstar Games e poderia gerar
adverténcias e até o banimento da conta do Rockstar Social Club (Moritzen, 2021).
Entretanto, em 11 de agosto de 2023, a Rockstar North anunciou a compra do Cfx.re,
desenvolvedor do FiveM (mod que possibilita o RP de GTA), conforme informa a nota*

abaixo:

Hoje, temos o orgulho de anunciar que a Cfx.re, a equipe idealizadora das
maiores comunidades de roleplay e criagdo da Rockstar (FiveM e RedM), agora faz
parte da Rockstar Games oficialmente.

Ao longo dos ultimos anos, noés observamos com entusiasmo a forma como a
comunidade criativa da Rockstar expandiu as possibilidades de Grand Theft Auto V
e Red Dead Redemption 2, principalmente por meio da criacdo de servidores
dedicados de roleplay. Para apoiar esses esforcos, recentemente ampliamos a nossa
politica sobre mods para incluir oficialmente aqueles criados pela comunidade
criativa de roleplay.

Agora unidos a equipe Cfx.re, vamos ajudéa-la a encontrar novas maneiras de
dar suporte a esta comunidade fantastica e melhorar os servi¢os que ela presta aos
seus desenvolvedores e jogadores.

Mal podemos esperar para compartilhar mais nas semanas e nos meses que
estdo por vir. (Rockstar Games, 2023)

Em termos de nimeros, engajamento e jogadores simultdneos, na época de nossa
observagao, o Cidade Alta era o maior e mais popular servidor de roleplay de GTA do Brasil,
contando com 504 mil seguidores no Instagram, tendo seu perfil verificado pela plataforma, e
somando mais de 2 milhdes de visualizagdes diarias no YouTube. O Cidade Alta possuia
picos de, em média, 600 jogadores simultaneamente, tendo capacidade total para 2048 players
ao mesmo tempo. Para acessar o metaverso do Cidade Alta, ¢ necessario ter alguns pré-
requisitos minimos>, além de ser maior de 18 anos. Além disso, o futuro usuério precisa
realizar um cadastro chamado de whitelist. Apds aprovacdo do cadastro, o jogador recebe um
endereco de IP para logar no jogo e, imediatamente, poder criar um avatar, o seu “eu” dentro

da plataforma.

4 Disponivel em: https://www.rockstargames.com/br/newswire/article/897108789584a4/roleplay-community-

update
5> Requisitos minimos para jogar GTA RP Disponivel em: https://gtarpbrasil.com.br/download-gta-v-como-jogar-

gta-roleplay/
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Figura 3: Criagdo de personagem no Cidade Alta — GTA RP
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Fonte: Canal Prata Zika no YouTube (2021).

Em comunidades virtuais como GTA RP, em que a premissa ¢ uma simulagao da
vida real, os jogadores imergem em um ambiente digital que espelha a sociedade offline.
Nesse contexto, os participantes assumem papéis diversos, desde taxistas, policiais, coletores
de lixo, até empresarios, e interagem uns com os outros simulando interagdes do mundo real.
Hé4 um desenvolvimento de novos lagos pessoais e profissionais mantido em paralelo ao
mundo offline. Assim como na vida real, ¢ comum que os usudrios se deparem também com
conflitos, que muitas vezes podem até resultar em quebra de regras do jogo. Esse tipo de
simulacdo permite a criagdo de micromundos, em uma reinvencdo de espagos. Esses
micromundos oferecem uma oportunidade unica para os jogadores reinventarem espagos €
situacdes, testando novos papéis e comportamentos em um ambiente controlado e seguro. No
entanto, sendo a realidade a base para a constru¢do do mundo cibernético, ¢ do cotidiano
offline que se retiram os limites e as possibilidades utilizados nessas comunidades virtuais
(Sato, 2009).

Por outro lado, o individuo também pode optar por criar novas identidades no
mundo virtual, buscando, em algumas situacdes, resolver questdes relacionadas a sua
identidade fora da internet, como destacado por Groth e Ferraboli (2009) e Serra (2006). Essa

pratica se deve a capacidade dos ambientes online de permitirem ao usuario (des)construir-se,
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possibilitando a criagdo de uma versdo alternativa de si mesmo, moldada de acordo com as
caracteristicas desejadas (Groth; Ferraboli, 2009). Esse processo reflete um movimento
similar ao conceito de "fachadas" proposto por Goffman (2002), em que o individuo elabora
diversas representagdes de si mesmo com as quais se sente mais confortavel e seguro. A partir
da criagdo de um novo eu, um vinculo ¢ criado entre o humano ¢ o avatar. Este ¢ a
materializa¢do da pessoa que o jogador escolheu ser dentro desse universo digital, ou seja, a
sua autorrepresentagdo naquela comunidade virtual (Stephenson, 2015). Neste momento, o
usudrio inicia uma espécie de segunda vida. Aqui, podemos pensar que o que o individuo
estabelece ¢ mais proximo de uma simulagdo, de um forjamento proporcionado e incentivado

pelo jogo.

2.1. Justificando as escolhas metodologicas e teoricas desta pesquisa

Optou-se, neste estudo, pela abordagem da pesquisa qualitativa para investigar a
origem, as relagdes e as mudangas relacionadas ao fenomeno da publicidade no jogo online
GTA RP. Segundo Bogdan e Biklen (2003), a pesquisa qualitativa consiste em coletar dados
descritivos diretamente da situagdo estudada pelo pesquisador, enfatizando o processo em vez
do produto final e priorizando a perspectiva dos participantes. Gil (1999) destaca que essa
abordagem permite uma investigagdo mais aprofundada das questdes em estudo e de suas
interacdes, valorizando ao maximo o contato direto com o contexto investigado, buscando
compreender o que ¢ comum, mas também mantendo-se receptiva para identificar a
individualidade e os diversos significados.

Marshall e Rossman (1989) indicam que isso implica em imergir na vida cotidiana
do ambiente estudado, o que foi feito por nds ao nos integrarmos no servidor e criarmos uma
narrativa dentro do Cidade Alta, com o objetivo de observar de perto o objeto de estudo,
interagir com os elementos do jogo e outros jogadores, e analisar o impacto das estratégias
publicitarias na experiéncia dos jogadores.

O método que utilizaremos ¢ a analise de conteudo, em que Bardin (2011) propde
a criagao de categorias, em um estudo de caso unico — o caso do iFood —, que, segundo Yin
(2001), ¢é caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo dos objetos de investigagdo,
permitindo um amplo e pormenorizado conhecimento da realidade e dos fendmenos
pesquisados. Consoante Yin (2001), um estudo de caso ¢ uma investigacdo empirica que
investiga um fendmeno contemporaneo dentro do seu contexto da vida real, especialmente

quando os limites entre o fendmeno e o contexto nao estdo claramente definidos. Para Godoy
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(1995Db), o estudo de caso visa ao exame detalhado de um ambiente, de um sujeito ou de uma
situagdo em particular.

Entre as categorias identificadas no jogo especificamente temos: 1) A
apresentacao do GTA RP pelo iFood; 2) como o iFood se apresenta no universo do GTA RP;
3) As imagens do GTA RP utilizadas; 4) Principais comentarios sobre a presenca do iFood no
GTA RP. No que se refere a apresentagao das acdes do iFood no jogo dentro da rede social
Instagram, sistematizamos as categorias: 1) postagens divulgando o jogo; 2) postagens
divulgando as agdes do iFood no jogo; e 3) comentérios dos usuarios mais curtidos sobre a
inser¢dao da marca no jogo.

Para realizar o estudo, foi escolhido o servidor Cidade Alta, em virtude de ser o
maior servidor de GTA RP do Brasil a época da observacao do objeto. Servidor este que
contava com varios streamers famosos no meio, artistas e marcas reconhecidas no Brasil € no
mundo, como a Jeep e a Pfizer. O servidor recebia diariamente centenas de jogadores,
podendo comportar até 2048 players simultaneamente. Para a anélise dos resultados, faremos
um estudo de caso da campanha do iFood dentro do servidor Cidade Alta, que detalharemos
mais adiante.

A Pesquisa Game Brasil (PGB), levantamento anual sobre o consumo de jogos
eletronicos no Brasil, apontou no ano de 2021, em sua 8 edi¢do, que 72,2% dos jogadores
brasileiros passaram a jogar mais no periodo de isolamento social em decorréncia da
pandemia de Covid-19. Ja na 9% edi¢dao da pesquisa, os dados apontam um crescimento de 2,5
pontos percentuais em relagdo ao ano anterior, alcangando sua maior marca histérica com
74,5% da populacdo brasileira afirmando jogar games em 2022. Isto ¢, cerca de trés em cada
quatro brasileiros jogam jogos eletronicos. Houve também um aumento consideravel no
tempo gasto online pelos gamers nao somente jogando, mas transmitindo suas partidas em
plataformas de live streaming, como a popular Twitch.

Segundo o site Twitch Tracker, em pesquisa de escala mundial durante janeiro de
2020, havia em média 1.357.375 espectadores de transmissdes ao vivo na Twitch. Ja
em abril de 2021, esse nimero médio de espectadores simultaneos subiu para
3.108.249, apontando um crescimento de mais de 200% (Carneiro, 2022). O GTA
RP, especificamente, foi o jogo mais assistido da Twitch em 2021, segundo dados da

NewZoo, uma consultoria especializada no mercado de games (Carneiro, 2022,
pags. 25-26).

Esses dados gerais comprovam o interesse de uma parcela significativa da
populagdo brasileira por jogos eletronicos. Isso tem despertado o interesse de diversas
empresas em desenvolver agdes a fim de proporcionar experiéncias de suas marcas dentro

dessa abordagem e ativar parte de suas acdes de publicidade em ambientes como os do GTA
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RP. Entender como esse processo tem se dado € o que motiva este trabalho. A agdo da marca
iFood proposta para investigacdo foi realizada no segundo semestre de 2021. A Foodtech
tinha a proposta de conectar a vida real ao metaverso.

Este trabalho justifica-se primeiramente por seu carater multidisciplinar, pois
aponta evidéncias de potencial relevancia para varios ambitos do conhecimento, tais como:
Comunicacao, Sociologia, Antropologia, Administracdo, Marketing, Psicologia, entre outros.
No entanto, optamos por um recorte direcionado a area da Comunicagdo, assim poderemos
entender o processo de entrada das empresas nesse universo. A ideia ¢ analisar a ativagao da
marca iFood no Cidade Alta, servidor de GTA RP, fazendo um comparativo com suas agoes
na rede social Instagram. Além disso, de forma transversal, conhecer o comportamento da
marca em relagdo aos consumidores nesses ambientes pode trazer subsidios para se especular
o futuro da Comunicag¢ao nos chamados metaversos.

Para apreender o que a ciéncia tem produzido sobre o tema, em uma incursao
inicial, realizamos um breve levantamento no Catalogo de Teses e Dissertacdes da
Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES). Para tanto,
utilizamos as seguintes palavras-chave: publicidade; mundos virtuais; ativagdo de marcas;
metaverso; jogos online; GTA Roleplay.

Inicialmente, inserimos na caixa de busca a palavra “metaverso”. Foram
encontrados 31 resultados que, em sua maioria, estavam relacionados as areas de Educacdo e
Administragdo. Nenhum dos resultados abordava o metaverso pelos vieses da Publicidade ou
do Marketing. Refinando a busca em uma combinacdo das palavras “publicidade e
metaverso”, foram encontrados 79 resultados, mas apenas trés deles relacionam Publicidade e
jogos digitais. Na pesquisa por “mundos virtuais”, foram alcangados 313 resultados, cujo
enfoque da maioria ¢ questdes de sociabilidade e educagao nos ambientes digitais.

Quando pesquisada a palavra-chave “GTA Roleplay”, foram encontrados 44
resultados, dos quais apenas dois tém relagdo direta com o jogo Grand Theft Auto — versao
original e online do jogo. Um dos resultados, talvez um dos mais relevantes nesta incursao
inicial, tem como titulo “Consumo e Género: Praticas de Letramentos em Video-Game”
(Magedanz, 2016). Trata-se de uma dissertacao e traz o conceito de fachada (Goffman, 2002)
utilizado nesta dissertagao.

No Google Académico, ao realizar uma pesquisa pelo termo especifico “GTA
Roleplay”, foram encontrados 11 resultados, dos quais quatro sdo relevantes para nossa
incursdo. Um artigo publicado no Intercom sobre as festividades carnavalescas no Cidade

Alta intitulado “Salve o teu carnaval: Cena gamer, GTA Roleplay e o carnaval do Cidade
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Alta”, o mesmo servidor do nosso objeto, uma monografia intitulada “A publicidade no
contexto da ilegalidade e violéncia dos jogos online: a ativagdo de marcas no GTA 5
Roleplay”, a desta autora que vos fala. Outra monografia intitulada “Anélise das agdes de
marketing de experiéncia no jogo GTA Roleplay a partir da percep¢ao dos consumidores”, e
um artigo na revista Tudo ¢ Ciéncia, intitulado: “Publicidade no metaverso: analise do uso da
realidade virtual no marketing digital de empresas”. Estes estdo diretamente ligados a esfera
da Comunicagdo e ao jogo GTA Roleplay. Foi encontrada mais uma monografia, mas desta
vez relacionada a area da educagdo, cujo titulo ¢é: “Jogo, tecnologia e ensino: simulation
globale e GTA roleplay na aprendizagem de linguas estrangeiras”. Ao combinar os termos
metaverso e publicidade, foram encontrados 316 resultados, os quais muitos tinham como
objetos de estudo o metaverso do Second Life e como a publicidade atua dentro dele. Em
alguns casos apareceram também resultados que tratavam da publicidade dentro de jogos
eletronicos em geral, por meio de advergames e in-game advertising.

Pesquisando "ativagdo de marcas" e metaverso, apareceram trés resultados, sendo
um deles 0 mesmo que apareceu na primeira busca por “GTA Roleplay”, o outro ¢ um artigo
publicado no repositorio da USP e o terceiro trata-se de uma dissertacdo de mestrado de uma
Universidade Portuguesa. Ao buscar "mundos virtuais" e GTA Roleplay, o resultado trouxe
180 producdes cientificas com uma ampla variagdo de vertentes; entretanto, a maioria estava
ligada a 4rea da educacdo ou aborda questdes referentes ao comportamento do ser humano
dentro dos mundos virtuais, como interacao e socializagdo. Apenas dois resultados traziam de
fato assuntos relacionados a mundos virtuais € GTA Roleplay. Um dos resultados se mostrou
relevante nessa busca, ja que ele aborda a apropriacdo da comunidade de modders na industria
dos jogos eletronicos, que ¢ o que ocorre com GTA RP, que era uma modificagdo nao
autorizada pela produtora.

Dito isto, consideramos que a pesquisa proposta nesta dissertacdo tem relevancia
social, comercial e cientifica. Conforme observado, os jogos eletronicos sdo muito populares
no Brasil, tendo inclusive crescido exponencialmente durante a pandemia da Covid-19.
Percebemos também um movimento das marcas no sentido de adentrar especificamente o
metaverso. Além disso, apesar de parecer um tema relativamente novo, o levantamento
realizado na nossa incursdo inicial em busca do estado da arte demonstra que alguns
pesquisadores brasileiros ja vém se interessando pelo tema.

E por que o iFood?

A escolha do iFood como estudo de caso para uma pesquisa sobre estratégias de

comunicagdo no GTA RP se justifica pela posi¢do inovadora da marca dentro desse ambiente
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virtual. O iFood, lider no setor de delivery de alimentos na América Latina, ¢ amplamente
reconhecido por sua capacidade de adaptagdo a novas tecnologias e por sua forte presenga
digital. Isso o torna um candidato ideal para examinar como estratégias de comunicagdo
podem ser moldadas em plataformas emergentes como o GTA RP. Esse metaverso, popular
entre o publico jovem, oferece uma oportunidade Unica para o iFood experimentar novas
formas de engajamento que valorizam experiéncias imersivas e interativas.

O estudo do iFood no contexto do GTA RP permite uma analise aprofundada de
como a marca adapta suas estratégias de comunicagdo a um ambiente que simula a vida real,
mas que também oferece possibilidades criativas singulares. A marca utiliza elementos de
gamificacdo e narrativas interativas para fomentar um engajamento significativo com os
jogadores. Além disso, o iFood busca integrar suas iniciativas no metaverso com suas
campanhas offline, criando uma experiéncia omnichannel que fortalece sua relacdo com os
consumidores.

Analisar o iFood no GTA RP também fornece insights sobre o posicionamento da
marca em relagdo as novas geragdes, que estdo mais imersas no consumo digital e valorizam a
autenticidade e a relevancia cultural nas interagdes com as marcas. Este estudo pode revelar
como o iFood aborda questdes de representatividade e inclusdo em suas campanhas e explorar

o impacto cultural e social de suas estratégias de comunicagao.

2.2. Um segundo momento da pesquisa: o pés-qualificacio

Ap6s as contribuigdes e discussdes da qualificacdo da dissertagdo, realizada em 03
de julho de 2024, percebi que talvez ndo conseguisse dar conta de analisar conforme proposto
anteriormente e entdo decidi recalcular a rota e partir para a ativacdo no contexto do
Instagram. Entdo, optei por analisar, também, as postagens do iFood referentes a ativagcdo da
campanha #iFoodNoGame realizada no servidor Cidade Alta em setembro de 2021.

Afinal, as redes sociais na Internet constituem um ambiente multifacetado e
dindmico que introduz novos fendmenos comunicativos, sociais e discursivos, refletindo as
complexas interagdes humanas em um espago digital (Recuero et al, 2015). Assim como
apontam Recuero et al (2015), essas plataformas ndao sdo simplesmente canais de
comunicagdo, mas sim ecossistemas digitais que moldam e s3o moldados pelo
comportamento e praticas dos usuarios. De acordo com Recuero (2009), as redes sociais
oferecem um espaco onde individuos podem interagir em tempo real, transcendendo barreiras

geograficas e formando comunidades em torno de interesses comuns. A maioria dos sites de
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redes sociais apoia a manutenc¢ao de redes sociais pré-existentes, mas outros ajudam estranhos

a se conectar com base em interesses compartilhados, visdes politicas ou atividades (boyd® &

Ellison, 2007). Através de funcionalidades como compartilhamento de contetido, comentarios,

curtidas e mensagens privadas, as redes sociais permitem uma comunicagao

multidimensional, que pode ser tanto publica quanto privada, sincrona ou assincrona.

boyd e Ellison (2007, p. 211, traducdo nossa) definem sites de redes sociais como

servicos baseados na web que permitem que individuos (1) construam um perfil
publico ou semipublico dentro de um sistema limitado, (2) articulem uma lista de
outros usuarios com quem compartilham uma conexao e (3) visualizem e percorram

sua lista de conexdes e aquelas feitas por outros dentro do sistema. A natureza e a
nomenclatura dessas conexdes podem variar de site para site.

Os sites de redes sociais se destacam ndo tanto por permitirem que individuos
fagam novas conexdes com estranhos, algo que ja existia em outras formas de comunicagao
digital, mas por sua capacidade singular de permitir que os usudrios articulem e tornem
visiveis suas redes sociais preexistentes (boyd; Ellison, 2007). Essa visibilidade das conexdes
sociais ¢ um dos aspectos mais revolucionarios dessas plataformas, pois transforma as
relacdes pessoais em algo que pode ser publicamente exibido, explorado e navegavel por
outros usudrios.

Ainda de acordo com boyd & Ellison (2007), ap6s ingressar em um site de rede
social, somos levados a identificar outras pessoas no sistema com quem temos um
relacionamento. Alguns sites chamam de Amigos, Contatos e até mesmo Fas. A maioria dos
sites exige uma confirmacao bidirecional para Amizade, mas alguns ndo, como o Instagram.

A maioria dos sites de redes sociais permite que os usuarios deixem mensagens
nos perfis de seus amigos. Além disso, os sites de redes sociais geralmente contam com um
recurso de deixar mensagens privadas semelhantes ao webmail (boyd; Ellison, 2007). E assim
se formam as interagdes no contexto das redes sociais. Segundo Recuero (2009, p. 36), o
conjunto das interagdes sociais forma relagdes sociais:

Wasserman e Faust (1994, p. 7) indicam a importancia dessas formas basicas de
socializacdo, explicando que “regularidade ou padrdes, as interagdes fazem surgir as

estruturas”. Sao os padrdes de interagdo que definem uma relagdo social que envolve
dois ou mais agentes ou individuos comunicantes.

Recuero (2009) afirma que a relagdo ¢ considerada a unidade basica de analise em

uma rede social. Entretanto, a autora reitera que para existir uma relacdo ¢ necessario haver

¢ PhD em Ciéncia da Informagdo pela Universidade da Califérnia, cientista da Computagdo e investigadora
principal na Microsoft Research, em Cambridge, Massachusetts, envolvida em pesquisas sobre midia social no
Data & Society Research Institute, na Universidade de Nova lorque e parceira no Berkman Center for Internet
and Society da Universidade de Havard. A autora faz questdo de que seu nome seja escrito em letras minusculas.
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uma grande quantidade de interagdes e que a ideia de relacdo social ¢ independente do seu
conteudo. As relacdes podem ser mediadas pelo computador, da mesma forma que a
interacdo. As relacdes mediadas por computador representam uma evolucao significativa na
forma como os seres humanos interagem e se conectam, conforme discutido por autores como
Recuero (2009) e Baym (2015). Recuero (2009, p. 37) afirma que neste caso a relagdo podera
ser diferente do que aconteceria se fosse interacdo face a face, no entanto “a mediagdo por
computador traz aspectos importantes para a relacao social, como o distanciamento entre as
pessoas envolvidas na construcdo dessa relagdao pode alterar a forma através da qual ela ¢
estabelecida.”

Para Granovetter (1973, p. 1361) os lagos sociais podem ser fortes ou fracos: “A
forca de um lago ¢ uma combinagdo (provavelmente linear) da quantidade de tempo,
intensidade emocional, intimidade (confianga mutua) e servigos reciprocos que caracterizam
um laco”. Recuero (2009) aponta, ainda, que nem todos esses lagos sdo reciprocos. O lagco
social €, deste modo, composto pelas relagdes sociais, que sdo compostas pela interagdo,
constituida em lagos relacionais. Outra diferenca importante gerada pela Internet ¢ o advento
dos lacos sociais mantidos a distancia. Nas palavras da autora,

O desenvolvimento tecnoldgico proporcionou certa flexibilidade na manutengio e
criagdo de lagos sociais, uma vez que permitiu que eles fossem dispersos
espacialmente. Isso quer dizer que a comunicagdo mediada por computador
apresentou as pessoas formas de manter lagos socias fortes mesmo que separadas a

grandes distancias, gracas a ferramentas como Skype, os messengers, e-mails e chats
(Recuero, 2009, p. 44).

Atualizando esses aplicativos para os dias de hoje, visto que nossa referéncia ¢ de
2009, podemos citar como exemplos o Discord, WhatsApp e Google Meet na manutengao
desses lacos a distancia, bem como o Instagram, foco do segundo momento desta dissertagao.

O Instagram ¢ uma plataforma de rede social online que possibilita aos usudrios
capturar, editar e compartilhar fotos e videos de forma répida e intuitiva, conectando-os com
uma comunidade global (Hu; Manikonda; Kambhampati, 2014). A plataforma foi criada por
Kevin Systrom e Mike Krieger e langado em outubro de 2010. O servigo ganhou popularidade
muito rapidamente (Francisco Jr.; Santos, 2024) e contava com mais de 1,48 bilhdes de

usuarios em 2022 (Dixon, 2022).

Todavia, modificagdes incorporaram o compartilhamento de videos e transmissoes
ao vivo. Ademais, oferece possibilidade de envio de mensagens privadas, a opcao de
marcar o contedo como pesquisavel a partir das hashtags, a capacidade de incluir
varias imagens ou videos em uma Unica publicacdo, além do recurso de historias
(stories), com o qual os usuarios postam conteido de um modo de destaque
acessivel a outras pessoas por 24 horas. Tais ferramentas permitem que os
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individuos se comuniquem com outros usudrios de maneiras que variam em
privacidade, formalidade e niveis de interacdo (Francisco Jr; Santos, 2024, pags. 2-
3).

O Instagram permite compartilhar fotos, videos, Reels e Stories, o que
proporciona uma variedade de formatos para analisar diferentes estratégias de publicidade. A
plataforma ¢ altamente visual, o que facilita a identificagdo de campanhas publicitarias e a
analise de seus elementos visuais. Os usudrios interagem com o conteudo visual através de
likes, comentarios e compartilhamentos, o que permite avaliar o impacto das campanhas.

Escolhi o Instagram como plataforma central de nossa investigacao pelo fato de
ser uma rede social alinhada com a geragdo Z (Machado, 2019; Rodrigues, 2023), e por sua
relevancia como uma das principais redes sociais voltadas para a comunicagdo visual e
engajamento de usudrios (Souza; Miranda; Coelho, 2020). O Brasil € o terceiro pais com mais
usudrios no Instagram, de acordo com dados da We Are Social e da Meltwater, contando com
mais de 113 milhdes de usuarios (Dourado, 2024).

Além disso, como dito anteriormente, a plataforma ¢ popular entre as geracdes
mais jovens, que sao também os principais jogadores do GTA RP, criando uma sinergia entre
o conteudo publicitario e os interesses dos usudrios. Através do Instagram, ¢ possivel analisar
como as campanhas sdo recebidas, compartilhadas e comentadas, proporcionando insights

valiosos sobre a eficacia das estratégias publicitarias implementadas no contexto do GTA RP.
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3 O VIDEOGAME COMO MIDIA PUBLICITARIA

O emprego de videogames para fins publicitarios ndo ¢ uma pratica recente,
remontando aos anos 1980, quando empresas como Marlboro ¢ Budweiser pioneiramente
inseriram suas marcas em jogos populares, como Tapper e Pole Position, conforme
documentado por Marti-Parrefio, Bermejo-Berros e Aldds-Manzano (2017). Essa estratégia
precursora evidencia a percepgdo precoce das empresas sobre o potencial dos videogames
como um meio eficaz para promover suas marcas e produtos, marcando o inicio de uma
tendéncia que se consolidaria nas décadas seguintes.

Em 2017, a Entertainment Software Association afirmou que mais de 150 milhdes
de pessoas jogavam videogames. Atualmente, dados da mesma pesquisa apontam que nos
Estados Unidos mais de 214 milhdes de pessoas jogam videogames. A Entertainment
Software Association’ indica que 64% dos adultos sdo adeptos a algum tipo de game,
enquanto 70% das criangas e adolescentes abaixo dos 18 anos também jogam videogames.

Dados da Pesquisa Game Brasil 2024 apontam que 73,9% dos brasileiros possuem
o habito de jogar jogos digitais. A Pesquisa foi realizada entre 21 de dezembro de 2023 a 17
de janeiro de 2024, com a participagdo de 13.360 pessoas entrevistadas em 26 estados e no
Distrito Federal. Segundo dados da mesma pesquisa, jogar jogos digitais ¢ uma das mais
importantes formas de diversao dentre os habitos de entretenimento do povo brasileiro, sendo
apontado por 85,4% dos participantes (Pesquisa Game Brasil, 2024). O nimero crescente dos
jogadores de videogames (ESA, 2021) também fez com que aumentasse o interesse das
marcas em usar os games como uma forma alternativa e envolvente de atingir o publico
desejado (Peters; Leshner, 2013).

As tecnologias e a internet estdo se integrando cada vez mais cedo ao cotidiano
das pessoas, conforme apontado por Costa e Guedes (2013). Com essa integracao, 0s jogos
eletronicos e advergames estdo se tornando parte cada vez mais presente da rotina das
criancgas em familias por todo o Brasil e ao redor do mundo. Essa tendéncia reflete ndo apenas
a crescente ubiquidade da tecnologia na sociedade contemporanea, mas também a rapida
adogdo de jogos digitais como uma forma de entretenimento e interacao, especialmente entre
as geracdes mais jovens. A gamificacdo ¢ o uso de elementos de jogos em contextos nao
relacionados a jogos, e ¢ bastante utilizada para direcionar as comunicag¢des de marketing para

o publico mais jovem (Deterding et al, 2011; Peters; Leshner, 2013).

7 Disponivel em: https://www.theesa.com/resources/power-of-play-global-report-2023/
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Conforme observado por Santos (2021), diversos fatores impulsionam o interesse
das empresas na aproximagao do publico infantil. Destaca-se, inicialmente, o crescente apre¢o
das criangas por novas tecnologias, juntamente com o sucesso das redes sociais digitais e dos
jogos eletronicos. Ademais, a capacidade de monitorar de forma mais eficaz o comportamento
do consumidor, em um ambiente digital, também ¢ um aspecto atrativo para as empresas.
Além disso, a incerteza em relagdo ao futuro da publicidade direcionada as criancas nas
midias tradicionais tem levado as empresas a explorarem alternativas e estratégias de
comunica¢do mais direcionadas e eficientes nesse segmento de publico. A publicidade esta,
cada vez mais, lancando mao dos recursos ilimitados do entretenimento (Covaleski; Siqueira,
2014).

Tao importante quanto impactar, ¢ como impactar cada individuo. E, nesse sentido,
as propostas que agregam os recursos do entretenimento tornam-se especialmente
promissoras, pois podem promover experiéncias positivas e muitas vezes

memoraveis, geram share of heart, ao passo que a publicidade tradicional gera share
of mind (Covaleski; Siqueira, 2014, p. 51).

Por este motivo a gamificagdo ¢ considerada uma das melhores ferramentas para
0 engajamento uma vez que tira proveito do desejo humano de alcancar metas cada vez mais
altas e, com isso, ser reconhecido por suas realizacdes (Kotler, 2017). De acordo com a
Pesquisa Game Brasil 2024, 70,1% dos entrevistados afirma que uma das atividades
preferidas dentro de um jogo ¢ a de ganhar prémios por suas realizacdes. Para entendermos
como a gamificacdo atrelada ao marketing age para o engajamento, ¢ preciso voltar um pouco
no conceito de engajamento.

De acordo com Brodie (2011), nos ultimos dez anos, o conceito de
"engajamento" tem ganhado destaque em diversas areas académicas, como sociologia, ciéncia
politica, psicologia e comportamento organizacional. No entanto, na literatura académica de
marketing e servigos, os termos "engajamento do consumidor”, "engajamento do cliente" e/ou
"engajamento da marca" eram pouco utilizados antes de 2005. Segundo dados do autor, desde
entdo, houve um aumento significativo no uso desses termos. Apesar da popularidade
crescente do termo "engajamento", poucos autores se empenharam em definir claramente o
conceito ou investigar suas distingdes em relacdo a conceitos relacionados, como participagao
e envolvimento.

Patterson et al (2006 apud Brodie, 2013) definem "engajamento do cliente"
como o quanto um cliente estd satisfeito e envolvido, tanto fisica, mental quanto
emocionalmente, em seu relacionamento com uma empresa de servicos. Ja Vivek et al (apud

Brodie, 2013) definem "engajamento do consumidor" como o quanto uma pessoa estd
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interessada e conectada com o que uma empresa oferece, e nas atividades iniciadas pelo
cliente ou pela empresa. Enquanto isso, Hollebeek (2011 apud Brodie, 2013) vé o
"engajamento da marca pelo cliente" como o quanto um cliente estd motivado em relagao a
marca, dependendo do contexto e caracterizado por diferentes niveis de pensamento,
sentimentos e agdes durante as interagdes com a marca.

Mollen e Wilson (2010) explicam que o "engajamento da marca" online ¢é
quando os consumidores estdo muito envolvidos emocional € mentalmente com uma marca,
especialmente quando interagem com ela em sites ou outras plataformas online. Isso significa
que eles pensam muito sobre a marca, encontram valor pratico e emocional nela, e se
identificam com a histéria que ela conta. Os autores dizem que o engajamento ¢ mais do que
apenas se envolver ocasionalmente com a marca, pois requer um relacionamento ativo com
ela e uma apreciagdo emocional adicional além do que ¢ 1til sobre ela. Isso mostra como o
marketing moderno enfatiza a importancia de interagir e proporcionar uma experiéncia
significativa aos clientes.

Dito isso, nos jogos existe certo nivel de vicio envolvido, assim, os clientes t€ém
interacdes continuas com as empresas, criando uma afinidade mais forte (Kotler, 2017). Dessa
forma, por meio das novas oportunidades oferecidas pelo cendrio das midias digitais, as
empresas estdo se inserindo nos espacos virtuais e obtendo sucesso ao tornar suas marcas
mais pessoais, estarem presentes em varios lugares a0 mesmo tempo e incentivarem a
interacao dos usuarios (Costa; Guedes, 2013 apud Santos, 2021).

Sabe-se, entretanto, que criangas € jovens ndo sdo o unico publico consumidor
de jogos. De acordo com a Pesquisa Game Brasil 2024, os grupos etarios mais significativos
em termos de consumo de jogos sdo adultos com idades entre 20 e 29 anos, além de pessoas
acima dos 30 anos. Essas preferéncias variam dependendo das plataformas, com os jovens
sendo mais presentes em jogos de computador, enquanto jogos de console e smartphones
tendem a atrair um publico mais adulto (PGB, 2024).

A gamificacgdo, estratégia emergente, estd se tornando cada vez mais relevante
como uma ferramenta eficaz de comunicagdo e marketing (Marti-Parrefio; Bermejo-Berros;
Aldés-Manzano, 2017). A publicidade dentro dos jogos (In Game Advertising) estd se
destacando como uma das formas de publicidade de crescimento mais rapido em termos de
investimento anual e expansdo, especialmente devido & popularidade crescente dos jogos
digitais e ao grande alcance de publico que eles oferecem (Bardzell et al, 2008; Yankee

Group, 2006 apud Herrewijn; Poels, 2011).
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Uma das principais vantagens de se utilizar deste artificio ¢ o tempo de
exposi¢do da marca ao usudrio (Marti-Parrefio; Bermejo-Berros; Aldds-Manzano, 2017). Se
compararmos com as midias tradicionais, como a TV ou revistas e jornais, a publicidade
através dos jogos ¢ bem mais eficaz e duradoura, pois os jogadores sao capazes de passar
horas ali absortos jogando e sendo impactados pela marca (Carneiro, 2022). Como por
exemplo a marca Jeep em GTA RP, em que o jogador alugava um Jeep por 1000 reais (na
moeda do jogo) e poderia passar o dia inteiro andando de Jeep.

Ao optarem por integrar marcas e/ou produtos em videogames, os anunciantes
almejam influenciar diversos aspectos cognitivos (como memoria e reconhecimento da
marca), afetivos (incluindo atitudes em relacdo a marca) e conativos (tais como intenc¢ao de
compra ¢ comportamento de compra) dos consumidores (Balasubramanian; Karrh;
Patwardhan, 2006 apud Carneiro, 2022). Isso ocorre devido ao potencial dos jogos digitais de
evocar uma variedade de emogdes e experiéncias, as quais podem afetar a resposta dos
jogadores a publicidade veiculada nos jogos (Herrewijn; Poels, 2011).

Em 2009, Gentile et al observaram que os jogos estavam se tornando uma das
atividades mais populares entre jovens e adolescentes (Gentile et al, 2009). A industria de
jogos eletronicos utiliza uma variedade de estratégias publicitarias para atrair os
consumidores, incluindo anuncios em revistas, parcerias com franquias de filmes e canais no
YouTube que oferecem dicas de jogabilidade (Santos, 2016 apud Carneiro, 2022).

Em um estudo sobre o uso problematico de videogames em jovens de 8 a 18
anos, Gentile et a/ encontraram que os adolescentes do sexo masculino dedicavam uma média
de 16,4 horas por semana aos jogos, enquanto as adolescentes do sexo feminino jogavam uma
média de 9,2 horas por semana (Gentile e al, 2009). A Pesquisa Game Brasil 2024 aponta
que 38,1% do publico gamer entrevistado joga jogos digitais todos os dias, e que 61% do

publico que joga em smartphones ou outros dispositivos méveis ¢ constituido por mulheres.

3.1 GTA RP como vitrine publicitaria: a entrada das organizagdes

Como ja dito anteriormente, os criadores de servidores de GTA RP utilizam os
arquivos do jogo base original e fazem modifica¢des (mods), criando contetidos diferentes,
objetos, ambientacdes, personagens etc.

Tem se tornado uma pratica comum dos desenvolvedores de games fornecer
ferramentas de edi¢cdo de seus jogos, permitindo que os jogadores produzam suas proprias

adi¢des a eles (Pereira et al, 2018). Esta pratica foi denominada modding, em que Sihvonen
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(2011) a define como a atividade de criar e adicionar contetido personalizado, os mods, por
jogadores a jogos de computador (comerciais) existentes. As empresas estdo cada vez mais
projetando seus jogos com a expectativa de mods, enquanto os jogadores passaram a esperar
por eles, fazendo do suporte ao modding uma expectativa comum entre os consumidores.
Alguns jogos, como The Sims, Spore e Second Life, integram os mods como parte essencial
do jogo em si, onde o contetdo criado pelos usudrios desempenha um papel central
(Laukkanen, 2005; Sihvonen, 2011).

Bogacs (2008 apud Pereira et al, 2018) define modding como o processo de
alterar algo, especificamente em jogos de computador, onde um mod ¢ o resultado dessas
alteragdes, podendo ser variacdes dos jogos originais ou até mesmo jogos completamente
novos criados pelo publico em geral. Por outro lado, George ef al (2013 apud Pereira et al,
2018) associam mods as ferramentas utilizadas para sua cria¢do, definindo modding como a
atividade de modificar um jogo com ferramentas especificas. Embora o termo "mod" tenha
surgido em comunidades de modders e nao na academia, a defini¢do encontrada no site Mod
DB?® se assemelha as anteriores, descrevendo um mod como uma modificagdo geralmente
aplicada a um jogo de computador, customizada ou alterada pelo publico em geral (INtense!,
2007).

De acordo com Postigo (2007), ha trés razdes principais que impulsionam a
modificacdo de jogos para PC. Primeiramente, os aficionados veem o modding como uma
forma de expressao artistica e uma oportunidade para exercitar sua criatividade. Em segundo
lugar, o modding permite que as pessoas se envolvam mais com os jogos, aumentando, assim,
sua satisfagdo ao jogar. Por fim, muitos entusiastas enxergam o modding como uma via para
entrar na inddstria de jogos como profissionais.

Devido a varias modificagdes, os jogos se tornam mais realistas. Para trazer mais
realismo ao ambiente virtual, os jogadores costumam usar marcas da vida real (Dewalska-
Opitek; Hofman-Kohlmeyer, 2021). A movimentagdo para construir de forma independente o
espaco do jogo da forma que mais se adequa aos desejos dos jogadores brasileiros constroi
também um ambiente mais proximo afetivamente, o que impacta diretamente nas relagdes
sociais conduzidas dentro dele (Moritzen, 2022).

Atualmente, os modders de jogos e a industria de jogos eletronicos, especialmente
os de computador, t€ém uma relacdo muito proxima (Pereira et al, 2018). Isso ocorre porque os

mods oferecem varias vantagens para as empresas. Os mods ajudam a aumentar as vendas ¢ a

8 Disponivel em: https://www.moddb.com/tutorials/getting-started-with-mods
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prolongar a vida util de um jogo, além de aumentar o envolvimento da comunidade de
jogadores com o0 jogo. Assim como aconteceu com o GTA V derivando o GTA RP, que ainda
gera vendas do game original mesmo que ja tenham se passado onze anos desde o seu
langamento.

Por meio dos mods, os jogos se tornam mais dinamicos e sempre atualizados
(Taylor, 2003), podendo at¢é mesmo atrair novos publicos (Christiansen, 2012). Jenkins
(2002) também acredita que o ato de modificar um jogo ¢ motivado provavelmente pelo
desejo do jogador de melhorar e atualizar sua experiéncia de jogo. A esse respeito, a pratica
do modding pode ser comparada as obras de fas, que sdo “dialogicas em vez de perturbadoras,
afetivas mais que ideoldgicas e colaborativas em vez de confrontantes” (Jenkins, 2002b, p.
167). No entanto, ainda assim, € preciso lembrar que, nos servidores de GTA RP, seus
criadores estdo se utilizando das modificagcdes para propodsitos externos (receber patrocinios e
realizar transacdes comerciais) e redefinindo os mecanismos e objetivos do jogo de forma que
possam lucrar com isso. Ou seja, a partir de uma apropriagdo cultural e comercial de um
produto da empresa Rockstar Games, criou-se um verdadeiro negdcio, um comércio lucrativo
que movimenta muito dinheiro, principalmente nas midias sociais e plataformas de live
streaming.

Ha servidores que receberam patrocinios de marcas mundialmente famosas em
ativacdes extremamente complexas e emblematicas, a exemplo da Jeep. O Cidade Alta foi o
primeiro servidor de GTA RP nao sé a ter anunciantes como Jeep, iFood, Tinder e até a
farmacéutica Pfizer, como foi também o primeiro a investir na tecnologia blockchain e
disponibilizar a venda de NFTs (Tokens ndo-fungiveis) dentro do servidor’.

A parceria foi estabelecida da seguinte forma: foi criado um sistema de Drops em
que os usuarios poderiam comprar caixas misteriosas que trariam um modelo de carro virtual
que seria para sempre de quem comprasse, enquanto aquele servidor existir. O primeiro Drop
veio com um valor de R$ 1.000,00 e trouxe seis modelos exclusivos de veiculos, NFTs,
exclusivos como Tesla, BMW, Ferrari entre outros. Estes veiculos ndo poderiam ser
adquiridos com a moeda do jogo, apenas com dinheiro real. Logo, s6 poderia té-los quem
pagasse.

Para esta primeira acdo foram disponibilizadas 50 caixas de Drop, que tiveram a

venda liberada em um horario pré-determinado. A venda das 50 caixas esgotou em apenas um

? Disponivel em: https://www.facebook.com/watch/?v=393461828903159
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minuto.!® Outras caixas foram disponibilizadas posteriormente, contendo motos, skins de
carro e de arma, tendo chegado a custar cerca de R$ 2.000,00 cada.

Foi criado também um marketplace onde os jogadores poderiam comprar € vender
seus NFTs. Na época houve um frisson entre os jogadores do Cidade Alta e havia carros
sendo vendidos por até R$ 12.000,00. Obviamente o Aype passou e hoje é possivel encontrar

estes NFTs por precos médios de R$ 4.000,00.

Figura 4: Ubermacht M5 a venda no marketplace da Dropull

PROPULL Q, Pesquisar [ Pr Perfil Drops Marketplace G

Ubermacht M5

UBERMACHT MS ) Uberm tM mbina o est tiv v onfortoe a

Detalhes

Quantidade 10

Menor prego 33.0080L

Prego médio 45.0080L

Venda mais alta 9000.00 SOL

Prego em Flat Médio RS4407.17

I oodroos

Fonte: Site Dropull (2024).

Os carros ndo vinham com o nome original de seus modelos, e sim com os nomes
criados pela Rockstar, como, por exemplo, o carro retratado acima, que ¢ uma BMW MS5,
cujo nome oficial ¢ Ubermacht M5. Esta maneira de se referir a um item patenteado ¢&,
supostamente, uma forma de se isentar de possiveis questdes éticas, sociais e legais. Estes
carros, pelos quais os jogadores se propuseram a pagar para desfrutar, s6 sdo seus em
virtualidade. Estes itens ou elementos formados por pixels que vinculam valores capitais para
a sua aquisicao serdo caracterizados como Bens Virtuais (Rebs, 2012).

Estes Bens Virtuais desenvolvem uma economia onde estes itens sdo valorizados,
tanto individualmente, como em conjunto. As pessoas os utilizam também para se expressar
na internet, como um estilo e status Gnico. E similar com o que fazemos no mundo real, como
compramos ¢ trocamos coisas, s6 que tudo ¢ influenciado pela forma como os jogos e

comunidades virtuais funcionam, bem como pelo background cultural de quem joga.

"Disponivel em: https://www.techtudo.com.br/noticias/2021/10/gta-cidade-alta-traz-nfts-com-carros-exclusivos-
por-ate-r-1-mil.ghtml
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Basicamente, as pessoas compram, ganham, vendem e trocam coisas virtuais como se fossem
coisas fisicas, mas tudo acontece no ambiente online.

A parceria da Cidade Alta com a Dropull, empresa que produzia as caixas de
Drop, foi certamente um sucesso a €poca e sem divida inovadora no segmento. Apesar de
estar na vanguarda neste quesito, ndo podemos deixar de levantar as questdes €ticas que a
acdo gerou. A empresa buscava oferecer objetos personalizados aos consumidores, que logo
se tornariam objetos de desejo, o que geraria em seus imaginarios sentimento de
pertencimento e particularidade, que o diferenciaria dos demais, a partir do momento em que
possuisse aquele bem (Forty, 2007).

E certamente uma agio que contribui ainda mais para que o roleplay de GTA seja
um ambiente que fortalece ainda mais a ideia de desigualdade no imaginario jovem que esté
inserido neste contexto, em que as relacdes de poder se dao para além do capital econdmico.
Para Bourdieu (1989), as relagcdes de poder contemporaneas derivam de uma complexa
articulagdo de elementos simbolicos. A aquisi¢do do bem virtual personalizado (o carro)
transformava o status de quem o possuia, tornando-o conhecido por seus capitais simbolico e
cultural, que se trata do poder e influéncia que alguns signos, simbolos, conhecimento cultural

e status social tém sobre uma sociedade (Bordieu, 1989), tal qual no mundo real.

Figura 5: Loud Coringa abrindo caixa de drop no Cidade Alta

= DYoulube " dropull cidade alta mX Q

(-

v - B8_x

ParaLLEL 7o00R N

Vi e comnen

LOUD CORINGA GANHA LAMBORGHINI NO DROPULL DA CIDADE ALTA !! (NFT)
?; ?Ilpes 'E;_T_A RP @ B2 o /2> Compartilhar 1 Download & clipe

Fonte: Canal Clipes GTA RP no YouTube (2021).
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Em um ambiente como GTA RP, que emula um construto social, “bens virtuais
[...] obtém valor de status social da mesma forma através da qual bens de consumo o fazem
em ambiéncias fisicas” (Lehdonvirta; Ernkvist, 2011 apud Falcao; Marques, 2017, p. 144).

Foi uma ag¢do que também gerou uma barreira monetaria, logo, causou
insatisfacdo de muitos jogadores que ndo podiam pagar pelos drops. Antes todos os jogadores
tinham que trabalhar duro para conseguirem seus carros rapidos que atendessem as
necessidades de seus personagens, o que demanda uma expressiva quantidade de tempo
disponivel para progredir. Depois da chegada dos drops, ficou muito mais facil, quem nao
queria ou ndo tinha tempo, ou simplesmente queria (e podia) ter um item exclusivo, comprava
sua progressao no jogo. Esta relacdo obviamente suscita uma desarmonia social no contexto
do jogo.

Esta ndo foi a tnica parceria que o servidor Cidade Alta fez com alguma empresa.
Virias vieram antes e depois desta agdo com a Dropull. Algumas tiveram agdes expressivas e
que certamente poderiam render boas discussdes. Todas as ativagdes de marca contaram com
eventos in game com a presenca de influenciadores e celebridades e foram amplamente
divulgadas e transmitidas pelas redes sociais e plataformas de /ive streaming.

Vale ressaltar que até novembro de 2022, a empresa Rockstar Games nunca tinha
se manifestado sobre os servidores de roleplay. Entretanto, no dia 18 de novembro de 2022, a
desenvolvedora emitiu uma nota oficial em seu site, informando que reconhece a comunidade
de GTA RP, com a ressalva de que os donos dos servidores devem se atentar e seguir uma
série de regras. Isto ¢, a empresa permite a criagdo dos servidores, desde que nao haja fins
lucrativos. A desenvolvedora proibe que qualquer pessoa ou empresa lucre fazendo uso de
seus produtos, seja com venda de NFTs, criptomoedas, ou qualquer venda realizada
ilegalmente dentro do jogo. A empresa também proibiu o uso de caixas de /oot, moedas
premium pagas e quaisquer patrocinios. A Rockstar deixou bem evidente que nao aceita que
nenhuma pessoa ou organizacdo lucre com a venda ilegal de itens relacionados as suas
propriedades intelectuais.

Mesmo com esta proibi¢do, ndo houve constrangimento por parte das marcas e
elas continuaram se projetando para dentro dos servidores e lucrando com a venda de
produtos e servicos, sem mencionar as plataformas de rede social e streaming de jogos. As
marcas nao tiveram pudor de continuar financiando eventos ilegais. No entanto, conforme ja
mencionado anteriormente, no dia 11 de agosto de 2023, a Rockstar Games anunciou a
compra do Cfx.re, empresa por tras da criacdo dos servidores de GTA RP ¢ RDR2RP (Red
Dead Redemption 2 Role-play).
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Diante desta nova medida da Rockstar, temos notado recuo das marcas em
adentrar nos servidores para continuar se promovendo. No entanto, essa recuada ¢ curiosa e
nos faz uma provocacdo: por que antes, quando era proibido, as empresas estavam la se
promovendo e ferindo os direitos de propriedade da desenvolvedora, e agora que o formato
estd finalmente legalizado, elas sairam? Por que pararam? Serd que agora sim eles podem ter
problemas reais por anunciarem livremente em um jogo mundialmente reconhecido sem que a
desenvolvedora detenha parte dos lucros? Vamos tentar encontrar a resposta ao longo desta

pesquisa.

3.2 Cases de empresas que aderiram a esta forma de publicidade

Para ilustrar e proporcionar um breve panorama de como empresas estao se
aventurando nesta nova forma de publicidade, podemos analisar alguns casos emblematicos
que destacam as estratégias inovadoras adotadas pelas marcas nos ambientes virtuais dos

metaversos € jogos online.

3.2.1 Brahma

Brahma ¢ uma marca de cerveja brasileira criada em 1888, no Rio de Janeiro, pela
Manufactura de Cerveja Brahma Villiger & Companhia, que depois mudaria de nome para
Companhia Cervejaria Brahma, e depois seria sucedida pela AmBev.

A acdo da Brahma em parceria com o Cidade Alta aconteceu no ano de 2020 e
contava com um bar totalmente estilizado com a identidade visual da Brahma Duplo Malte e

uma cervejaria inspirada na fabrica de Agudos.
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Figura 6: Bar da Brahma no Cidade Alta
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Fonte: Cidade Alta / Google Imagens (2020).

A campanha aconteceu em meio a pandemia do coronavirus e proporcionou aos
jogadores a experiéncia, mesmo que virtual, de estar em um bar e poder celebrar com seus
amigos, coisa que nao era possivel de ser realizada presencialmente em virtude do isolamento
social proposto pelas entidades competentes em saude.

Também era possivel trabalhar como entregador de cerveja, em que o player tinha

que abastecer os bares ¢ lojas da cidade com o produto.



45

Figura 7: Bar da Brahma no Cidade Alta visto de outro angulo
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Fonte: Cidade Alta / Google Imagens (2020).

A empresa afirmou que tomou todos os cuidados necessarios em relacdo a sua marca
dentro do RP. Néo era possivel, por exemplo, sacar uma arma nas proximidades do bar, bem como néo
era possivel dirigir apos consumir a cerveja. José Octavio Freitas, Gerente de Marketing de Brahma na
Cervejaria Ambev, explica que a escolha do Cidade Alta foi justamente por ter um controle maior de

tudo o que acontecia dentro do universo do game (GKPB, 2020).

3.2.2 Submarino

Submarino foi um comércio eletronico brasileiro criado em 1999. A empresa foi
uma das pioneiras do Brasil neste segmento. Desde 2006, pertence ao grupo Americanas.

Em parceria com agéncia Druid, a agdo no GTA RP ocorreu em setembro de
2021, em que marcava o aniversario da marca, e contou com diferentes ativagdes dentro do

maior servidor do universo gamer da América Latina, o Cidade Alta.



Figura 8: Fachada da loja do Submarino com todos os influenciadores presentes na inauguragao
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Fonte: Captura de tela realizada pela pesquisadora/Twitter (2021).

Figura 9: Outdoor do Submarino em um prédio da Cidade Alta
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Fonte: Captura de tela realizada pela pesquisadora/Facebook (2021).
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Na loja oficial da marca dentro do jogo, o espago foi criado para funcionar como
um canal de vendas tanto para itens do mundo real quanto para itens virtuais, estando
disponivel 24 horas por dia. No que se refere aos produtos "reais," a Submarino oferecia até
15 itens que poderiam ser adquiridos por meio de QR Codes, incluindo notebooks, PCs

gamers, celulares, acessorios de informatica, entre outros.

Figura 10: Influenciadora chegando na inauguracao da loja do Submarino

Fonte: Captura de tela realizada pela pesquisadora/Twitter (2021).

O jogo também incluia missdes de entrega rapida relacionadas & Submarino, onde
veiculos como caminhdes e furgdes estavam disponiveis para os jogadores completarem suas
missoes. Aqueles que conseguissem conclui-las receberiam créditos para serem usados dentro
do jogo. Além disso, os jogadores poderiam assumir o papel de vendedor especialista da

Submarino, ganhando comissdes na moeda do Cidade Alta.

3.2.3 Pichau

A Pichau foi fundada no ano de 2007 e ¢ uma empresa que trabalha com os mais
variados produtos, atuando principalmente no setor de informaética e equipamentos eletronicos

em geral.
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Figura 11: Anuncio da Pichau no Metaverso

A, Potatos Roleplay

A MAIOR e MELHOR loja gamer do BRASIL esté no Metaversol E ndo
poderia ser em outra cidade, ndo € mesmo? Tinha que ser na cidade
RAIZ! A meta versédo da Pichau chega com tudo na nossa cidade! Quem
seria louco de ficar de fora dessa?

Meta Pichau é s6 aqui, na cidade de Potatos!

A MAIOR

DO BRASIL 3

PARCERIA OFICIl1AL

Y PICHRAT: e

moLEPFLAY

S
PicHau

ESTA NO METAVERSO

Fonte: Captura de tela realizada pela pesquisadora/Twitter (2022).

Em 2022, a Pichau firmou uma parceria inédita com o servidor de GTA RP
Potatos, levando para o ambiente virtual ndo apenas a loja da Pichau, como também a

experiéncia de ser um entregador dos produtos da loja.
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Figura 12: Anuncio da Pichau no Metaverso

T, Potatos Roleplay

A grande inauguracédo do QG da Pichau no Metaverso do Potatos
acontece HOJE! Vocé ndo vai querer ficar de foral E que tal TRABALHAR
no METAVERSO da Pichau??? Muito louco, né? Figue atento! Muitas
outras novidades dessa parceria estdo por virl

Fonte: Captura de tela realizada pela pesquisadora/Twitter (2022).

A Meta Pichau foi inaugurada em junho de 2022 e trouxe muitas competi¢des
virtuais incluindo uma copa de futebol online e também uma competicdo chamada
“Funcionario do més”, cujo objetivo era premiar os jogadores que mais fizessem entregas no
mundo virtual, com prémios reais, incluindo fones de ouvido, teclados e outros periféricos

gamer.

Figura 13: Antincio da promogao Funcionario do més na Pichau do Metaverso

m Potatos Roleplay
Imagina um prémio por ser o funciondrio do mes'? Aqu: em Potatos vocé
néo precisa imaginar, porgue é isso mesmao que vai rolar!

Fique entre os 3 entregadores do periodo e ganhe:

12 - Corsair Virtuoso,

29— Corsair K60 PRO,

3° - Corsair Katar PRO XT + Mousepad Corsair MM350, XL

Fonte: Capturas de tela realizadas pela pesquisadora/Twitter (2022).
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3.2.4 Pfizer

Pfizer ¢ uma empresa farmacéutica multinacional com sede em Nova lorque,
Estados Unidos. Sua sede de pesquisa e desenvolvimento encontra-se em Groton,
Connecticut, e ¢ uma das maiores empresas farmacéuticas do mundo. Estd presente no Brasil
desde 1952.

A agdo da Pfizer no Cidade Alta ocorreu durante a pandemia, em um momento
critico em que se iniciava a vacinag¢do de criancas e adolescentes. A campanha de vacinagao

enfrentava baixa adesdo devido a propagacao de fake news sobre as vacinas.

Figura 14: Personagem Hana se vacinando contra a Covid-19

Fonte: Captura de tela realizada pela pesquisadora/Cidade Alta RP (2021).

Esta iniciativa no metaverso foi realizada em parceria com as agéncias Ogilvy e
Druid, e envolveu a criacao de tendas de vacinacao onde os jogadores eram incentivados a
vacinar seus avatares. Aqueles que postassem no Instagram com a hashtag #Vacinaingame e
incluissem seu ID de jogador recebiam um moletom azul para seus avatares e protecio extra
dentro do jogo. A campanha no metaverso foi considerada um sucesso, com jogadores

enfrentando longas filas para serem vacinados e, assim, garantir seus brindes.
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Figura 15: Pesquisa da hashtag #VacinalnGame no Instagram
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Fonte: Captura de tela da pesquisadora/Instagram (2021).

Além disso, houve uma significativa mobilizagdo por parte dos influenciadores
que jogavam no Cidade Alta, com o objetivo de conscientizar os jogadores sobre a
importancia de receberem a segunda dose da vacina. Durante as transmissdes ao Vvivo
promocionais, os influenciadores apareceram vestindo os mesmos moletons azuis que seus

avatares usavam no jogo.
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Figura 16: O influenciador Loud Coringa na foto promocional da Campanha #SegundaDoseTomarParaRetomar

CONNOR DA PEQUENA ENTREVISTA APOS TOMARA A VACINA NA CIDADE ALTA! EP03 / GTA RP

18.677 visualizagdes » 17 de nov. de 2021 5 14ML G NAOGOSTEl ) COMPARTILHAR () VALEU 3¢ CLIPE =+ SALVAR
NoohicUp 5 @ INSCREVER-SE
650 mil inscritos

GONNOR DA PEQUENA ENTREVISTA APOS TOMARA A VACINA NA CIDADE ALTA! EP03 / GTA RP
LOUD_CORINGA https://www.twitch.tv/loud_coringa
INSTAGRAM DO CORINGA fttps://www.instagram.cem/loud_victer..

Fonte: YouTube/Canal Noob Clips (2021).

Através de minha personagem Lia, enfrentamos uma longa fila a fim de nos
vacinarmos ingame, como ¢ possivel ver na imagem abaixo. Na ocasido, eu ja tinha tomado a

segunda dose da vacina na vida real.

Figura 17: Personagem Lia Castellano vacinada contra a Covid-19

Fonte: Captura de tela realizada pela pesquisadora/Cidade Alta RP (2021).



53

Figura 18: Personagem Lia Castellano na fila para se vacinar contra a Covid-19

21 de nov de 2021

& A Lia (passaporte 4051) j4 esté t3o imunizadah na Cidade Alta quanto eu
aqui em IRL. #Vacinaingame

Fonte: Capturas de tela realizadas pela pesquisadora/Twitter (2021).

Para a Ogilvy Brasil, um dos maiores desafios do projeto foi desenvolver uma
solugdo que se comunicasse diretamente com a geracdo Z, incentivando-os a reforcar sua
imunizagdo. Para a Druid, os jogos eletronicos possuem um poder tnico de conexao com as
novas geragdes e isso demonstra que além de entreter, ¢ possivel também conscientizar.
(Update or die, 2021)

Para a Outplay, responsavel pelo Cidade Alta, com uma audiéncia de mais de 6
milhdes de visualizagdes em diversas plataformas, eles devem ter o compromisso de
proporcionar conscientizacdo e conhecimento, além do entretenimento, para aqueles que
jogam ou apenas acompanham seus influenciadores. (Update or die, 2021)

Ao analisar a acdo da Pfizer no Cidade Alta, nos perguntamos: Por que a Pfizer ndo
utilizou as midias tradicionais, ou o TikTok? Por que ndo Instagram ou YouTube? A

marca foi para onde sabia que iria encontrar o publico com quem desejava se
comunicar, os jovens, que era dentro de um jogo (Carneiro, 2022, p. 165).
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Figura 19: Outdoor da campanha #SegundaDoseTomarParaRetomar
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Fonte: Captura de tela realizada pela pesquisadora/Cidade Alta RP (2021).

Curiosamente essa campanha ndo teve divulgacdo por parte da Pfizer fora do

universo do Cidade Alta.
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40GTAYV

Grand Theft Auto V (GTA V) ¢ um game de acdo-aventura desenvolvido pela
empresa Rockstar North, tendo sua distribuigdo realizada pela Rockstar Games. Teve seu
langamento em 17 de setembro de 2013 e até o presente momento ¢ o sétimo de uma das
franquias de jogos mais bem sucedidas de todos os tempos, tendo alcangado a marca de mais
de 185 milhdes de copias vendidas e se classificando como o produto de entretenimento mais
lucrativo da historia'l.

A historia se passa na cidade ficticia de Los Santos, em uma 6bvia representagao
de Los Angeles, ¢ no condado de Blaine County. A narrativa ¢ centralizada em trés
personagens completamente diferentes entre si, com personalidades e habilidades tnicas, € o
elo que os une ¢ a vida imersa em atividades criminosas.

GTA V tem uma jogabilidade que mescla elementos de agdo, exploracdo e
corrida, proporcionando aos jogadores a experiéncia de entrar e sair da vida de seus
personagens principais quando quiser, transitar por suas historias e aprender quais sdo as
habilidades de cada um, podendo utilizar uma combinacao delas para sair de situacdes de
risco, como numa missdo de assalto a banco, por exemplo. Durante as missoes, ou até mesmo
fora delas, o jogador pode explorar livremente um mundo aberto e dindmico de mais de
362km?* com fauna e flora e a possibilidade de vivenciar inlimeras situagdes imprevisiveis
junto a NPCs (personagens nao jogaveis) que podem interferir no destino dos protagonistas.

O enredo do game ¢ complexo e profundo, além de ter elementos que o tornam
um jogo bastante intenso, o que o colocou numa classifica¢do etaria de 17 anos nos Estados
Unidos e 18 anos no Brasil. A narrativa ¢ dividida em capitulos, cujas missdes estdo repletas
de roubos, assédios, assassinatos, tortura, corrup¢ao policial, trafico de drogas e armas,
sequestros € muito mais. O objetivo principal de GTA V ¢, em suma, acumular riquezas de
formas ilicitas.

Os personagens principais sdo Franklin, um gangster que busca por boas
oportunidades de ganhar dinheiro; Michael, ex-assaltante profissional cuja relacao familiar ¢
problematica, com filhos que s6 lhe extorquem e uma esposa infiel; e Trevor, um maniaco
violento e usuario de drogas que pensa somente na proxima dose e na grande quantia que
pode ganhar em assaltos. Sem muitas opg¢des, a equipe arrisca tudo em uma série de assaltos

ousados que podem garantir o resto de suas vidas.

! Disponivel em: https://exame.com/pop/gta-jogo-da-rockstar-de-us-10-bilhoes-pode-ganhar-remaster-inedito/
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O GTA V conta com o modo historia (story mode), ou single player, em que o
jogador assume a personalidade dos trés protagonistas e pode ir realizando as missdes de
campanha alternando entre os personagens ou pode apenas explorar o enorme mapa de Los
Santos. No entanto, se optar por apenas explorar o mundo virtual ndo havera avango no game.

Também existe uma versao online (Grand Theft Auto Online) e multiplayer, em
que o jogador pode se unir a outros jogadores para realizar missdes e participar de diversas
atividades junto de amigos ou até atacar outros players. Essa versdo online também possibilita
que o jogador crie suas proprias missoes, o que ¢ incentivado pela desenvolvedora. No GTA
Online o jogador podera personalizar o seu avatar do jeito que quiser, escolhendo suas
caracteristicas fisicas como cabelo, roupas, tatuagens e outros aderecos.

O GTA V Online também oferece uma rede social propria chamada Rockstar
Social Club, em que os jogadores podem compartilhar fotos do jogo, conseguir itens virtuais
ou apenas acompanhar o progresso de seus amigos (Cataldo, 2023). Conforme Santaella e
Feitoza (2009, p. 7), “Os tragos fundamentais caracterizadores dos games encontram-se, sem
davida, na imersdo, interatividade e espacialidade navegavel que eles propiciam. Todo e
qualquer jogo ¢, por natureza, imersivo € interativo.”

E um mundo de possibilidades o que o GTA disponibiliza aos que resolvem se
aventurar nele, em que o player ¢ livre para usufruir do ambiente proporcionado como quiser.
Pode-se ser apenas um cidaddo ordindrio ou um habilidoso assaltante de bancos. A cada nova
atualizacdo o jogo se aproxima mais ainda da realidade, seja pela riqueza dos detalhes
graficos ou pelas mecanicas que tornam o jogo cada vez mais imersivo. Podem ser esses
alguns dos motivos do porqué, mesmo doze anos apos o seu lancamento, GTA V ainda ¢ um
sucesso de vendas.

Para Murray (2003), o conceito de imersao esta intimamente ligado ao ato de estar
completamente envolvido em outro ambiente, como estar submerso pela dgua. Para a autora, a
experiéncia de ser transportado para um lugar primorosamente simulado ¢ prazerosa,
independente do contetido da fantasia.

Buscamos de uma experiéncia psicologicamente imersiva a mesma impressao que
obtemos num mergulho no oceano ou numa piscina: a sensagdo de estarmos
envolvidos por uma realidade completamente estranha, tdo diferente quanto a agua e

o ar, que se apodera de toda a nossa atengdo, de todo o nosso sistema sensorial
(Murray, 2003, p. 102).

A autora afirma ainda que a sensagdo de estar envolvido em uma realidade

estranha se apodera da atencdo e de todo o sistema sensorial do jogador, que este tem prazer
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em sair de seu mundo familiar, do sentido de vigilancia que advém de estar nesse lugar novo e

do deleite que ¢ aprender a se movimentar nele (Murray, 2003):

[...] quando se fala do uso de games para a divulgacdo de produtos ¢ a vantagem da
“imersdo”, ou seja, enquanto estdo jogando as pessoas ficam completamente
focadas, ndo ha dispersdo de atengdo, o que ¢ dificilimo de ser obtido em outros
tipos de midia, além de permanecerem muito mais tempo em contato com a marca
do que na publicidade padrdo, devido a interatividade exigida pelo game (Turchi,
2012, p. 110).

Isto €, usar jogos como meio de divulgacdo oferece muitas vantagens. Além da
imersdo, que ¢ valiosa pois torna mais provavel que a mensagem de marketing seja absorvida,
proporciona maior tempo de exposi¢ao a marca ¢ ainda a oportunidade de envolvimento dos
consumidores através da interatividade, que pode conferir certo envolvimento emocional com
a marca. Essas caracteristicas tendem a ser estratégias eficazes para alcangar e envolver o
publico-alvo de maneira mais acentuada do que a publicidade tradicional.

Alejandro Rost (2014), em suas analises sobre interatividade, define interatividade
como “a capacidade gradual que um meio de comunica¢ao tem para dar maior poder aos
utilizadores tanto na selecdo de conteudos (“interatividade seletiva”) como em possibilidades
de expressao e comunicacao (“interatividade comunicativa”)” (Rost, 2014).

O autor classifica dois tipos que podem nos ajudar a compreender as distintas
maneiras pelas quais os usuarios podem interagir com sistemas e conteudos digitais: a
interatividade seletiva e a interatividade comunicativa.

A interatividade seletiva alude as possibilidades de controlo que tem o utilizador
sobre o processo de recepgdo dos contetidos. Ou seja, em que medida o utilizador
pode eleger o ritmo ¢ a sequéncia das mensagens. Quantas mais opgdes de acesso

aos conteudos ofereca o meio, ¢ quantas mais se ajustem as necessidades do
utilizador, maior sera o grau de interatividade seletiva (Rost, 2014, pags. 56-57).

Isto ¢, refere-se a capacidade do usuario de escolher entre diferentes opgdes de
conteudo ou caminhos dentro de um sistema ou midia, como em menus de sites ou
aplicativos. Embora permita uma personaliza¢do basica, essa forma de interatividade nao
altera o contetido em si, mas oferece ao usuario a possibilidade de navegar e consumir

informacodes de acordo com suas preferéncias.

A interatividade comunicativa representa as possibilidades de comunicagdo e
expressdo que o utilizador tem entre os conteudos do meio. Por meio destas opgdes
interativas, o leitor procura dialogar, discutir, confrontar, apoiar e, de uma forma ou
de outra, entabular uma relacdo com outros (comunicagdo). Em outras ocasides,
apenas pretende expressar uma opinido individual ou dar uma informacdo mas sem
procurar deliberadamente uma resposta ou um contacto bidirecional ou
multidirecional com outros individuos (expressdo) (Rost, 2014, pags. 57-58).
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Isto €, a interatividade comunicativa envolve a troca de mensagens entre usuarios
ou entre um usudrio e o sistema, caracterizando-se pela comunicacao bidirecional que pode
ocorrer tanto em tempo real, como em chats ou redes sociais, quanto de forma assincrona,
como em foruns ou e-mails. Essa forma de interatividade ¢ essencial para a construcdo de
comunidades online e para a participacdo ativa dos usudrios em discussdes € na criacdo de
contetidos colaborativos.

Janet Murray (2003), em sua obra “Hamlet no Holodeck”, explora o conceito de
"agéncia" no contexto dos mundos digitais, que se refere a sensacdo de controle e participacao
ativa que o usudrio ou jogador experimenta ao interagir com uma narrativa digital. Embora ela
ndo use diretamente o termo interatividade, suas discussdes sobre “agéncia” abordam temas
centrais a interatividade, como a capacidade do usudrio de influenciar as narrativas e o
ambiente digital.

A agéncia, entdo, vai além da participagao e da atividade. Como prazer estético, uma
experiéncia a ser saboreada por si mesma, ela ¢ oferecida de modo limitado nas
formas de arte tradicionais, mas é mais comumente encontrada nas atividades
estruturadas a que chamamos jogos. Portanto, quando se transfere a narrativa para o
computador, ela ¢ inserida num dominio ja moldado pelas estruturas dos jogos.
Somos capazes de imaginar uma narrativa literaria envolvente que se baseie nessa
estrutura de jogos sem ser diminuida por ela? Ou estamos apenas falando sobre um

modo dispendioso de reescrever Hamlet para a maquina de fliperama? (Murray,
2003, p. 129).

Apesar da publicidade em videogames ser altamente reconhecida como uma
ferramenta potente de marketing (Kotler, 2017) em virtude da ampla gama de temas que
podem ser explorados nos games, nao existe, no GTA 5, publicidade real, apenas a
publicidade criada exclusivamente para aquele ecossistema, que muitas vezes satiriza marcas

reais.

Figura 20: Sprunk (parddia da marca Sprite)

Fonte: Site Amino Apps (2018).

Sprunk ¢ uma marca ficticia de refrigerantes, criada como uma parddia da marca

real Sprite. Ela j& apareceu em vérios jogos da série Grand Theft Auto, incluindo Vice City
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Stories, GTA IV e suas expansdes, GTA V e Online, e em GTA Chinatown Wars. Em San
Andreas, os jogadores podem encontrar os escritérios da Sprunk em East Beach, Los Santos,

assim como uma fabrica em Montgomery, Red County, em GTA 1V.

Figura 21: Fruit computers (paroddia da marca Apple)

Fonte: Site Amino Apps (2018).

Fruit Computers ¢ uma marca presente na franquia GTA, sendo uma parddia da
Apple. Ela apareceu em varios jogos da série, como GTA 1V, Vice City Stories, GTA V
(incluindo o modo Online), GTA Chinatown Wars e Liberty City Stories. Nas versdes 3D dos
jogos, suas apari¢des eram limitadas a panfletos ou outdoors, mas nas versdes HD, como em
GTA IV e GTA V, a Fruit teve uma participacdo mais significativa, com a possibilidade de
acessar computadores e sites da marca dentro do jogo.

Para o modo Online de GTA, que possibilita ao jogador a criagdo de suas proprias
missoes, em 2014 os jogadores ja haviam criado mais de 9,8 milhdes de trabalhos, mas, caso a
Rockstar aprove estes trabalhos, ela terd que endossa-los e incorpora-los ao jogo Online, o
que consequentemente gerard a obrigagdo do pagamento de royalties (direitos de uso e nome)
aos criadores. Acreditamos que esta ¢ uma das hipoteses que possivelmente explica o fato de
nao haver publicidade real dentro do GTA V. A outra hipotese ¢ em virtude de sua narrativa
ser centralizada em violéncia e criminalidade, logo, as marcas nao se interessariam em ter

suas imagens ligadas a estes contextos.

4.1 Role-playing games e o Roleplay de GTA

Os role-playing games (RPG) sdo famosos e jogados no mundo todo ha dezenas
de anos. O fato de dar ao jogador a liberdade de viver varias vidas em uma, utilizando apenas
a imaginacdo, conquistou e conquista milhares de fas todos os dias. Com a evolugdo da

tecnologia, o RPG passou a ser jogado também a partir de dispositivos eletronicos como
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celular, PCs e consoles de videogame, e o que antes era limitado a apenas um tabuleiro de
mesa, agora proporciona infinitas outras possibilidades.

Os RPGs de mesa datam de cerca de 1969, quando Dave Wesely, designer de
jogos de tabuleiro, e seus amigos foram jogar Wargame, um popular jogo de tabuleiro de
guerra da época. Dave fez com que cada pessoa criasse e interpretasse um personagem,
sugerindo que a partida se passasse em um cendrio napolednico. Essa simples partida foi o
pontapé inicial para inimeros outros RPGs de mesa, sendo essencial para a criagdo do
Dungeons & Dragons, RPG de mesa mais antigo e famoso pelo mundo, que serviu de
inspira¢do para muitos outros.

Em 1971, Gary Gygax, escritor norte-americano e designer de jogos, e Jeff
Perren, designer de jogos, criaram as regras para o Wargame, fazendo com que houvesse
elementos fantasticos no boardgame. Algum tempo depois, Gygax conheceu Dave Arneson,
também designer de jogos, que estava na partida criada por Wesely em 1969. Apos se
conhecerem e trocarem ideias sobre o jogo, em 1974 nasceu o Dungeons & Dragons (D&D,
doravante), primeiro RPG de mesa da historia. O jogo foi ganhando fama em todo o mundo e
até hoje ¢ considerado um dos melhores e mais importantes RPGs de mesa de todos os

tempos, tendo varias versdes'?.

12 Disponivel em: https://dadosderpg.com/qual-a-historia-do-primeiro-rpg-de-mesa-e-como-surgiu/




Figura 22: Livro de regras do jogo Dungeons & Dragons (1971)

Fonte: Tactical Studies Rules, 1971 (Recuperada do Google Imagens, 2024).
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O sucesso de D&D foi tdo grande junto a outros RPGs de mesa, que, em 1982,

saiu o primeiro RPG para console, o Dragonstomper, para o classico console Atari 2600. O

jogo foi desenvolvido por Stephen H. Landrum e publicado pela Starpath. No game, o jogador

interpreta um cagador de dragdes que, a pedido do rei, devera enfrentar um dragdo para

recuperar um amuleto que fora roubado. Nesse jogo, considerado vanguardista, ja era possivel

penetrar edificios e coletar itens como pog¢des magicas, ouro e anéis'>.

Ja para PC, o primeiro RPG que se tem noticia ¢ o Akalabeth: World of Doom,

que foi projetado pelo entao adolescente Richard Garriot no Applesoft BASIC para o Apple 11

em 1979. Akalabeth ¢ um dos precursores do RPG eletronico, era altamente avangado para a

época e ainda ¢ amplamente considerado como um dos RPGs historicamente mais

significativos ja criados .

13 Disponivel em: https://forum.adrenaline.com.br/threads/dragonstomper-

rpg-para-videogame.692010/

do-atari-2600-de-1982-foi-o-primeiro-

14 Disponivel em: https://www.gog.com/en/game/akalabeth_world_of doom
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Figura 23: Imagem do jogo Akalabeth World of Doom (1979)
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Entretanto, o primeiro Massively Multiplayer Online Role-playing Game
(MMORPG) que se tem noticia ¢ datado de 1991, o Neverwinter Nights, criado pela AOL,
empresa de internet norte-americana, ¢ a desenvolvedora Stormfront Studios. Este foi o
primeiro MMORPG (jogo capaz de suportar muitos jogadores simultaneamente), cujos
servidores podiam abrigar até 500 jogadores simultaneamente, o que no turno da noite fazia
gerar uma fila de espera de mais de 2000 jogadores. O game custava seis dolares por hora
para poder jogar e era basicamente uma historia, mas com imagens do que se estava lendo.
Apesar das limitagdes, o game foi considerado um sucesso tendo mais de 115 mil registros

nos servidores da AOL .

15 Disponivel em: https://www.grandegamer.com/a-historia-dos-primeiros-mmorpgs/




63

Figura 24: Imagem do jogo Neverwinter Nights (1991)
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Fonte: Google Imagens, 2024

De acordo com Roger Caillois (1990), os jogos podem ser classificados em quatro
categorias: Agdn, Alea, Mimicry e Ilinx (Competicao, Acaso, Simulacro e Vertigem). Os
role-playing games sdo categorizados como Mimicry, que sdo os jogos de simulacdo ou
representacdo. Mimicry consiste na criagdo de um personagem ilusorio e na representacao de
seu comportamento (mimica). O jogador suspende voluntariamente a descrenga para acreditar
ser tal personagem. Os jogos sdo articulados sobre o imagindrio, buscando ludibriar o jogador,
e requerem imaginacao e interpretacao (encenagao) (Ranhel, 2009).

Santaella e Feitoza (2009), em sua obra “Mapa do Jogo”, compartilham do
conceito de Caillois. Para as autoras, os role-playing games sdo jogos de interpretagdo de
papéis, isto €, quando o jogador assume o papel de um personagem, cria e vivencia sua
histéria, desenvolvendo suas habilidades (Santaella; Feitoza, 2009). De acordo com Hitchens
e Drachen (2008), em um role-playing game, os jogadores sdo livres para escolher e explorar
o mundo como quiserem, bem como podem revisitar as areas previamente exploradas, sendo
seus mapas geralmente muito vastos.

O role-playing permite formas de interacao distintas do offline, o que pode levar o
jogador a novas experiéncias e satisfazé-lo por meio da superagdo de desafios. De acordo com
Janet Murray (2003), acontecimentos encenados t€ém um poder transformador que excede
tanto os fatos narrados quanto dramatizados, pois nos os assimilamos como experiéncias
pessoais. O Role-play de GTA 5 ¢ possivel gracas a um mod (modificagao) chamado FiveM
que faz alteragdes nos arquivos originais do jogo, permitindo total ou parcial customizagdo do

game.

GTA RP ou GTA 5 Role-play ¢ uma modalidade com regras criadas pelos usuarios.
O Grand Theft Auto para PC conta com uma grande comunidade de mods que
adicionam novidades ao jogo. Grupos de jogadores usaram um desses modos para
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criar uma categoria, chamada de “GTA 5 Role-play”, em que eles interpretam o
papel de personagens comuns da cidade de Los Santos em vez de protagonistas ou
criminosos de GTA online (Portal GTA RP Brasil, 2021)'6.

O formato surgiu nos Estados Unidos e foi importado para o Brasil em fevereiro
de 2018, quando o Servidor Potatos foi o pioneiro em uma série de acdes que podem ser
realizadas dentro do game, como conseguir empregos, criar estabelecimentos personalizados,

entre outros. O estilo foi se popularizando e cada vez mais servidores apareciam.

Figura 25: Personagem conseguindo um emprego no servidor Potatos (2018)
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Fonte: Canal Tonhdo da Silva no YouTube (2018).

Em 2020, surge o Cidade Alta, servidor cujas marcas que mencionamos estavam
inseridas. O Cidade Alta nasceu de uma parceria entre a organizagdo de e-Sports Loud e o
servidor de roleplay UP RP. Em pouco tempo, o Cidade Alta se tornou referéncia no
segmento e pioneiro em agdes de marketing de grandes propor¢des, chegando a ter
patrocinios de marcas como Jeep, iFood, Submarino, Brahma e até mesmo a farmacéutica
Pfizer, em 2021, em meio ao contexto da pandemia da Covid-19, que foi quando o servidor

teve seu apogeu.

16 Disponivel em: https://gtarpbrasil.com.br/category/gta-5-roleplay/
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Figura 26: Personagem exercendo emprego de entregador do iFood (2021)
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Fonte: Canal Escape Speed no YouTube (2021).

Em 2021, surgiu o servidor Bahamas, que trouxe para o mundo do GTA RP o
restaurante Jeff Coxinhas, que existe na cidade de S3o Paulo. O restaurante pertence ao
influenciador e criador de contetdo Douglas Mesquita Silva, o Rato Borrachudo!’.
Posteriormente, 0 mesmo restaurante foi incorporado ao servidor Potatos, em sua segunda

fase.

17 Rato Borrachudo é um canal brasileiro de gameplays com edi¢des de humor comico. O dono do canal,
chamado Douglas, usa uma mascara de rato e também um oculos escuro para acompanhar o visual do
personagem.
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Figura 27: Restaurante real Jeff Coxinhas representado no servidor Potatos — GTA RP

Fonte: Canal Rato Borrachudo no YouTube (2021).

O Potatos se reinventou e, em 2022, veio com uma proposta mais imersiva, com
foco total no roleplay, e que traria uma parceria inédita com uma empresa de periféricos
gamers, a Pichau. A equipe de desenvolvedores do Potatos teve que criar mecanicas novas e
exclusivas para a parceria, que foi um sucesso, tendo competicdes ingame que geravam

premiacdes no mundo real para os vencedores.

Figura 28: Inauguracdo da loja da Pichau no servidor Potatos — GTA RP
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Fonte: Canal Potatos na real no YouTube (2022).
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Em agosto de 2021, surgiu o Complexo RP, servidor da organizagdo de e-Sports
Fluxo, que ndo demorou a se tornar o servidor mais dificil de se conseguir entrar, por conta da
fila de espera, passando a ser, consequentemente, o servidor mais cobicado pelos aficionados
pelo formato. Atualmente, o Complexo RP ¢ um dos maiores servidores de GTA RP do Brasil
e possui picos de mais de 800 jogadores simultaneamente durante o horario da noite, horario
de pico do servidor. Em sua inauguragdo, para convidados, contou com um show virtual

exclusivo do MC Poze do Rodo.

Figura 29: Show do MC Poze do Rodo no servidor Complexo — GTA RP
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Fonte: Canal Plantdo GTA RP no YouTube (2021).

Para adentrar no mundo dos servidores de GTA RP, ¢é necessaria a criagdo de um
avatar, através do qual o jogador pode interpretar um personagem cujas caracteristicas serao

definidas pelo jogador, devendo manter-se fiel ao personagem até o fim.
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Figura 30: Criacdo de avatar no GTA RP
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Fonte: Canal SIVDEFF no YouTube (2022).

O jogador ¢ livre para viajar pelo mapa de GTA 5 de forma ilimitada e, no GTA
RP, o mundo virtual é parcialmente persistente, o que significa que tudo que acontece dentro
dele ¢ em parte permanente. Quando falamos de persisténcia em um mundo virtual ou em um
game, ¢ sabido que quase nenhum jogo demonstra persisténcia totalmente. No GTA RP, se
estamos falando de estruturas fisicas como postes caidos, muros quebrados, marcas de pneu
no asfalto ou mesmo marcas de tiro em carros ou paredes, depois de alguns minutos esses
dados sdo descartados, ou reiniciados, para diminuir a complexidade da renderizagao (Ball,
2023). Em outros casos, se o jogador tiver seu carro roubado, por exemplo, ele terd que
aguardar a reinicializacdo do servidor para reavé-lo, o que pode durar um dia ou mais.

As decisdes tomadas no mundo virtual do GTA RP, por outro lado, sdo totalmente
persistentes, o que significa dizer que mesmo que o jogador ndo esteja online o mundo
continua a se desenvolver, e suas agdes podem ter consequéncias mesmo que ele esteja
offline. Para acessar o GTA RP, sdo necessarios alguns requisitos minimos, além da
necessidade de possuir o jogo original GTA 5 da Rockstar Games e uma internet de boa

qualidade:

e Sistema Operacional: Windows 8.1 64 bit, Windows 8 64 bit, Windows 7 64 bit ou
Windows Vista 64 bit;
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e Processador: Intel Core 2 Q6600 de 2.40GHz, AMD Phenom 9850 de 2.5GHz;
e Memoria: 4 GB de RAM;
e Placa de Video: NVIDIA 9800 GT 1GB ou AMD HD 4870 1GB (DX,10, 10.1, 11);

e Armazenamento: 110 GB para o jogo + 4GB para o mod.

Entdo o jogador precisa escolher o servidor em que desenvolvera sua historia.
Depois de selecionado o servidor, o jogador passard por uma avaliagdo prévia através de um
cadastro geralmente realizado via Discord!® e, caso seja aprovado, serd liberada ao jogador a
possibilidade de, por meio de um avatar, entrar em um espaco nao-fisico, para que haja a
interacao social de maneira indiscriminada, o que William Gibson (1991), em seu romance de
ficcao cientifica, “Neuromancer”, chamou de “ciberespaco”. Para o autor, essa experiéncia
pode ser explicada como um tipo de alucina¢do consensual, algo parecido com a suspensio
voluntaria da descrenca, em que ha um pacto silencioso entre o criador e o consumidor para

que se acredite no que estd acontecendo (Gibson, 1991).

Figura 31: Allowlist (ou Whitelist) para entrar no servidor de GTA RP 4life RP

H

Bem-vindo(a) a #E | allowlist!

[B Sistema de Allowlist - 4Life RP

Para dar inicio e responder a nossa allowlist clique no bot3o abaixo.

ALLOWLIST

. Abrir Allowlist %S LerasRegras [

Fonte: Discord 4Life RP, 2024

André Lemos (2004) também deu sua contribuicdo acerca do termo ciberespaco.
O autor afirmava que podemos entender o ciberespaco a luz de duas perspectivas: como o

lugar onde estamos quando entramos num ambiente simulado (realidade virtual), € como o

18 Discord é um aplicativo de voz sobre IP proprietario € gratuito, projetado inicialmente para comunidades de
jogos.
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conjunto de redes de computadores, interligadas ou ndo, em todo o planeta, a internet. O autor

ja previa que a tendéncia seria uma interligagdo das duas concepgdes de ciberespago.

[...] as redes vao se interligar entre si e, a0 mesmo tempo, permitir a interacao por
mundos virtuais em trés dimensdes. O ciberespaco ¢, assim, uma entidade real, parte
vital da cibercultura planetaria que esta crescendo sob os nossos olhos. Ele ndo ¢
desconectado da realidade, mas um complexificador do real (Lemos, 2004, p. 128).

O role-play em GTA pode, entdo, ser compreendido também assim, como um
“espaco” que complexifica as acdes, relagdes e intengdes dos usudrios quando eles o acessam
(Carneiro, 2022).

Como dito anteriormente, ¢ através de um avatar que o jogador podera se tornar
uma outra pessoa dentro daquele mundo virtual. O termo avatar foi popularizado pelo livro
“Snow Crash”, de Neal Stephenson, o mesmo livro que tornou conhecido o termo

“Metaverso”.

As pessoas sdo programas de software chamados avatares. Elas s3o os corpos
audiovisuais que as pessoas utilizam para se comunicar umas com as outras no
Metaverso. [...] Um avatar pode ter a aparéncia que se quiser, limitada somente por
seu equipamento. Se vocé ¢ feio, pode tornar seu avatar bonito. Se acabou de sair da
cama, seu avatar ainda pode estar vestindo roupas bonitas e usando maquiagem
profissional. Vocé pode ter o aspecto de um gorila, de um dragdo ou de um pénis
falante gigante no Metaverso (Stephenson, 2015, p. 42).

Para a constru¢do do avatar, o jogador ¢ independente para escolher qualquer
caracteristica, seja ela fisica ou psicolédgica. E pode ser, inclusive, uma fachada. Mesmo que
quem o controla ndo tenha controle sobre esses tracos na realidade, ¢ esse personagem que ira
representd-lo dentro do jogo, sempre existindo a possibilidade de criar outros, e viver novas
realidades dentro daquele mundo.

[...] a simulacdo ¢ a solucdo para os problemas de identidade, j& que virtualmente a
pessoa pode desconstruir sua autenticidade e particularidade o que ndo ¢é possivel
nas relagdes presenciais, enquanto no virtual a pessoa pode ser tudo o que ndo ¢

presencialmente e que secretamente desejaria ser (Serra, 2006 apud Groth;
Ferraboli, 2009, p. 13).

No mundo real, ndo temos escolha sobre qual papel devemos representar,
enquanto no metaverso ou mesmo na internet, nas redes sociais digitais, essa regalia nos ¢
facultada, o que gera uma dualidade entre o eu real vs. o eu virtual (JUSTICA, 2003). O que,
por sua vez, pode tornar o role-playing altamente atrativo para as pessoas que desejam
escapar de suas realidades ou mesmo para quem apenas quer ter aventuras no ciberespaco,

talvez algo que jamais poderia fazer offline. A partir de entdo um vinculo ¢ criado entre o eu
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real e o eu virtual, podendo ser esta a sua representacao naquele mundo virtual, sendo o GTA
RP um simulacro do mundo real.

“Toda atividade de um individuo que se passa num periodo caracterizado por sua
presenca continua diante de um grupo particular de observadores e que tem sobre estes
alguma influéncia”, é o que diz Erving Goffman (2002, p. 29) sobre “representagdo”, em sua
obra “A representacdo do eu na vida cotidiana”. Quando o individuo parte para uma segunda
vida no ambito do GTA RP, ele ¢ absorvido de forma gradual e natural para dentro dessa nova
ambiéncia em que, por mais que se assemelhe a realidade, as regras sdo mais leves e suas
caracteristicas naturais sdo apagadas para se tornarem o que o usuario decidir ser (Carneiro,
2022).

A partir dessa perspectiva, o sujeito experimenta uma vida virtual e vivencia
quase como se fosse a principal, passando horas absorto, conectado, fantasiando momentos
ilusorios e exibe aos demais situagdes que muitas vezes nem ele mesmo consegue alcangar. A
vida ¢ construida por meio de uma rede social online, em que personagens sdo idealizados
como reais, € vice-versa (Sa, 2012 apud Carneiro, 2022). Isto ¢, podemos presumir que o que
o individuo estabelece ¢ o mais préximo do que podemos chamar de uma simulagdo, um

forjamento, inclusive, proporcionado e incentivado pelo jogo.

4.2 Como o mundo real é representado no GTA RP

Para compreendermos como o mundo real ¢ representado no GTA RP, ¢ preciso
refletir sobre como o sentimento de pertencimento a um grupo incide sobre as pessoas. “E
sabido que a espécie humana vive naturalmente em grupos, de forma que as chances de
sobrevivéncia em sua historia evolutiva foram maiores para individuos ligados socialmente.”
(Gastal; Pilati, 2016, pag 285).

De acordo com Baumeister e Leary (1995 apud Gastal; Pilati, 2016), o ser
humano tem uma necessidade basica por pertencimento, que o motiva a buscar relagdes
sociais profundas e positivas. Segundo os autores, essa necessidade ¢ essencial para uma vida
saudavel e gratificante, bem como ¢ uma caracteristica intrinseca de todos os individuos.
Além disso, a falta de atendimento a essa necessidade estd fortemente ligada a consequéncias
adversas, tanto em termos psicolégicos quanto fisioldgicos (Cacioppo; Hawkley; Thisted,
2010; Cornwell; Waite, 2009 apud Gastal; Pilati, 2016).

“A necessidade de pertencimento individual influencia como o sujeito percebe e

se comporta no meio social. A valorizagdo da aceitagdo e a necessidade de estabelecer lacos
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tornam os individuos mais bem adaptados para operar no meio social.” (Gastal; Pilati, 2016,
p. 286).

O sentimento de pertencimento tornou-se importante e cada vez mais relevante em
diversas areas como antropologia, politica e comunicacdo. Esse sentimento se revela na
procura por participagdo em grupos e comunidades que proporcionam uma sensacao de raiz e
geram identidade e conex@o social, em diversos dominios como politica, religido,
entretenimento etc. Essa busca por pertencimento desafia as divisdes convencionais entre
local e global, publico e privado, coletivo e individual, e comunidade e sociedade, levando a

combinagdes e novos tipos de tensdo e conflito (Sousa, 2010).

A tematica do sentimento de pertencimento tem ainda sua atualidade e sua
complexidade marcadas pela presengca dos meios de comunicagdo atuando no
imaginario social, nas diferentes formas de organizagdo da vida individual e
coletiva, na delimitagdo e criacdo de interesses que os condicionam (Sousa, 2010, p.
34).

Ao se inserirem na comunidade do GTA RP, os individuos buscam seus pares,
tentam estabelecer conexdes com outros individuos que tem interesses semelhantes. Seja na
busca por uma corporacdo policial para se integrar, seja na procura de organizacdes
criminosas para se fazer parte, seja na busca por qualquer atividade dentro daquele ambiente.
A forma como o mundo real ¢ representada no GTA RP esta cada vez mais fiel a realidade,
talvez por isso o jogo seja tdo popular entre os consumidores da categoria na Twitch, sendo o
segundo jogo mais assistido da plataforma de streaming de lives, com 1.336.292.674
espectadores.

Como ja mencionado anteriormente, o jogador pode escolher ser o que ele quiser,
desde um gari at¢é o lider de uma organizacdo criminosa que comercializa armas.
Logicamente, o player terd que, de acordo com as regras do role-play aqui ja explanadas, agir
e representar seu papel para chegar a tal posi¢do. Enquanto o objetivo do GTA 5 ¢ enriquecer
de formas ilicitas, o GTA RP nao tem um objetivo especifico, a ndo ser socializar e viver a
vida no jogo como se fosse a vida real. No entanto, nos ¢ curioso o fato de que a ilegalidade e
a violéncia praticadas dentro do jogo suscitam uma certa satisfacdo, um jubilo até, em seus
jogadores.

E possivel manifestar-se ¢ expressar-se de varias formas, sendo a violéncia uma
delas. No contexto dos games, tecnologias que combinam sons, imagens ¢ texto, tudo ao
mesmo tempo, permitem ao sujeito ser mais do que um simples espectador, na medida em que

ele participa ativamente das situacdes apresentadas (Alves, 2003). O fato de poder transgredir
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leis e regras que, na realidade, lhe gerariam consequéncias desastrosas ¢ possivelmente uma
das razdes pelas quais os jogadores tém fascinio por permanecer no lado ilegal.

Isto se d4 também pelas relagdes de poder estabelecidas no mundo do jogo. Quem
tem mais dinheiro, tem mais influéncia e mais poder. Dentro de qualquer hierarquia, aquele
que tem mais capital simbdlico consequentemente tem mais poder simbolico. Oliveira Neto
(2014) investigou o que motivava os jogadores de GTA a assumirem o papel do bandido e,

através de uma analise microssociologica do jogar, o autor identificou que:

[...] os prazeres da violéncia virtual ndo se fundamentam em seus efeitos destrutivos,
no sentido de que os jogadores ndo cometem os atos de violéncia guiados pelo
prazer em destruir e causar sofrimento ao outro, mas sobretudo o que os gamers
querem € uma experiéncia extraordinaria de poder (Oliveira Neto, 2014, p. 77).

Isto é, quando as pessoas jogam jogos violentos, o que elas querem ¢ uma
sensagdo de poder e controle excepcional dentro do jogo. Isso ndo implica que elas sintam
prazer em machucar os outros. O que elas querem ¢ se sentir poderosas e serem capazes de
fazer coisas que ndo poderiam fazer na realidade. O prazer estd mais relacionado a sensagao
de poder do que em causar danos a alguém.

Enquanto, na realidade, para muitos, fazer parte de uma organiza¢do criminosa
parece algo intangivel, at¢é mesmo condenavel, dentro do role-play de GTA parece ser o

objetivo da maioria. Como nos informa Oliveira Neto (2014, p. 77),

[...] a violéncia praticada apenas faz sentido a eles na medida em que seus atos
representam uma experiéncia de empoderamento e liberdade. Através da
competi¢do, da incorporacdo do papel do bandido, da criacdo de narrativas, da
superagdo de situagdes de fragilidade em um mundo extraordinario, os jogadores
ressignificam o sentido imoral e assustador de seus atos de violéncia para sentidos
prazerosos, ludicos e comicos.

Ou seja, as pessoas que praticam a violéncia virtual em jogos sé acham divertido
por lhes proporcionarem uma sensa¢do de poder e liberdade. A violéncia ndo ¢ vista como
algo ruim porque ¢ praticada em um contexto de competi¢dao, de simulagdo em um mundo
ficticio. Dessa forma, a violéncia passa a ser de algo imoral para algo prazeroso, engracado e
ludico.

Jogos de mundo aberto, como GTA RP, por exemplo, oferecem ao jogador, além
da qualidade grafica, também uma certa liberdade para agir dentro do mundo virtual. No caso
do GTA RP, especificamente, a maior parte dos jogadores ou quer ser do ilegal, para assaltar
bancos e matar policiais nas intensas trocas de tiro, ou quer ser policial, para perseguir ¢ matar

bandidos.
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Por se tratar de um jogo com um contexto que aponta para a criminalidade e suas
nuances, o jogador por vezes se vé diante de algumas situagdes em que nao terd outra opcao a
nao ser o uso da violéncia. No GTA V, por exemplo, hd uma missao chamada “By the book”,
em que o jogador ¢ obrigado a torturar uma pessoa em troca de informagdes. Em caso de ndo
cumprimento da missdo, ndo ha progressao, logo, trava o seu avango para o final.

Profissdes como taxista, atendente de restaurante, entregadores, motoristas de
onibus etc., também sdo subempregos, tal qual na realidade. Sao profissdes que ninguém quer
exercer. Neste contexto se estd apenas reproduzindo os discursos simbolicamente violentos
que a sociedade profere todos os dias contra as populacdes que precisam assumir estes
empregos, sobretudo populacdes periféricas.

O GTA RP, assim como a midia, estd retratando de forma negativa e
discriminatoria certos segmentos sociais, o que acaba contribuindo para a exclusdo e
estigmatizacdo dessas comunidades. Isso reflete uma visdo distorcida da sociedade brasileira,
onde esses grupos sdo marginalizados e tratados como minorias desfavorecidas (Carneiro,
2022).

Quando o iFood se coloca dentro dessa ambiéncia e romantiza a exploracao da
profissdo de entregador, ¢ um exemplo do que chamamos de Capitalismo tardio. O iFood, ao
inserir a profissdo de entregador em um ambiente virtual como o GTA RP, participa de uma
estratégia que vai além do marketing tradicional, como o product placement ou advergames.
Aqui, a realidade de uma categoria de trabalho precéria e em expansdo ¢ estetizada e
transformada em entretenimento. Quando o jogador brinca de ser entregador no GTA RP, esta
participando de uma simulagdo que pode tornar trivial a precarizagdo que ¢ associada a este
tipo de emprego. Essa gamificagdo da exploragdo reflete uma caracteristica do capitalismo
tardio, onde as fronteiras entre trabalho e entretenimento se confundem, e a ldgica de mercado
se infiltra nas esferas mais pessoais e intimas da vida cotidiana. A simula¢do no jogo
normaliza e estetiza as dificuldades enfrentadas pelos entregadores no mundo real, oferecendo
uma narrativa que pode diminuir a percepg¢do critica sobre as condi¢cdes de trabalho e a
exploracdo econdémica (Crary, 2014).

De acordo com Jonathan Crary (2014), essa pratica também ressalta como o
capitalismo tardio tende a obscurecer as relagdes de poder e a exploragdo econdmica,
apresentando-as de maneira palatavel e, muitas vezes, desejavel. Ao transformar a exploragao
em parte da experiéncia de jogo, as marcas podem suavizar a critica e reduzir a resisténcia ao

estado atual das coisas, perpetuando estruturas econdmicas e sociais desiguais: “Em relagdo
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ao trabalho, torna plausivel, até normal, a ideia de trabalhar sem pausa, sem limites.” (Crary,
2014, p. 13).

Essa abordagem cria um ciclo em que a exploragdo se torna uma parte
naturalizada e at¢ mesmo desejada do cotidiano, tanto no espago virtual quanto no real,
refletindo e refor¢ando a ldgica do capitalismo tardio.

No GTA RP, algumas ocupagdes refletem subempregos da vida real, com salarios
baixos e condigdes de trabalho dificeis. Isso inclui trabalhadores de fast food, faxineiros,
motoristas de taxi e de aplicativos, vendedores ambulantes e trabalhadores de armazém. Esses
empregos oferecem uma experiéncia desafiadora para os jogadores e destacam aspectos da
realidade socioecondmica.

Na acao do iFood no Cidade Alta, os jogadores tinham que se tornar entregadores
de lanches. O servigo contava com um aplicativo semelhante ao da vida real, em que o
trabalhador se cadastrava e recebia pedidos de refei¢des. Havia entdo o restaurante em que o
player tinha que pegar o lanche (j& pago pelo outro jogador) e ir entregd-lo no enderego
listado. O jogador tinha que ser muito agil para aceitar as entregas pois a concorréncia era
muito grande, tal qual na realidade de muitos entregadores que precisam ser ageis em suas
entregas pois quanto mais entregas, mais ganho.

A situacdo precaria dos entregadores que trabalham para o iFood tem sido uma
preocupacdo crescente nos ultimos anos. Muitos desses profissionais sdo contratados como
autdbnomos ou parceiros, o que resulta na auséncia dos direitos trabalhistas e beneficios
oferecidos aos funcionarios registrados. Eles recebem remuneragdo por entrega realizada,
geralmente com tarifas baixas, e frequentemente precisam trabalhar longas horas para garantir
uma renda minima. Além disso, enfrentam condi¢des adversas no trabalho, como o risco de
acidentes de transito e exposi¢ao a condi¢des climaticas desfavoraveis, sem contar com
protecao social em caso de doenga ou lesdo no exercicio de suas fungoes.

A falta de regulamentagdo e fiscalizacao dos direitos trabalhistas dos entregadores
do iFood os torna vulneraveis e dificulta sua capacidade de negociar melhores condi¢des de
trabalho. A competi¢do acirrada no mercado muitas vezes resulta na reducao das tarifas de
entrega, o que afeta negativamente a remuneragdo desses profissionais. Isso levanta
preocupagdes sobre justiga social, direitos trabalhistas e dignidade no trabalho. E necessario
promover discussdes e implementar politicas que protejam os direitos e garantam condig¢des
dignas de trabalho para esses trabalhadores essenciais na economia de entregas por aplicativo.
Dito isso, concluimos que as pessoas estavam brigando para serem exploradas até mesmo

dentro do jogo.
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5 ANALISE

5.1. Categorias das inserc¢oes do iFood no jogo

Verificamos, desse modo, que o iFood, ao explorar o mundo do GTA RP
geralmente se posiciona como um parceiro que entra na dindmica do jogo de forma criativa e
interativa. A apresentacdo do GTA RP pelo iFood contém:

- Campanhas de marketing: o iFood utiliza o0 GTA RP para criar campanhas de
marketing que ressoam com a cultura gamer, por exemplo, quando ele desenvolve missdes
especificas ou oferece promogdes relacionadas ao jogo, o iFood se integra diretamente ao
ambiente do role-play.

- Parcerias com streamers e influenciadores: a marca se associa a streamers
populares no universo do GTA RP para promover tanto o jogo quanto seus servi¢os, como,
por exemplo, Coringa e Gabepeixe. Esse tipo de apresentagdo visa conectar a comunidade do
jogo com a experiéncia de uso do iFood, criando uma narrativa onde a marca faz parte da vida
cotidiana dos personagens no RP. Como exemplo mais recente, o iFood desenvolveu uma
parceria com a empresa de eSports Fluxogg e entregou uma pizza para o influenciador Lucas
Gagliasso (Luqueta) e seu personagem Red Beiramar, no servidor Complexo RP.

- Eventos tematicos: o iFood patrocinou e organizou eventos dentro do GTA RP
que envolveram a comunidade, como competigdes ou missdes especiais que ofereciam
recompensas tanto dentro do jogo quanto fora dele, como cupons de desconto que varios
streamers receberam para oferecer aos seus seguidores, e também havia cupons nos outdoors

da cidade, que poderiam ser utilizados por quem os encontrasse enquanto estivesse jogando.

Figura 32: Cupom de desconto do influenciador Loud Coringa exibido em suas streams durante a parceria do

iFood com o Cidade Alta (23/09/2021)

PARA UL FOME DE GAMES

Fonte: Coringa Clips no YouTube (2021).
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J& no que se refere a "como o iFood se apresenta" no universo do GTA RP, ¢
possivel afirmar que a marca se coloca como uma entidade "in-game", que pode assumir
varias formas:

- Servi¢os de Entrega Virtual: o iFood pode ser representado por personagens
que atuam como entregadores no jogo, realizando entregas de comida conforme solicitadas
pelos jogadores. Esses personagens podem ser NPCs (non-playable characters) ou mesmo
outros jogadores que assumem o papel de entregadores, incorporando a fun¢do do iFood
dentro da narrativa do RP.

- Lojas e Restaurantes: outra forma de apresentacdo pode ser a inclusdo de
estabelecimentos associados ao iFood dentro do cendrio do GTA RP, onde os jogadores
podem “comprar” ou “consumir” produtos da marca, integrando-a ao cotidiano virtual. Como
aconteceu com o restaurante Avalanches, que foi reinaugurado incorporando o iFood a sua
marca dentro da cidade, bem como o mercado Altamart, que virou ponto de coleta dos
produtos pelos entregadores virtuais.

- Branding e Publicidade: o iFood pode estar presente através de outdoors,
cartazes e outras formas de publicidade dentro do jogo, assim como ocorre na vida real. Esses
elementos reforcam a presenca da marca de forma imersiva, criando uma experiéncia que
mimetiza o mundo real. A exemplo dos outdoors encontrados dentro do jogo com os cupons
de desconto para os jogadores que os encontrassem.

A andlise das imagens associadas ao iFood no contexto do GTA RP pode
envolver:

- Imagens Originais do Jogo: muitas vezes, as imagens utilizadas para
representar o iFood no GTA RP sdo capturas de tela do proprio jogo, mostrando como a
marca foi integrada ao ambiente digital. Essas imagens sdo, portanto, oriundas do universo
grafico do GTA V, o qual o RP utiliza.

- Reproducdes e Customizacdes: em alguns casos, as imagens podem ser
customizadas para incluir elementos especificos do iFood, como logotipos ou itens de marca,
de forma que ndo apenas reproduzem, mas também adaptam o contetudo visual para reforgar a
identidade da marca dentro do jogo. Isso pode envolver a criagcdo de assets graficos

personalizados que se misturam ao estilo visual do GTA RP.
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Figura 33: Ponto de apoio do iFood ao lado do restaurante Avalanches
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Fonte: Coringa Clips no YouTube (23/09/21)

- Midia Promocional: além de capturas de tela e customizagdes, o iFood também
cria pegas de marketing que simulam o ambiente do GTA RP. Essas reprodugdes, embora nao
sejam diretamente retiradas do jogo, sdo desenhadas para parecerem auténticas dentro daquele

universo.
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Figura 34: Simulacdo do personagem esperando receber um pedido para entregar / Personagem indo entregar o

,\ 7"'

pedido dentro do jogo

Fonte: iFoodBrasil no Instagram (setembro de 2021).

Os comentarios dos consumidores sobre a presenga do iFood no Cidade Alta
podem ser categorizados em alguns temas principais:

- Inovagdo e Criatividade: muitos jogadores podem elogiar a forma criativa
como o iFood se inseriu no universo do GTA RP, destacando a inovacao da marca em se
conectar com o publico gamer de maneira auténtica.

- Integracio e Imersiao: comentarios positivos também podem ressaltar o quao
bem o iFood foi integrado ao RP, aumentando a imersdo no jogo e tornando a experiéncia
mais divertida e envolvente.

- Criticismo: alguns usudrios podem criticar a presenca da marca, especialmente
se a integragao for percebida como excessivamente comercial ou disruptiva para a experiéncia
do jogo. Comentarios podem incluir preocupagdes sobre a "gamificacdo" de marcas e se isso
prejudica a autenticidade do RP. Comentarios também podem incluir criticas a propria marca
e arelacdao que ela tem com seus parceiros (lojas e entregadores).

- Experiéncias Pessoais: Os jogadores podem compartilhar historias pessoais de
como interagiram com o iFood dentro do jogo, narrando episédios engragados ou

interessantes que surgiram da presenca da marca no universo RP no Cidade Alta.
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Essa abordagem detalhada dessas categorias permite uma compreensdo mais
profunda da estratégia do iFood dentro do Cidade Alta, além de como essa interagdo ¢

percebida e avaliada pelos consumidores.

5.2 Categorias da apresentacio das acdes do iFood no jogo dentro da rede social

Instagram

A andlise de como o iFood utiliza o Instagram para divulgar sua parceria com o
GTA RP, especialmente no servidor Cidade Alta, pode ser organizada nas seguintes

categorias:

1 — Postagens divulgando o jogo

O iFood fez postagens no Instagram para promover sua entrada no universo do
GTA RP, dando destaque a inovagdo de sua integracdo no jogo. As publicacdes enfatizam a
imersividade na experiéncia, em que os jogadores assumem papel de entregadores do iFood
no servidor, seja utilizando carro, moto ou mesmo a bike. O metaverso e a aproximacao entre
o mundo virtual e a realidade!® sdo temas recorrentes nas postagens, como apontam os

, . . . 20 . .

proprios executivos do iFood™, que afirmam estar ressignificando a preseng¢a da marca no

ambiente de games.

1% iFood chega ao Cidade Alta, do game GTA. Disponivel em:
https://institucional.ifood.com.br/inovacao/ifood-chega-ao-cidade-alta-do-game-gta/

GTA 5 RP: iFood permite que usuério seja entregador no game. Disponivel em:
https://institucional.ifood.com.br/releases/gtaSrp-ifood-permite-que-usuario-seja-entregador-no-game/




Figuras 35 e 36: Imagens postadas no Instagram do iFood durante a campanha #FoodNoGame
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Fonte: Capturas de tela no perfil do iFood no Instagram (22/09/2021).
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Figura 37: Imagem postada no Instagram do iFood durante a campanha #IFoodNoGame

CIDADE P
ALTA

/cida.de _al.ta/

Principal servidor brasileiro de GTA. E uma
cidade ficticia, mas tudo acontece como na
vida real. O jogador tem amigos, familia,
relacionamentos amorosos e inclusive agora
pode trabalhar como entregador do iFood.

#iFoodNoGame Explicando

Fonte: Captura de tela no perfil do iFood no Instagram (29/09/2021).

2 — Postagens divulgando a¢des do iFood no jogo

Além de divulgar a parceria entre a marca e o servidor, o iFood também fez
postagens sobre as acgdes especificas dentro do GTA RP. Estas postagens incluem a
possibilidade de os jogadores ganharem cupons de desconto e também dos jogadores
descobrirem outros easter eggs dentro da cidade virtual. As missdes envolvendo as entregas,
que basicamente simulam a rotina de um entregador, também sdo destacadas. Essas postagens
deveriam promover o engajamento da comunidade gamer, reforcando o papel do iFood como

uma marca inovadora e proéxima ao publico jovem digital.
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Figura 38: Imagem postada no Instagram do iFood durante a campanha #IFoodNoGame

EasterEgg =

/ister.éggi/

S3o alguns segredinhos que tém dentro
dos games que podem gerar curiosidade
e até vantagem competitiva nos games.
Quando a galera encontra fica bem feliz
igualzinho quando descobre um cupom
pra fazer pedidos no app.

iFoodNoGame Explicando

Fonte: Captura de tela no perfil do iFood no Instagram (27/09/2021).

Figura 39: Frame do video de apresentagdo do iFood na campanha #iFoodNoGame postado no Instagram

Fonte: Captura de tela no perfil do iFood no Instagram (06/10/2021).

3 — Comentarios dos usuarios mais curtidos sobre a insercio da marca no jogo
Analisando as postagens da marca no Instagram no periodo da campanha
(setembro-outubro/2021), chegamos a um corpus de 7 (sete) postagens. Curiosamente — ou
ndo —, quase ndo hd comentarios sobre a inser¢do da marca iFood no Cidade Alta. O que pode
significar que a entrada do iFood no GTA RP nao foi vista como grande diferencial ou algo

tao relevante assim. Os comentarios nao tém curtidas, com a grande maioria deles sendo de
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pessoas que demonstram sua insatisfagdo com a plataforma, tanto os consumidores quanto os

parceiros (lojas e entregadores).

Alguns comentarios demonstram preocupacao sobre o caso de capacitismo

envolvendo o jogador/personagem Miltinho Toca Aqui, relatado em Carneiro (2022).

Em outubro de 2021, o personagem do streamer Vinicius Melo?!, chamado
“Miltinho Toca Aqui”’, que é PCD (ele ndo possui os dois bragos), foi vitima de
humilhacdo e discriminagdo por parte do Diretor Financeiro, que também era um
dos administradores do Cidade Alta a época, Gustavo Lopes, mais conhecido como
Xernobyl. O personagem foi proibido de dirigir seu proprio carro, mesmo tendo
informado que o carro tinha sido adaptado por um mecanico. O streamer teve o
veiculo (e o proprio personagem) explodidos pelo ADM. O rapaz tentava levar tudo
na esportiva, seguindo o roleplay, mas a situacdo acabou ganhando outras
propor¢des. Vinicius entdo assumiu a fala e tentou conversar com o0s
administradores, no entanto sem sucesso, sendo ignorado a todo momento. O
streamer ficou visivelmente consternado pois essa proibigdo limitaria totalmente o
desenvolvimento do seu personagem no servidor.

O jovem tentou argumentar que na vida real existem pessoas que ndo tém bragos e
dirigem carros adaptados, ao que o administrador falou que ele ndo estava na vida
real, entrando em contradicdo com seu proprio argumento quando disse que uma
pessoa sem braco ndo pode dirigir, e que se ele escolheu fazer um personagem sem
bragos teria que viver igual uma pessoa sem brago vive. Desapontado, Vinicius
encerrou a /ive imediatamente. O chat de Vinicius ficou revoltado e foi direto
reclamar nas redes sociais. Na época houve certa comogdo no Twitter e os fas do
streamer prontamente marcaram o [Food, Submarino e a Jeep, que também estavam
patrocinando o servidor naquele momento (Carneiro, 2022, p. 122).

21 Vinicius Melo ¢ ator, comediante e streamer; ja fez parte do canal de esquetes Parafernalha com o personagem

Miltinho

Toca

Aqui.

Seu canal na Twitch tem 16 mil seguidores (disponivel em:

https://www.twitch.tv/vinicicoreal/) e 22  mil seguidores no  Instagram  (disponivel em:

https://www.instagram.com/viniciusmeloreal/).
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Figura 40: Tweets de pessoas falando sobre o caso do influenciador Miltinho Toca Aqui no Cidade Alta
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Fonte: Captura de tela da pesquisadora/Twitter (outubro/2021).
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Figuras 41-43: Comentarios retirados do Instagram @ifoodbrasil sobre o caso do influenciador Miltinho Toca

Aqui no Cidade Alta

. Y3951 oo O ADM XERNOBYL da Cidade alta é
extremamente arrogantemente, ego subiu a cabega. Vetou um
Jogador de utilizar o carmmo s0 por que ndo tem os bragos,
verem o patrocinio jat

147w Reply

@ R |food, ocorreu preconceiio com um personagem no c
CDA por parte dos ADM,

155w Reply See translation

g TR o mem stitude sobre atitudes preconceituosas
s

do patrocinado de ves @cidadealtarp @xesrmobyl

. g = :
g--. o 50 vio se pronunciar sobre o preconceito do
% servidor com o personagem Miltinho?

135w Reply See translation

Fonte: Instagram (setembro/2021).

O caso de capacitismo envolvendo o jogador Vinicius Melo mobilizou parte do
publico-alvo do Cidade Alta e vai contra as politicas da plataforma que afirma prezar pela
inclusdo e defende a luta contra a discriminacgdo. No site do iFood Beneficios, ha um longo
artigo sobre como promover a¢des para uma cultura mais justa e inclusiva, mas o que se viu
foi que a plataforma sequer emitiu algum comentario sobre o caso citado, ficando em total e
absoluto siléncio, mesmo tendo sido marcada no Instagram, no Twitter ¢ até mesmo no
YouTube, em seu video de apresentagdo da campanha no Cidade Alta.

No site institucional do iFood, também h4 um longo artigo®* sobre a politica de
combate a discriminacdo e violéncia, afirmando que a plataforma ¢ contra diversas formas de
violéncia como abuso sexual, gordofobia, capacitismo, etarismo, transfobia etc. No mesmo
artigo, a plataforma ensina ao usudrio como denunciar comportamentos indesejados, se as
regras forem violadas, bem como mostra os tipos de penalidades sofridas por cada

participante, seja ele loja, entregador ou mesmo cliente final.

22 Politica de Combate a Discriminagdo e Violéncia. Disponivel em:
https://institucional.ifood.com.br/combate-a-discriminacao-e-violencia/
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Figura 44: Imagem postada no Instagram do iFood durante a campanha #IFoodNoGame

STREAMER
VOCE VAI
PEGAR
CARONA?

#iFoodNoGame

COM QUAL \

ifgd

Fonte: Captura de tela no perfil do iFood no Instagram (22/09/2021).

Na primeira postagem, denominada “Com qual streamer vocé vai pegar carona?”
que contém a hashtag #iFoodNoGame, o objetivo inicial era promover a interagao dos
usudrios ao marcar streamers enquanto pediam comida pelo aplicativo. No entanto, os
primeiros comentarios fugiram desse proposito, sendo dominados por criticas e reclamacdes.

As principais reclamagdes recebidas eram:

1) Atraso nas entregas: muitos dos comentarios nas postagens do iFood envolvem
a insatisfagdo com o tempo de entrega dos pedidos. Usuarios com frequéncia relatam atrasos
consideraveis, o que acaba impactando negativamente a experiéncia com a plataforma. Em
postagens como essa, os consumidores aproveitam o engajamento promovido pela marca para
compartilhar frustragdes sobre longos tempos de espera e falta de atualizacao sobre os pedidos
realizados.

2) Problemas com atendimento ao cliente: muitos comentérios também relatam a
dificuldade de entrar em contato com o suporte ao cliente quando ha algum tipo de problema
com o pedido. As pessoas reclamam muito sobre falta de resposta ou solugdes insatisfatorias,
o que acaba refletindo uma percep¢do negativa sobre o atendimento da plataforma,
aumentando a frustracao dos clientes, ja insatisfeitos.

3) Erro na entrega dos pedidos ou Pedidos roubados: mais uma queixa recorrente
dos clientes nas postagens do iFood ¢ sobre pedidos errados ou roubados e a dificuldade de

resolver essas situacdes via suporte.
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O iFood nao costuma responder a nenhuma marcagdo ou comentario deixado em
seu perfil, o que pode parecer uma falta de zelo e preocupacdo com o cliente/usuario do
servico. Sao mais recorrentes os comentarios de pessoas que reclamam de pedidos roubados,
de golpes sofridos, de pedidos atrasados, comentarios de parceiros descontentes com a relagao

estabelecida com a plataforma.

Tabela 1 — Com qual streamer vocé vai pegar carona?

Com qual streamer vocé vai pegar carona? | @jifood devolvaaaam meu pix & &

#iFoodNoGame “Qual canal pra reclamagdes um Entregador

Fique de @8 que todo dia dessa semana tem | com bicicleta da ifood , vandalizou um
streamers fazendo entregas gostosinhas nos | 6nibus agrediu o motorista. Ainda furtou

jogos. #iFoodNoGame. crachd do mesmo foi feito boletim de

ocorréncia”

Nao consigo alterar a modalidade por motivo
ainda nao aprovado, j4 tem uns dois anos,
quero ser parceiro e realizar entregas na

modalidade carro, me ajudem pfv .

Fiz cadastro ha muito tempo atras de bike,
at¢ momento ndo aprovaram, mas Ssou
entregador de varios app com modalidade
carro quero alterar mas ndo consigo, me

ajudem pfv

Boa noite!
Fiz um pedido, paguei com o pix € meu
pedido ainda ndo foi processado, pois o ifood
ndo repassou para o estabelecimento?

Preciso entdo do estorno no valor

Como fago para falar com vocés?

Fiz um novo pedido direto com o

estabelecimento e gostaria do meu estorno

®!
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Aguardo a equipe de gerenciamento de

problemas para contornar essa situagao

Meu pedido estd pronto faz uma hora e vcs

ndo foram buscar

2a vez na semana com pedidos com atraso de
mais de lh (em restaurantes diferentes). Eu

pedia no ifood praticamente 3/4x por

semana. Nao peco mais!

Nao peco mais no ifood

Boa tarde!
Estou tentando de todas maneiras fazer
cadastro para entregador e ndo estou

conseguindo, poderia me ajudar pfv

Meu pedido esta pronto faz uma hora Quero

solugao Porra

Fonte: Elaborado pela autora com base nos comentarios do perfil do iFood no Instagram (2025).

Esses comentérios negativos sdo relevantes, pois demonstram como as frustracdes
dos clientes no dia a dia podem encobrir campanhas de marketing. Mesmo em uma postagem
com o tom leve e promocional, os problemas da plataforma se sobressaem ¢ dominam os
comentarios, o que pode significar uma desconexao entre a imagem que a marca tenta passar
e as experiéncias reais dos clientes. Isso pode prejudicar o engajamento positivo e limitar o
sucesso de campanhas como a #iFoodNoGame, que tem como objetivo aproximar a marca de

novos publicos, os gamers.
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Figura 45: Imagem postada no Instagram do iFood durante a campanha #IFoodNoGame

PRA SUA
FOME DE
GAMES

#iFoodNoGame

Fonte: Captura de tela no perfil do iFood no Instagram (22/09/2021).

A segunda postagem da campanha #iFoodNoGame no Instagram, intitulada “Para

sua fome de games”

, Cujo objetivo era anunciar a chegada da marca ao Cidade Alta, cidade

virtual localizada no GTA RP, recebeu um padrao de interacoes muito semelhante ao

observado na publicacao anterior, sendo marcada por uma série de criticas e reclamagdes a

plataforma. Embora a postagem buscasse promover um momento de aproximac¢do com a

comunidade gamer e anunciar uma novidade inovadora, os usudrios da plataforma utilizaram

0 espago principalmente para expressar sua insatisfacdo com o servigo, reiterando queixas

relacionadas a atrasos nas entregas, problemas com o atendimento ao cliente, reembolsos,

golpes, e reclamacdes por parte dos entregadores. Os principais comentarios estao expostos

na tabela abaixo:

Tabela 2 — Para sua fome de games

Para sua fome de games #iFoodNoGame
O app que esta presente em mais cidades do

pais, acabou de chegar em uma das maiores

cidades gamers. ¥ #iFoodNoGame

T6 um bom tempo tentando me cadastrar e

ndo consigo.

Boa noite!

Fiz um pedido, paguei com o pix ¢ meu
pedido ainda ndo foi processado, pois o ifood

ndo repassou para o estabelecimento?

Preciso entdo do estorno no valor
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Como fago para falar com vocés?

Fiz um novo pedido direto com o

estabelecimento e gostaria do meu estorno

d!

Aguardo a equipe de gerenciamento de

problemas para contornar essa situacao

Preciso de uma ajuda ifood , podem dar uma

atencao?

Golpee o motoqueiro do ifood me roubou e

nao estou tendo retorno da empresa

devia parar de frescura e valorizar mais quem
carrega nas costas essa empresa : OS

motoboys

Entregador que depende dessa plataforma ta

passando fome e voces dazem descaso total

Aguardando o retorno de vocés via chat!!!
Tem mais de uma semana, veio dois valores

do mesmo dia na minha fatura da compra que

estorno imediatamente!!!

Agora eles estdo roubando os entregadores e
deixando de lancar no app algumas entregas
finalizadas. NAO PECAM PELO IFOOD,
PECAM DIRETO NO
ESTABELECIMENTO!

Infelizmente eu estou descontente com o
servigo do iFood peg¢o a um bom tempo todo
fds entretanto o tempo de entrega tem

passado do limite

Vs sdo pessimoos

Fonte: Elaborado pela autora com base nos comentarios do perfil do iFood no Instagram (2025).
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Esse fendmeno demonstra uma clara dissonancia entre a estratégia de marketing
adotada pela empresa e as experiéncias cotidianas dos consumidores. Mesmo com o intuito de
gerar um engajamento positivo por meio da gamificagdo e da inser¢ao no GTA RP, as queixas
dos clientes continuam a dominar as intera¢des nas redes sociais. O padrdo repetitivo de
comentarios negativos indica que questdes estruturais, como a logistica e o suporte ao cliente,
afetam diretamente a percepcao da marca.

Essa situacdo também reflete o papel das midias sociais como um canal direto
para o feedback do consumidor, onde campanhas que pretendem gerar interacdo positiva

acabam sendo redirecionadas para a resolu¢ao de problemas recorrentes da plataforma.

Figura 46: Imagem postada no Instagram do iFood durante a campanha #IFoodNoGame

O iFOOD
CHEGOU NO

CIDADE ALTA

I
~ rlwlIﬂlll|m|||||||||||m||m|mm||m i

Fonte: Captura de tela no perfil do iFood no Instagram (22/09/2021).

A terceira postagem da campanha #iFoodNoGame, intitulada “O iFood chegou no
Cidade Alta”, exibia uma imagem de um carro do iFood estacionado em frente ao Altamart,
mercado virtual dentro do servidor Cidade Alta no GTA RP. O objetivo da publicacdo era
promover o servico do iFood Mercado, refor¢ando a presenca da marca ndo apenas no ramo
de entregas de refeigdes, mas também na distribui¢do de produtos de mercado. No entanto, a
reacdo dos seguidores seguiu um padrao ja observado nas publicagdes anteriores da
campanha, caracterizado por comentarios predominantemente criticos.

Os principais comentarios estio expostos na tabela abaixo:
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Tabela 3: O iFood chegou no Cidade Alta

“O 1Food chegou no Cidade Alta”

J& marca aqui o @ de quem curte games e

vai adorar essa novidade ‘W #iFoodNoGame

(wifoodbrasil mandei

o direct pra vocés

Nao caiam nessa. Meu pedido sumiu.. eles se
enrolam e vc fica no prejuizo... ifood e

furada....

Golpee @ifoodbrasil ndo temos retorno de
vocés a quase 20 dias fui lesado com

motoboy do ifood

Tmj ifood (& &

E ndo ¢ que veio mesmo iFood em Cerquilho

nénada @ ® @

Fiquei mais de 2h esperando um pedido para

os meus filhos, nem uma ligacao eu recebi

ADM da cidade alta ¢ extremamente
arrogantemente! Ego subiu a cabeca, cortem

0 patrocinio ja pra ndo queimarem a marca

Me responde, por favor. Olha direct

Quantas vezes vou precisar reclamar até

vergonha!!!

Resposta da marca:

(@gjoelsons Sinto
muito por essa situacdo. Por favor, me envie
uma mensagem na DM do Twitter ou pelo
Inbox do Facebook. Por 14 vou conseguir te
ajudar. Acesse o meu perfil e me envie uma

mensagem.

Duas vezes que peco ifood e o lanche nao
chega completo! Agora 23:48. Pedi um
lanche s6 me chegou as bebidas, batata frita.
Como podem?!! Ninguém para falar com a

gente!

Fonte: Elaborado pela autora com base nos comentarios do perfil do iFood no Instagram (2025).
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Assim como nas postagens anteriores, os comentarios foram dominados por
reclamacdes e criticas a plataforma, dos usudrios insatisfeitos. Esse comportamento reflete um
padrao na forma como os usuarios interagem com a marca iFood no Instagram: os
consumidores usam as postagens no Instagram como uma via de contato para reclamacgoes,
quase que como um SAC informal. Entretanto, essa comunicagdo se mostra unilateral, uma
vez que o iFood raramente responde diretamente os comentdrios criticos na rede social,
deixando muitos consumidores sem retorno para suas queixas.

Curiosamente, um comentario dessa postagem teve resposta da marca, solicitando
que o cliente entrasse em contato via direct no Twitter ou pelo inbox no Facebook.

A decisdo do iFood de responder apenas a um comentario entre muitos pode estar
relacionada a necessidade de priorizar casos com maior risco de reputagdo, engajamento
visivel ou urgéncia. Responder a um comentdrio de uma pessoa andénima ¢ uma decisao
estratégica que visa minimizar riscos reputacionais, demonstrar igualdade no tratamento de
usuarios e, a0 mesmo tempo, evitar a viralizacdo negativa de queixas. Essa postura reflete a
logica das redes sociais contemporaneas, em que a mensagem importa mais do que o autor, €
qualquer comentario — andénimo ou nao — pode influenciar significativamente a percepgao
publica da marca.

No entanto, essa abordagem seletiva pode resultar em frustracdes adicionais para
os consumidores que ndo recebem atencdo. Para minimizar os impactos negativos, a marca
precisaria melhorar a consisténcia no atendimento € comunicar claramente que outros canais
(como mensagens privadas) estdo disponiveis para resolver as queixas dos usudrios de forma

eficaz.
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Figura 47: Imagem postada no Instagram do iFood durante a campanha #IFoodNoGame

CIDADE o
ALTA

/ci.da.de _al.ta/

Principal servidor brasileiro de GTA. E uma
cidade ficticia, mas tudo acontece como na
vida real. O jogador tem amigos, familia,
relacionamentos amorosos e inclusive agora
pode trabalhar como entregador do iFood.

#iFoodNoGame Explicando

Fonte: Captura de tela no perfil do iFood no Instagram (29/09/2021).

A quarta postagem da campanha #iFoodNoGame, intitulada “#iFoodNoGame
Explicando”, adota uma estética semelhante a de um verbete de dicionario, oferecendo uma
breve defini¢cdo do termo "Cidade Alta". A postagem busca explicar o conceito e a relevancia
desse espaco virtual para os seguidores que nao estao familiarizados com o universo do GTA
RP. O servidor Cidade Alta, uma das mais populares plataformas de role-play no Brasil, ¢
apresentado como um ambiente digital imersivo, onde jogadores assumem papéis diversos e
vivem experiéncias simulando uma cidade real.

O formato didatico, como se a explicacao fosse retirada de um diciondrio, pode ter
dois objetivos principais:

1) Introduzir um publico amplo ao conceito de GTA RP e ao Cidade Alta: embora
o publico gamer esteja familiarizado com esses termos, a publicacdo tem como alvo também
outros segmentos, explicando de maneira simples e objetiva a funcionalidade do servidor e
por que ele se tornou relevante na campanha do iFood. Isso ¢ importante para criar uma ponte
entre a marca e novos publicos que ainda ndo participam ativamente desse ambiente virtual.

2) Aproximar a marca da cultura pop: o uso de um formato descontraido e com
referéncias ao universo digital reforga a imagem do iFood como uma empresa moderna e
antenada as tendéncias, alinhada com o comportamento dos gamers e usudrios de redes

sociais. Os principais comentarios estdo disponibilizados na tabela abaixo:
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Tabela 4: Explicando: Cidade Alta

#iFoodNoGame Explicando: Cidade Alta

Quarta ¢ dia de iFood no game, e mais que
entrar no jogo, a gente veio trazer
mastigadinho as principais palavras que se
falam no Cidade Alta. Bora falar de games

na lingua mais gostosa que existe: na lingua

da comida Y7 ¥ #iFoodNoGame

O restaurante disse que meu pedido estd

pronto a  mais de uma  hora.

O @ifoodbrasil ndao cumpre o que promete.

IFOOD golpe!
Meu filho fez um pedido,no IFOOD tercga a

dando 0

1:34 ,0 entregador veio(la foto) ndo esperou
2 mins ,NAO entregou o pedido ,foi embora
e deu baixa como tivesse entregado tudo
certo!

Ai veio a la cobranga no cartdo!
Entdo meu filho reclamou,q ndo havia

chegado o pedido no aplicativo ,20 mins

depois chegou o segundo entregador,e
entregou td certinho!
Segunda cobranca,mas essa ok!
Conclusao;mandei msg no

aplicativo,explicando o caso,pois a cobranga
estava em duplicidade,mesmo valor,mesmo
estabelecimento,mesmo pedido...

Expliquet o q havia  ocorrido...

E o IFOOD muito honesto ,me avisou que

ndo iria cancelar um dos valores em
duplicidade!!!
Fiquem atento!

Por sinal ,ja ¢ a terceira vez q tenho

problemas com o IFOOD

E o cupon

K d meu dinheiro @jifoodbrasil ????

S6 querem saber do seu dinheiro, nao se

preocupam com os servigos prestados
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Tomem atitude sobre atitudes
preconceituosas  do  patrocinado  de

ves (@cidadealtarp (@xeernobyl

Nao vao se pronunciar sobre o preconceito

do servidor com o personagem Miltinho?

VALORIZEM OS ENTREGADORES DO
APP! SEM ELES VC NAO EXISTEM!!!

Preciso falar com atendimento de vcs € ndo

consigo. Tento em todos os lugares e nada

Atencdo # Logistica ifood, entregador sair
com 2 a 3 pedidos ndo entrega bem o produto
ao cliente chega frio o cliente culpa o
estabelecimento, dia de chuva esquece
logistica iFood a prioridade ¢ atender redes
de mais lojas "vao jogar round 6 pela
inteligéncia artificial" , processo ndo estd
legal vendem algo que ndo se sustenta, o
processo de ves esta assim "vender e depois
vé " creio q a maioria dos restaurantes nao
utilizam esta politica, acho q ves devem sair
do pedestal e rever processos e postura, isso

ndo ¢ sustentavel

Fonte: Elaborado pela autora com base nos comentarios do perfil do iFood no Instagram (2025).

Apesar do formato ser leve e descontraido, os comentarios seguem a mesma linha
de comentarios das primeiras postagens, com criticas e reclamagdes. Além disso, essa escolha
de formato pode ser interpretada como desconectada dos problemas reais que os clientes
enfrentam. Ao investir em uma campanha ladica e explicativa, a marca corre o risco de ser
percebida como mais preocupada com marketing do que com a melhoria do atendimento e das

relagcdes com entregadores e parceiros comerciais.
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Figura 48: Frame do video de apresentacdo do iFood na campanha #iFoodNoGame postado no Instagram

L]

Fonte: Captura de tela no perfil do iFood no Instagram (06/10/2021).

A quinta postagem da campanha #iFoodNoGame, intitulada “iFood apresenta:
Fome de Games”, traz um video promocional destacando a entrada oficial do iFood no
servidor virtual Cidade Alta, no universo do GTA RP. Além de apresentar a integragdo da
marca com a comunidade gamer, a postagem anuncia que o Avalanches, o famoso restaurante

virtual dentro do jogo, agora fara parte das opgdes de entrega oferecidas pela plataforma.

Figura 49: Frame do video de apresentacdo do iFood na campanha #iFoodNoGame postado no Instagram

Fonte: Captura de tela no perfil do iFood no Instagram (06/10/2021).
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No video, o entregador (negro com cabelos e barba descoloridos), mostra que
recebeu uma nova solicitagdo de coleta: na Cidade Alta. O mesmo pega sua bike elétrica e sai
em busca do restaurante, o Avalanches, até que entra numa rua e sai no jogo. O entregador

comeca a observar a cidade e vai comentando sobre as semelhancas com a realidade.

Figura 50: Frame do video de apresentacdo do iFood na campanha #iFoodNoGame postado no Instagram

Fonte: Captura de tela no perfil do iFood no Instagram (06/10/2021).

A escolha de um ator negro para representar o entregador pode ser compreendida
a partir de uma combinacdo de alguns fatores, como por exemplo, representatividade,
diversidade e estratégia de comunicag¢ao inclusiva. Posicionar um ator negro como entregador
também pode ser entendido como uma tentativa de mostrar que a marca reconhece a realidade
social e busca refletir, de forma simbolica, a diversidade existente no setor de entregas, onde
uma parcela significativa dos trabalhadores ¢ composta por pessoas negras.

Embora a escolha de um ator negro possa ser interpretada como um passo em
direcdo a inclusdo, sem agdes concretas por parte do iFood, essa estratégia pode se voltar
contra a marca. O uso de diversidade em campanhas publicitarias requer coeréncia entre
discurso e pratica. Caso contrario, o iFood corre o risco de intensificar criticas de
consumidores e ativistas, reforcando a percep¢do de que a marca faz uso instrumental da
imagem de grupos vulnerdveis sem promover mudangas estruturais.

Mais uma vez, os comentarios ndo foram diferentes dos primeiros, abarrotados de

criticas e reclamagdes a plataforma. Os principais comentarios estdo expostos abaixo:
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Tabela 5: iFood apresenta: Fome de Games

“iFood apresenta: Fome de Games”
Tem novidade para abrir seu apetite: 1°
restaurante iFood!!

gamer chegou no

E hoje a noite vocé€ vai poder fazer pedidos

no Avalanches Cidade Alta, a lanchonete
mais  badalada do  jogo. Prepare-
se #iFoodNoGame

Excelente

Quero minha conta de volta

Cadé os reajuste nas taxa dos entregadores,
descontos nos pagamentos quinzenal em
cima dos entregadores, empresas OL estdo
ser (@ifoodbrasil a

descontando alegando

realizar tal desconto

@ @ @ @taxa de bike 11 reais so6 se for
no mundo de vocés , vocés deveria bota
5,31 ou como que ai ta 4km seria 6,80a
7,00 . QG pra carregar celular, descansar?
Quem ¢ entregador ta ligado que a gente
fica é sentado na calcada esperando toca a

braba 5,31 que seria 1km a 3km .

Meu sonho receber um avalanches no meu

fim de mundo Manaus-Am @2

#ifoodladrao devolve minha conta que foi

banida sem prova nenhuma

infelizmente o ifood tem deixado a desejar..
Hoje fiz um pedido as 20:00 hrs. Na primeira
tentativa de entrega, o motoboy sumiu... O
ifood me falou que eu poderia esperar que
seria entregue... Quando foi 23:20 foi
cancelado, sem explicagdo.. Fiz um nova
tentativa e as 00:10 cancelaram novamente..
Resultado fiquei mais de 3 horas tentando
uma entrega ¢ infelizme te devido o horario,
tive que fazer um miojo as pressas p minha

filha pq ndo daria mais tempo de pedir

nada.... :(

infelizmente o ifood tem deixado a desejar..

Hoje fiz um pedido as 20:00 hrs. Na primeira
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tentativa de entrega, o motoboy sumiu... O
ifood me falou que eu poderia esperar que
seria entregue... Quando foi 23:20 foi
cancelado, sem explicagdo.. Fiz um nova
tentativa e as 00:10 cancelaram novamente..
Resultado fiquei mais de 3 horas tentando
uma entrega ¢ infelizme te devido o horario,
tive que fazer um miojo as pressas p minha
filha pq ndo daria mais tempo de pedir

nada.... :(

Cadé neus repasses? A 5 meses sem pafar
minhas vendas, ta facil fazer dinheiro com

dinheiro dos outros né!

4 km taxa 11 reais? E a mintira fica

aonde? @ @

Fonte: Elaborado pela autora com base nos comentarios do perfil do iFood no Instagram (2025).

Figura 51: Frame do video de apresentagdo do iFood na campanha #iFoodNoGame postado no Instagram

Nova Coleta

CIDADE ALTA

R NB1

Fonte: Captura de tela no perfil do iFood no Instagram (06/10/2021).

Dois comentarios chamam a atencdo, os que falam sobre a taxa de 11 reais para

uma entrega de 4km, com os entregadores criticando a falta de repasse justo das taxas. O
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primeiro comentario também fala com ironia sobre o QG para carregar o celular e descansar,
0 que nao condiz com a realidade dos entregadores de aplicativos, que muitas vezes ficam
sentados nas calgadas, debaixo de um sol escaldante, esperando chegar os pedidos, que

normalmente custam em torno de 5 reais para entregas de até 3km.

Figura 52: Imagem da sacola com o lanche do Avalanches, feito pela hamburgueria O Burgués na cidade de Sao

Paulo

PARA SUA
FOME DE

por tempo limitado,
bilidadeda regido de entrega.

Fonte: iFood / Google Imagens (2021).

Outro comentario também se destaca: “Meu sonho receber um avalanches no meu
fim de mundo Manaus-Am @9”. Essa acdo do iFood com o Cidade Alta também teve

impacto no mundo offline, no entanto, ao alcance de poucos. Segundo Carneiro (2022, p.

135),

O restaurante Avalanches, que so existia no metaverso do Cidade Alta a partir de
entdo poderia ser encontrado no iFood, mas disponivel apenas para residentes da
capital do estado de Sdo Paulo, na zona sul, o que ja fazia cair por terra a afirmagéo
de Pedro Tozzini, especialista em Branding Ativacdo do iFood, que defendia que o
objetivo era oferecer uma experiéncia unica para todos os consumidores que, além
de apreciarem o lanche, poderiam garantir colecionaveis inéditos. O cardapio do
Avalanches no app do iFood, além de hamburgueres, batatas fritas e bebidas,
também contava com combos colecionaveis para os fas do Cidade Alta: uma opcao
com camiseta e outra com copo, ambos com a logomarca do Avalanches. Os lanches
eram produzidos pela hamburgueria “O Burgués”.
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Figura 53: Imagem postada no Instagram do iFood durante a campanha #IFoodNoGame

Checkpoint

/xé.qui.point/

E um ponto de referéncia para onde o
personagem volta caso seja derrotado por
algum adversario. E como vocé ir pro iFood
quando bate aquela fominha.

(®CHECKPOINT

iFoodNoGame Explicando

Fonte: Captura de tela no perfil do iFood no Instagram (13/10/2021).

A sexta postagem da campanha, intitulada "iFoodNoGame Explicando:
Checkpoint", faz uma analogia direta com o conceito de checkpoint nos videogames, que sdo
pontos de salvamento ao longo do progresso de um jogador. Em um jogo, os checkpoints
permitem que o jogador possa retomar a partida de um ponto especifico caso falhe, evitando
ter que reiniciar o andamento do jogo. A metafora do checkpoint é usada pela campanha como
um elemento ludico e sugestivo, destacando a ideia de que o iFood ¢ uma ferramenta que
oferece facilidade e conveniéncia, como se pudesse funcionar como uma pausa estratégica ou
um "recomeco" durante o cotidiano dos consumidores.

A postagem tenta dialogar com o vocabulario da comunidade gamer, de seu
universo, por meio de elementos culturais familiares a essa comunidade, reforcando assim o
discurso de que a marca compreende e valoriza o estilo de vida dos gamers. Ao se inserir de
uma forma contextual e despojada no universo do GTA RP por meio desta campanha, o iFood
tenta transformar seu servico em algo mais do que uma plataforma de entrega, se
posicionando como parte da experiéncia de entretenimento digital.

Apesar disso, a ideia do checkpoint, embora bem intencionada, pode ser
interpretada de forma ambigua: alguns usuarios podem sentir que a marca esta focada em
acoes de marketing criativas sem abordar questoes estruturais, como a melhoria das condig¢des
de trabalho dos entregadores e maior transparéncia nos custos de entrega. Assim, o sucesso da
campanha depende ndo apenas da criatividade, mas da capacidade da empresa de alinhar

discurso e pratica para conquistar a confianga do publico.
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Embora o tom da postagem seja leve, sua recep¢do segue o mesmo padrao das
anteriores, recheadas de criticas ao servico da plataforma. Isso revela que, mesmo com uma
estratégia criativa que faz uso de referéncias culturais relevantes, a experiéncia insatisfatoria
dos usuarios ainda predomina, dificultando que o publico se engaje positivamente com a

campanha. Abaixo uma tabela com os principais comentarios:

Tabela 6: Explicando: Checkpoint

“#1FoodNoGame Explicando: Checkpoint”

Hoje tem dicas sorrateiras pra vencer no
game da comida ¥ Porque hoje ja é quarta

e quarta ¢ dia de #1lFoodNoGame

Empresa que julga e ndo escutam as pessoas

e ainda acusam e prejudicando as

pessoas... P P P O O D P

Alguém sabe me dizer o que ¢ aquela

cobranga de iFood agéncia? Porque minha
fatura ta cheia dessas cobrangas de 20
centavos, 40 centavos. Surreal, ninguém
da @ifoodbrasil se manifesta. Acontece com

mais alguém aqui?

Boa tarde Pessoas
Clonaram o meu app do IFood e espero que
1sso nunca aconteca com vocés ! Eles nao
atendem pelo sac, eles deletaram a minha
conta e ndo respondem Facebook e nem e-
mail. Tomem muito cuidado ao baixar o app
e cadastrar cartdo de crédito ! Estou ha 1 més
tentando entrar em contato com eles ¢ nunca
me deram retorno. Descaso total com o
cliente, fizeram pedidos pelo meu app e nao
foi eu que realizei e até agora nada de me
darem o retorno. Pelo contrario excluiram a

minha conta. Mas eu tenho print de todas as

telas .

iFood dificulta o trabalho dos entregadores

Taxa de servico® pra ajudar na manutengdo

do app? Muita safadeza!
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ID: 131845341
Caros colegas que fazem parte da familia
IFOOD,

Venho por meio deste informe solicitar as
vossas senhorias que analisem o meu
cadastro de liberagdo na plataforma de
entregas, visto que ja faz mais de um ano que
a mesma estd em aguardo de liberagdo.
Porém, ja fui convidado a ter a mesma ativa
por meio de Operador de Logistica, ou seja,
torna-se OL, com a promessa de migrar para
a tal "nuvem", ou entregador definitivo,
passado trés meses (ou mais de 90 dias)
trabalhados nessa condi¢do. E uma situacdo
ambigua ou contraditoria, tendo em vista que
o IFOOD nao tem prazo para liberar novos
entregadores "nuvens" definitivos, mas para
OL, a qualquer momento ¢ ativo. Em
consequéncia, caso seja parceiro OL, o
IFOOD ndo garante alguns direitos
trabalhistas necessarios para o entregador,
sabendo que ele tem que ficar online na
plataforma, no minimo, 10 horas, tendo que
aceitar entregas em situagdes, as vezes,
desagradaveis arriscando a propria vida, sem
garantia de insalubridade, como aconteceu
més passado aqui em Joao Pessoa, onde um
entregador foi morto por imprudéncia de um
motorista embriagado.
Ha uma lei que estabelece algumas regras
para o exercicio de motoboy, a lei
12.009/2009, que trata de algumas

obrigacdes. No meu caso, ja tenho ou
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cumpro algumas dela, por exemplo, possuo
material de seguranca (EPIs) e tenho
exercicio remunerado na carteira de
habilitacdo. O Distrito Federal (DF) ja
garante direitos minimos aos entregadores. A
esperanca ¢ que demais Estados também
facam igual. Entdo, pela morosidade da
plataforma em aceitar liberar novos
entregadores "nuvens", o pai de familia acaba
aceitando ser OL, mas sem garantias
previstas.

Portanto, peco com entusiasmo e atencao de
vocés para a ativacdo do meu cadastro para
poder ter uma oportunidade de fazer parte
dos parceiros IFOOD aqui em Jodao Pessoa.

Grato pela atencao.

(@ifoodbrasil utilizaram meu cartdo e fizeram
uma compra no iFood, tentai mandar
mensagens para vocés pelo app e nada. Que

falta de respeito com o consumidor..

@ifoodbrasil CADE O REPASSE DO
PARCEIRO??? Estou ha 2 meses sem ter
repasses de venda ON-LINE. QUEM E
CLIENTE IFOOD saiba que o restaurante
nio tem 1 canal de contato com o ifood,
antes havia opg¢do de abrir chamado e agora
nem isso, meus repasses esta sendo enviado
para CITRINO FUNDO DE
INVESTIMENTOS DO GRUPO IFOOD, eu
estou indo a falencia pois nao estou
recebendo do ifood as minhas vendas,
minhas dividas estao ATRASADAS E O
IFOOD NAO ME PAGA. @ifoodbrasil Cadé
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meu dinheiro?

S6 passando pra agradecer por patrocinar o

DoWhile da Rocketseat @ @ & £

Meu lanche estda a 40 min na rua com o
motoboy, eu ndo aceitei o pedido, a previsao
de chegada era 18h chegou 18h36 sendo que
o motoboy saiu as 17h41 do estabelecimento!
E ndo me deixam cancelar pelo app o

pedido!! E o chat ndo respondem direito

Fonte: Elaborado pela autora com base nos comentarios do perfil do iFood no Instagram (2025).

A analogia com o checkpoint ¢ uma tentativa inteligente de aproximagdo com a
comunidade gamer, reforcando a imagem do 1iFood como uma plataforma agil e acessivel. No
entanto, a persisténcia de criticas relacionadas ao servigo sugere que o engajamento pleno
com o publico dependera de mais do que apenas campanhas criativas. A efetividade dessa
estratégia serd limitada enquanto as demandas operacionais e criticas dos consumidores nao

forem abordadas de forma clara e concreta.

Figura 54: Imagem postada no Instagram do iFood durante a campanha #IFoodNoGame

EasterEgg =

/ister.éggi/

S3o alguns segredinhos que tém dentro
dos games que podem gerar curiosidade
e até vantagem competitiva nos games.
Quando a galera encontra fica bem feliz
igualzinho quando descobre um cupom
pra fazer pedidos no app.

iFoodNoGame Explicando

Fonte: Captura de tela no perfil do iFood no Instagram (27/10/2021).

A sétima postagem da campanha, intitulada “iFoodNoGame Explicando: Easter

Egg”, faz uma analogia com os conhecidos easter eggs encontrados em jogos eletronicos. No
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universo dos games, o termo refere-se a conteudos escondidos, como mensagens, piadas
internas ou referéncias, que os desenvolvedores incluem de forma intencional para serem
descobertos por jogadores mais atentos. Esses elementos adicionais sdo projetados para
premiar a curiosidade e proporcionar momentos de surpresa ou humor, fortalecendo a
interacdo do jogador com o ambiente virtual.

A proposta da postagem ¢ justamente criar um paralelo entre o conceito de easter
egg ¢ a campanha do iFood no Cidade Alta. Assim como um easter egg desperta o interesse e
engaja o jogador a explorar além do objetivo principal, a presenca do iFood na Cidade Alta
busca funcionar como uma inser¢do divertida e inesperada, provocando os usudrios a interagir
com a marca em um contexto ludico. O uso de um tom leve e referencial tem o intuito de
conectar a experiéncia do iFood a uma pratica familiar e valorizada pela comunidade gamer.

Porém, a postagem também pode ser vista como uma tentativa de despertar
nostalgia e engajamento por meio da conexdo com a cultura dos videogames, algo que faz
parte da estratégia mais ampla de constru¢do da imagem da marca como moderna e inserida
no contexto da cultura digital. A escolha por explicar um termo tipico do universo gamer
sinaliza um esfor¢o para educar seguidores fora dessa bolha, ampliando o alcance da
campanha para publicos menos familiarizados com esse ambiente.

No entanto, assim como na postagem anterior, com tom leve e descontraido, a
recep¢do ndo foi positiva como o iFood esperava: os comentarios seguem abarrotados de
criticas a plataforma, com destaque para os comentarios mencionando o Flow Podcast, cujo
apresentador a época, Monark, deu declaracdes polémicas sobre liberdade de expressdo e
racismo. Esse episodio veio a tona justamente na época da campanha, resultando no iFood
encerrando sua parceria com o Flow. Monark sugeriu que a liberdade de expressdo deveria
permitir at¢ mesmo ideias extremas, o que foi amplamente interpretado como uma defesa de
discursos racistas, tendo sido essa, inclusive, a interpretagdo do iFood. Em resposta, a
empresa anunciou o rompimento da parceria com o programa, afirmando que seu proposito €
promover a diversidade e a inclusdo.

Segue abaixo uma tabela com os principais comentarios desta postagem:
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Tabela 7: Explicando: Easter Egg

“#iFoodNoGame Explicando: Easter Egg”
De prato a la carte até cuponzinho, vem
entender os termos dos jogos de um jeito

mais gostosinho. Afinal hoje ¢ quarta! E

quarta ¢ dia de #iFoodNoGame

#querominhacontadevolta

App de 1ix0000000000000000 devolvam o

dinheiro do (@_djdeh

Nao compro mais nada do ifood, essa marca

ridicula lacradora o Flow nao € racista....

(@flowpdc > @ifoodbrasil

@ifoodbrasil , preciso alterar meus dados,

CNPJ e conta ,me ajudem !

Sou parceira, minha conta ndo recebe os
repasses € ndo consigo alterar meus dados

bancarios. Total falta de respeito

Ola poderiam me ajudar , estou esperando
aprovacdo da minha conta como entregador a

mais de 1 ano

Nao retornam as solicitagcdes

Responde meu direct por favor

CANCELAMENTO JA!

Fonte: Elaborado pela autora com base nos comentarios do perfil do iFood no Instagram (2025).

O padrio nos comentdrios sugere que, apesar de tentativas criativas de se

aproximar de um novo publico, a insatisfagdo geral com o servico do iFood segue

predominante, dificultando que campanhas como essa atinjam plenamente seus objetivos de

marketing.

A campanha iFoodNoGame ¢ um exemplo interessante de inovacdo publicitaria,

mas também ilustra os riscos de se apostar apenas em estratégias criativas sem tratar dos

problemas operacionais da empresa. A reagao do publico demonstra que agdes de marketing

precisam ser acompanhadas por melhorias concretas nos servicos para garantir engajamento

positivo e fortalecimento da imagem da marca. Assim, o sucesso da campanha a longo prazo

depende ndo apenas da conex@o com a comunidade gamer, mas também da capacidade do

iFood de responder as criticas e melhorar a experiéncia do usuario.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Os principais achados da pesquisa demonstram que a presenga do iFood no
Cidade Alta vai além de uma simples insercao publicitaria, constituindo uma estratégia de
marketing experiencial. A marca se faz presente por meio de elementos que simulam sua
opera¢ao no mundo real, como entregadores dentro do jogo, outdoors, campanhas interativas
e ativacdes que geram engajamento na comunidade. Entretanto, essa transposicdo do offline
para o digital nem sempre resulta em inovacao. Em muitos casos, observa-se apenas uma
replicagdo das praticas ja consolidadas no mundo fisico, sem uma adaptacdo significativa ao
contexto do jogo. Essa abordagem pode limitar o potencial criativo e interativo da marca
dentro do ambiente virtual.

Outro ponto critico € a forma como a marca se insere na dindmica do jogo. Apesar
de incentivar a participag@o ativa dos usuarios por meio de desafios e eventos tematicos, essas
estratégias ainda operam dentro de uma logica publicitaria tradicional, na qual a marca busca
exposicao e engajamento, mas sem necessariamente oferecer um valor agregado a experiéncia
do jogador. Essa limitacdo pode gerar um efeito contrario ao desejado, resultando em uma
percepgdo negativa ou artificial da marca dentro do ambiente de role-play.

Além disso, ¢ importante considerar as implicagdes dessa presenca corporativa
dentro de um espago originalmente criado para entretenimento e interacao social. A crescente
insercdo de marcas em jogos de role-play pode levar a mercantilizagdo excessiva desses
ambientes, transformando experiéncias espontaneas e criativas em oportunidades publicitarias
que nem sempre sdo bem recebidas pelos jogadores. Isso levanta um debate sobre os limites
entre entretenimento e consumo dentro dos espacos digitais imersivos. Até que ponto a
presenca de marcas nesses ambientes enriquece a experiéncia do usudrio e até que ponto a
prejudica? Quando a publicidade se torna invasiva e descaracteriza o espago ludico, ha o risco
de afastar jogadores e comprometer a imersdo que torna esses ambientes tao atrativos. Se as
marcas ndo souberem equilibrar sua participacdo, podem acabar impondo um modelo de
consumo que se sobrepde a diversdo e a liberdade criativa dos jogadores, transformando esses
espagos em meros veiculos publicitarios.

Os desdobramentos dessa estratégia podem ser diversos. Caso a presenca do
iFood e de outras marcas se torne excessiva e invasiva, ha o risco de rejeicdo por parte da
comunidade gamer, que pode perceber tais acdes como uma descaracterizacdo do espaco de
role-play. Por outro lado, se bem planejada, essa inser¢ao pode abrir novas possibilidades

para o marketing digital, criando um modelo de interagdo mais envolvente e menos intrusivo.
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A longo prazo, a efetividade dessa estratégia dependera de um equilibrio entre a promogao da
marca e a manutencao da autenticidade do ambiente virtual. Se o iFood conseguir evoluir suas
acOes para uma abordagem que realmente valorize a experiéncia do jogador, a marca podera
consolidar sua presenca ndo apenas como anunciante, mas como parte da cultura do jogo,
estabelecendo um novo paradigma para a publicidade em plataformas imersivas.

Diante disso, o case do iFood no Cidade Alta evidencia tanto as oportunidades
quanto os desafios do marketing em plataformas de jogos. Embora a marca tenha conseguido
ampliar sua visibilidade e explorar um novo meio de comunicagao, sua atuagao ainda carece
de uma abordagem mais auténtica e inovadora, que va além da simples replicacdo de praticas
offline. A verdadeira efetividade dessa estratégia depende da capacidade das marcas de se
adaptarem a loégica dos jogos e oferecerem experiéncias que realmente agreguem valor ao
usudrio, em vez de apenas inserirem publicidade dentro de um novo espaco.

Por fim, este estudo refor¢a a crescente relevancia dos jogos eletronicos e das
plataformas de role-play, como o GTA RP, como espagos estratégicos para comunicacdo de
marcas. No entanto, evidencia também a necessidade de um planejamento mais cuidadoso e
sensivel as particularidades desses ambientes. O futuro da publicidade em jogos imersivos
dependera ndo apenas da presen¢a das marcas, mas da forma como elas conseguem se integrar
de maneira genuina e significativa a experiéncia dos jogadores.

Diante das reflexdes apresentadas, esta pesquisa contribui para a compreensao das
dinamicas de comunicagao e publicidade em espagos digitais imersivos, demonstrando como
marcas podem adaptar suas estratégias a esses novos ambientes. No entanto, ainda ha muitas
questdes a serem exploradas. Estudos futuros podem aprofundar a andlise sobre a recep¢ao
dos jogadores em relacdo a essas inser¢des publicitdrias, investigando o impacto dessas
campanhas na experiéncia do usudrio e na percepcao de autenticidade da marca. Além disso,
uma abordagem comparativa entre diferentes marcas que atuam no GTA RP ou em outras
plataformas de role-play poderia fornecer um panorama mais amplo sobre as melhores
praticas nesse contexto. O avanco das tecnologias imersivas, como o Metaverso, também abre
novas possibilidades para pesquisas que examinem os desafios e oportunidades do marketing

digital em ambientes cada vez mais interativos e dinamicos.
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