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Media

Publicitatea in jocurile video
de Aron-Dan DINCA

Publicitatea n jocurile video a ajuns un instrument esential al marketingului digital, reflectdnd transformarile
profunde ale industriei de divertisment. Prin integrarea creativa a reclamelor in mediul interactiv al jocurilor,
brandurile reusesc si ajungd la o audientd tanara si implicatd. Fenomenul ridica Insad si provocari etice si
culturale, impunand necesitatea unui echilibru intre experienta de joc si expunerea la publicitate.

ublicitatea reprezintd o componentd funda-
mentald a societdtii moderne, avand un rol
semnificativ iIn modelarea comportamen-
telor, preferintelor si deciziilor de consum ale indi-
vizilor. De-a lungul timpului, aceasta a evoluat de
la simple anunturi tiparite pand la campanii
complexe, integrate in cele mai diverse medii, de
la televiziune si radio, la platforme digitale si
retele sociale. In contextul digitalizarii accelerate,
expunerea la reclame a devenit omniprezenta, iar
noile tehnologii au creat oportunitati fara
precedent pentru branduri de a interactiona cu
publicul tinta.
ndustria jocurilor video s-a transformat, in
ultimele decenii, dintr-un divertisment de nisa
intr-un fenomen global, cu o amprenta econo-
micd si culturali semnificativi. In anul 2024,
aceasta industrie a generat venituri de peste 280 de
miliarde de dolari la nivel mondial, iar numarul
jucatorilor a depasit 3 miliarde. Popularitatea
jocurilor video a crescut exponential datoritd
progreselor tehnologice, diversificarii platformelor
(console, PC, telefoane mobile), accesului la
internet de mare viteza si aparitiei comunitatilor
online dedicate. Astfel, jocurile video nu mai sunt
doar un mijloc de relaxare, ci au devenit spatii
complexe de socializare, competitie, creatie si
chiar educatie. In acest context, publicitatea in
jocurile video a devenit o strategie tot mai sofis-
ticatd si eficientd de promovare. De la simple
bannere sau panouri publicitare integrate 1in
decorul jocurilor, pana la colabordri complexe cu
marci si campanii interactive, publicitatea digitald
in gaming a evoluat rapid, adaptandu-se la
cerintele si asteptarile unei audiente tinere, conec-
tate si exigente. Aceastd forma de promovare ofera

beneficii atat pentru dezvoltatorii de jocuri, care
pot genera venituri suplimentare si pot mentine
gratuitatea anumitor produse, cat si pentru
branduri, care castigd vizibilitate intr-un context
captivant si interactiv.
tudiul de fatd isi propune sa analizeze
fenomenul publicitatii in jocurile video,
pornind de la evolutia industriei de gaming,
trecand prin principalele tipuri de reclame si
strategii de integrare, pana la impactul cultural,
economic si social al acestora. Vor fi prezentate
exemple relevante din istoria gaming-ului, precum
si tendintele actuale si perspectivele acestui dome-
niu. Prin aceasta analiza se urmareste evidentierea
rolului central pe care publicitatea 1l joaca in eco-
sistemul jocurilor video si modul in care aceasta
modeleaza experienta jucatorilor si strategiile de
marketing ale brandurilor contemporane.
ndustria jocurilor video a cunoscut o dezvol-
tare accelerata, de la primele sale forme din
1958 si pana in prezent, devenind una dintre
cele mai profitabile ramuri ale divertismentului.'
Conform Whatsthebigdata.com, 1n anul 2024,
piata globalad a jocurilor video a generat venituri
de peste 282 de miliarde de dolari, cu o rata de
crestere anuald estimatd la aproape 9%. Aceastd
expansiune a fost posibila datoritd avansului teh-
nologic, a aparitiei hardware-ului performant si a
graficii realiste, a accesului la internet de mare
vitezd si a dezvoltarii platformelor de distributie
digitald precum Steam sau Epic Games Store.
Diversificarea genurilor de jocuri si a platfor-
melor, de la console si PC-uri la telefoane mobile,

! 'WhatsTheBigData, Number of gamers. Top statistics of
gamers in 2024, https://whatsthebigdata.com/number-of-
gamers accesat in 20 iunie 2025.
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a contribuit la democratizarea accesului, iar
popularizarea e-sports si a streaming-ului a extins
audienta la nivel global.? Dezvoltarea acceleratd a
industriei de gaming, precum si impactul sdu
economic si cultural, sunt evidentiate si de
Michelle Nelson. Ecosistemul actual al industriei
de gaming include console precum PlayStation,
Xbox si Nintendo, PC-uri, platforme mobile (i0S,
Android), servicii de abonament (Xbox Game
Pass, Apple Arcade), platforme de streaming si
cloud gaming (Google Stadia, GeForce Now),
precum si comunitafi online dedicate. Acest
univers complex permite brandurilor sa integreze
publicitatea in moduri variate, adaptate fiecarei
platforme si tip de public.
incolo de aspectul economic, jocurile
video au devenit o forma de expresie
culturala, promovand diversitatea, cola-
borarea si creativitatea, dar si dezvoltarea de
abilitati sociale si tehnologice. Comunitatile de
gaming, impactul asupra altor industrii creative si
rolul tot mai mare in educatie si socializare de-
monstreazd importanta acestei industrii in societa-
tea contemporand. Astfel, gaming-ul nu mai este
doar un simplu mod de petrece a timpului liber, ci
o forta care modeleaza moduri noi de comunicare,
invatare si interactiune la nivel global.
ublicitatea 1n jocurile video a inceput sa
se contureze in anii *80,* odata cu aparitia
advergame-urilor — jocuri create special
pentru promovarea unei marci sau a unui produs.
Exemple istorice includ ,,Tapper”, ,,Yo! Noid”
,,Chex Quest” sau ,,Pepsi Man” (Pepsi). Aceste
jocuri au demonstrat potentialul urias al mediului
interactiv pentru cresterea notorietdtii si vanzari-
lor produselor unui brand. Primele forme de
advergame-uri si evolutia publicitatii in-game au
fost analizate de Winkler si Buckner, care arata ca
jucdtorii sunt receptivi la mesajele publicitare

2 M. R. Nelson, Recall of Brand Placements in
Computer.Video Games in ,,Journal of Advertising
Research”, 42(2), 2002, p. 80-92.

3 Gao, Q., Rau, P.-L. P., & Salvendy, G., Perception of
interactivity: Affects of four key variables in mobile
advertising in ,,International Journal of Human-Computer
Interaction”, 27(6), 479—488.
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integrate subtil in jocuri.*
datd cu evolutia tehnologica, publici-
tatea s-a mutat de la advergame-uri la
integrarea directd in jocuri comerciale,
sub forma reclamelor in-game. Primele exemple
notabile apar la inceputul anilor *90, cu reclame
integrate 1n jocuri sportive sau de curse, precum
FIFA, Tony Hawk sau Need for Speed. Aceste
reclame, afisate pe panouri virtuale sau prezentate
prin plasarea de produse reale (masini, echi-
ne si autenticitatea experientei in lumile virtuale.
Explozia fenomenului e-sports si a streaming-ului
live a transformat publicitatea, devenind omnipre-
zentd in societate: sponsorizari de echipe si
turnee, parteneriate cu influenceri, reclame
in-stream, plasare de produse si branding digital.
Aceste forme de publicitate exploateazd loiali-
tatea comunitatilor de gameri si permit masurarea
directd a impactului campaniilor, fiind conside-
rate printre cele mai eficiente din mediul digital.
Modelul free-to-play a revolutionat industria, per-
mitand accesul gratuit la jocuri si monetizarea
prin reclame, micro-tranzactii si colaboriri cu
branduri. Jocuri precum ,,Fortnite” au demonstrat
cum colaborarile cu branduri (Jordan, Marvel
etc.) pot genera venituri uriase si pot transforma
jocul ntr-o platforma de marketing si entertainment.
ublicitatea in jocurile video se manifesta
printr-o diversitate de forme si strategii.
Anunturile statice includ panouri, afise si
plasare de produse integrate in decorul jocului,
oferind un plus de realism si autenticitate. Anun-
turile dinamice sunt reclame actualizabile in timp
real, adaptate contextului si profilului jucétorului,
ceea ce permite o targetare precisd si o eficientd
crescutd. De asemenea, continutul marcat, precum
elemente de joc (masini, personaje etc.) asociate
direct cu o marca anume, devine tot mai popular,
la fel si integrarea autentica prin colaborari tema-
tice, evenimente speciale sau concerte virtuale.

4 T. Winkle, K. Buckner, Receptivity of Gamers to Embedded
Brand Messages in Advergames. Attitudes Towards Product
Placement in ,,Journal of Interactive Advertising”, 7(1),
2006. p. 37-46.
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trategiile moderne de publicitate in gaming
includ targetarea si personalizarea recla-
melor pe baza datelor analitice, precum si
utilizarea modelelor de monetizare prin reclame
in jocuri gratuite, micro-tranzactii sau continut
deblocat contra cost. Pentru branduri, aceste
metode aduc acces la o audienta tanara, fideld si
greu de atins prin media traditionald, cresc
notorietatea si loialitatea fatd de brand, permit
crearea de experiente interactive si memorabile si
ofera date precise despre impactul campaniilor si
comportamentul consumatorilor. Pentru dezvolta-
tori, publicitatea asigura venituri suplimentare,
permitdnd mentinerea jocurilor gratuite si finan-
tarea inovatiei. Strategiile de integrare a reclame-
lor si impactul asupra audientei sunt detaliate de
ciatre Balasubramanian, Karrh si Patwardhan in
articolul lor, unde propun un cadru integrator
pentru evaluarea eficientei plasarii de produse.’
otusi, includerea mesajelor publicitare nu
este lipsitd de riscuri. Reclamele intru-
zive sau neinspirat integrate pot genera
reactii negative, iar problemele legate de confi-
dentialitate si protectia datelor personale devin tot
mai relevante. Reglementarile stricte privind pu-
blicitatea adresatd minorilor si difuzarii conti-
nutului sponsorizat impun o atentie sporitd, iar
echilibrul intre experienta de joc si expunerea la
publicitate este esential pentru a nu afecta negativ
perceptia utilizatorilor.
in perspectiva teoretica, advergame-urile
si publicitatea in-game sunt considerate
instrumente persuasive puternice, ca-
pabile sd modeleze perceptii, atitudini si compor-
tamente. Acestea pot avea si o dimensiune
educationald, oferind informatii sau promovénd
valori sociale precum responsabilitatea si suste-
nabilitatea. Modele teoretice precum AIDA,
DAGMAR sau Elaboration Likelihood Model
explicdi modul in care publicitatea in cadrul
jocurilor influenteaza procesele cognitive si
emotionale ale consumatorilor, subliniind impor-
tanta interactivitatii, relevantei si integrarii subtile

5 S. K. Balasubramanian, J. A. Karrh, H. Patwardhan,
Audience Response to Product Placements: An Integrative
Framework and Future Research Agenda in ,,Journal of
Advertising”, 35(3), 2006, p. 115-141.

a reclamelor pentru succesul acestora. Modelul
Elaboration Likelihood Model (ELM) explica
felul in care publicitatea in jocuri poate influenta
atitudinile si comportamentele consumatorilor.®
spectele etice si culturale ale publicitatii
in gaming impun necesitatea transparen-
tei privind continutul sponsorizat, respec-
tarea vietii private si a datelor personale ale
jucatorilor, adaptarea mesajelor la specificul cul-
tural al fiecarei piete si promovarea responsabila,
fara a exploata vulnerabilitatile minorilor sau a
genera dependenta.
ublicitatea 1n jocurile video a devenit o
componentd esentiald a strategiilor de
marketing moderne, reflectind transfor-
marile profunde ale industriei de divertisment
digital. Integrarea novatoare si credibild a brandu-
rilor 1n jocuri oferd beneficii reciproce atat pentru
companii, cat gi pentru dezvoltatori si jucatori. Pe
masurd ce tehnologia avanseaza, iar industria
continud sd se diversifice, publicitatea in cadrul
jocurilor va raméane un canal privilegiat pentru
inovare, implicare si construirea de comunitati
globale.
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