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RESUMO

O presente trabalho de concluséo de curso tem como tema investigar de que
maneira os advergames geram experiéncias no consumidor. O objetivo principal
foi compreender como os advergames podem ser mais eficazes ao utilizar os
elementos que o constituem. A metodologia utilizada foi de natureza exploratéria
e descritiva, adotando uma abordagem qualitativa com a realizagdo de um
estudo de caso multiplo e comparativo. O trabalho apresentou os conceitos de
dimensdes dos autores Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), experiéncias de
acordo com Schmitt (1999), imerséo e interacdo de Murray (1997) e a parte de
design e mecanicas pelos autores Wanick, Ranchold e Wills (2015) aplicadas
aos advergames. Foram analisados cinco advergames distintos: Chipotle
Scarecrow, Dumb Ways to Die, BMW M3 Challenge, Nike Reactland e
McDonald’s Happy Studio. Foi possivel concluir que, embora nenhum dos
advergames tenha ativado todas dimensfes tedricas propostas, cada um
apresentou diferenciais especificos que impactam positivamente na experiéncia
do consumidor.

PALAVRAS-CHAVE: Advergame. Experiéncia. Jogos. Consumidor.
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INTRODUCAO

O presente trabalho investiga o impacto dos advergames na construcao
de experiéncias do consumidor, analisando como essa estratégia pode fortalecer
0 vinculo entre marca e publico por meio da interatividade. No cenério atual do
marketing digital, a experiéncia tornou-se um dos principais fatores de
diferenciacdo entre marcas, indo além da simples exposicdo de produtos ou
servigos para os consumidores, podendo agora oferecer vivéncias imersivas que
estimulam a conex&do emocional do consumidor. Esse fendmeno pode ser
explicado pelo conceito de marketing experiencial, que destaca a importancia de
criar experiéncias sensoriais, cognitivas, afetivas e relacionais para fortalecer o
vinculo entre consumidores e marcas. Assim, os advergames, ao aliarem
entretenimento e publicidade para Schmitt (1999), emergem como uma
ferramenta inovadora com a capacidade de transformar a comunicagao
comercial em uma experiéncia mais natural e memoravel, gerando um
envolvimento que vai além da simples exposicdo publicitaria e impactando
diretamente na construcéo da lealdade a marca.

Nesse sentido, é fundamental compreender quais elementos estruturam
um advergame e como eles influenciam a experiéncia do consumidor. Segundo
Wanick, Ranchod e Wills (2015) os elementos que compde um advergame sao:
narrativa, interface e design visual, imerséo, experiéncia sensorial e emocional,
interatividade e engajamento. Desta forma o problema da pesquisa é: como
esses elementos que constituem um advergame impactam na experiéncia dos
consumidores ao interagirem com ele. Diante do crescimento da industria de
games e da adocdo dos advergames como ferramenta de marketing, torna-se
essencial investigar quais aspectos desses jogos influenciam a percepcédo do
usuario e sua relacdo com a marca.

Com o intuito de responder a essa questao, o estudo tem como objetivo
principal compreender como os advergames podem ser mais eficazes ao utilizar
os elementos que o constituem. Além disso, os objetivos secundarios incluem a

identificacdo dos tipos de experiéncias possiveis dentro desse contexto:



compreender 0 conceito de experiéncia: e mapear os elementos que compdem
um advergame.

Nesse contexto, a hipotese tracada sugere que, para que um advergame
proporcione uma experiéncia de marca mais completa, esta proporcionalmente
relacionada a quantidade de elementos presentes na tabela de analise. Assim,
acredita-se que o equilibrio e uso adequado desses elementos pode
potencializar o impacto dos advergames, tornando-0s uma estratégia eficaz para
a construcéo da identidade e fidelizagcdo da marca.

Dada essa perspectiva, a relevancia deste estudo estd em oferecer
informacdo tanto para a academia quanto para o mercado publicitario,
contribuindo para um melhor entendimento sobre o potencial dos advergames e
seu impacto na jornada do consumidor. Portanto, este trabalho pretende ampliar
a discussdo sobre a utilizacdo dos advergames como uma estratégia
diferenciada e inovadora dentro do marketing digital contemporaneo,
demonstrando que, quando bem planejados, esses jogos podem se tornar uma
peca-chave para a criacdo de experiéncias memoraveis e impactantes.

Para alcancar esses objetivos, a metodologia deste trabalho busca
estruturar o processo de pesquisa de forma a responder ao problema central,
gue investiga como os advergames contribuem para a geracdo de experiéncias
dos consumidores. A pesquisa sera de natureza mista: exploratéria e descritiva,
adotando uma abordagem qualitativa. Desse modo, os principais métodos
escolhidos para esta monografia sdo o estudo de caso mudltiplo, utilizando o
método comparativo. Ambos sdo adequados para aprofundar a compreensao
sobre o fenbmeno dos advergames e comparar suas diversas manifestacdes na
interacdo entre marcas e consumidores.

Além disso, este estudo se caracteriza como qualitativo, pois visa
compreender os fenbmenos sociais e comportamentais relacionados ao uso dos
advergames, priorizando a interpretacdo e a andlise aprofundada da experiéncia
do consumidor. O carater exploratorio da pesquisa se justifica pelo fato de que
os advergames sdo uma estratégia de marketing relativamente recente, e o
estudo busca fornecer insights sobre como essa ferramenta pode moldar e
influenciar o comportamento do consumidor. Complementarmente, a abordagem

descritiva sera utilizada para delinear os principais elementos que compdem a
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experiéncia do consumidor dentro do contexto dos advergames, tais como
mecanicas de jogo, design, interacdo, interface e cultura do usuério. Dessa
maneira, sera possivel identificar padrbes e caracteristicas que definem a
eficiéncia dos advergames como estratégia de engajamento e comunicacao de

marca.



1 A HISTORIA DOS JOGOS E ADVERGAMES

O conceito de jogo esta intimamente ligado a ideia de uma atividade
estruturada, voluntéria e com finalidade em si mesma. Huizinga, (2004) destaca
que o0 jogo é anterior a cultura e fundamental para o desenvolvimento da
sociedade. Ele é uma acéo livre, situada fora da vida cotidiana, mas capaz de
absorver o jogador intensamente. O jogo possui regras proprias, € delimitado no
tempo e espaco e estd associado a sentimentos como tensdo, alegria e
incerteza. Ja Roger Caillois, (1990) categoriza o ludico dos jogos em quatro
formas basicas: agon (competicdo), alea (sorte), mimicry (simulacéo) e ilinx
(vertigem), refletindo as diversas formas pelas quais o ladico pode se manifestar
na experiéncia humana.

Agon refere-se aos jogos baseados na competicdo entre individuos ou
equipes, onde o objetivo € medir habilidades em condicbes de igualdade, com
regras claras e oportunidades equilibradas para todos os participantes. O agon
exige preparo, estratégia, desempenho e mérito. Exemplos comuns incluem
esportes como futebol, xadrez, corridas, entre outros. A busca pela vitoria € o
gue motiva os jogadores, sendo o resultado fruto da habilidade individual ou
coletiva.

Ao contrario do agon, os jogos classificados como alea dependem
exclusivamente do acaso, ndo da habilidade do jogador. O participante se
entrega ao destino, aceitando o resultado sem interferéncia direta. S0 jogos nos
quais a sorte € o principal fator determinante, como roleta, bingo, jogos de dados
ou loterias. Calillois observa que essa forma de jogo € uma suspensao do
controle humano, em favor de uma forga externa que decide o desfecho.

J& o mimicry envolve a imitacéo, o faz de conta e a simulagéo de papéis.
Nos jogos de mimicry, os participantes assumem identidades diferentes das
suas, entrando em universos simbodlicos e ficticios. Exemplos incluem
brincadeiras de "faz de conta", teatro, cosplay, RPG (role-playing game) e
videogames narrativos. A imersao na fantasia e a construgdo de realidades

paralelas sédo centrais nesse tipo de experiéncia ludica.
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Agora o ilinx estéd relacionada a experiéncias que buscam alterar ou
desequilibrar os sentidos, provocando vertigem, desorientacéo ou éxtase fisico.
S&ao jogos que envolvem movimentos rapidos, giros, alturas, ou velocidade,
como montanhas-russas, cambalhotas, dancas giratdrias ou esportes radicais.
A emocéo intensa e o rompimento momentaneo com o controle corporal sédo o
objetivo principal do ilinx.

Portanto, o ludico, por sua vez, refere-se ao que é proprio do jogo e da
brincadeira, uma dimensdo que envolve prazer, liberdade, imaginacdo e
espontaneidade. Essas diferentes configuracées do ludico refletem a riqueza e
complexidade das praticas de jogar e brincar.

Entretanto os jogos também podem ser compreendidos como formas de
brincadeira, sendo uma expresséo natural da infancia, mas igualmente presente
em todas as idades. Muitos jogos ndo necessitam de suporte fisico, ocorrendo
apenas por meio da imaginacdo, da linguagem ou da mimica. Sdo exemplos 0s
jogos de faz-de-conta, desafios verbais, brincadeiras de roda, jogos de
perguntas e respostas, entre outros. Esses jogos sao extremamente ricos do
ponto de vista simbdlico e emocional, estimulando a criatividade, o raciocinio e
as habilidades sociais sem a necessidade de objetos ou estruturas fisicas.

Por outro lado, ha jogos que demandam algum tipo de suporte fisico para
serem realizados. Isso inclui jogos de tabuleiro, cartas, pecas, videogames,
esportes com bola, entre outros. Esses suportes fornecem estrutura, regras
visuais e materiais que guiam a acao dos jogadores, muitas vezes aumentando
a complexidade ou oferecendo desafios mecanicos e estratégicos mais precisos.
A presenca do suporte fisico também influencia diretamente a interagédo entre os
participantes e o ambiente, além de permitir a criagdo de mundos imersivos,
como é o caso dos jogos digitais, que integram imagem, som e narrativa em uma
experiéncia ludica mais envolvente.

Sendo a juncao de inumeras fungdes e possibilidades, o0s jogos ja fazem
parte da humanidade ha milénios. Sendo mm dos primeiros registros conhecidos
0: Senet, um jogo de tabuleiro do Egito Antigo, datado de aproximadamente
3.100 a.C. Outros jogos antigos incluem o Go, criado na China ha mais de 2.500
anos, e o Mancala, que surgiu na Africa e no Oriente Médio. Essas primeiras

formas de jogo tinham fungdes recreativas e, muitas vezes, rituais.
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Figura 1 - Jogo Senet

Fonte: Wikipedia® (2024)

Com o tempo, 0s jogos evoluiram para formatos mais estruturados. No
século XIX e inicio do século XX, jogos de tabuleiro modernos comecaram a
surgir, como o Xadrez, o Banco Imobiliario (Monopoly) e o Jogo da Vida, ja
incorporando mecanicas estratégicas e narrativas mais elaboradas.

A transicdo para 0s jogos eletrdbnicos comecou no século XX, com
experiéncias pioneiras. Nos anos 1950, o jogo "Tennis for Two" (1958) foi
desenvolvido por William Higinbotham para demonstrar interatividade digital. Na
década seguinte, "Spacewar!" (1962), criado no Instituto de Tecnologia de

Massachusetts (MIT), se tornou um dos primeiros videogames digitais jogaveis.

Link disponivel em:

https://pt.wikipedia.org/wiki/Senet#/media/Ficheiro:Gaming_Board_Inscribed_for_Amenhotep_IIl_wit
h_Separate_Sliding_Drawer,_ca._1390-1353_B.C.E.,49.56a-b.jpg. Acessado em: 11 abr. 2025.
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Figura 2 — Tabuleiro de xadrez

Fonte: Amazon? (2025)

Figura 3 — Tennis for two

Fonte: Hackster.io® (2023)

A década de 1970 marcou o inicio da indUstria dos videogames com a
criagdo dos arcades e consoles domeésticos. Em 1972, a Atari langou Pong, um
dos primeiros sucessos comerciais. NOS anos seguintes, empresas como
Nintendo, Sega e Sony consolidaram o mercado, introduzindo franquias icbnicas

como Super Mario, The Legend of Zelda e Sonic the Hedgehog.

2 Link disponivel em: https://www.amazon.com.br/Xadrez-Tabuleiro-Dobr%C3%A1lvel-Marchetado-
Madeira/dp/B0O7X2TSX77. Acessado em 11 abr. 2025.

3 Link disponivel em: https://www.hackster.io/john-bradnam/tennis-for-two-8ef69c. Acessado em 11
abr. 2025.
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Nos anos 1990, os jogos evoluiram para o 3D, com titulos como Super
Mario 64 e Final Fantasy VII. A internet comecou a permitir experiéncias
multiplayer online, revolucionando a forma como os jogadores interagiam.

Sendo o impacto do advento e a evolugcdo da imagem em 3D, mudaram
completamente a comunicagéao visual e o entretenimento. A tridimensionalidade,
antes limitada a experiéncias restritas, tornou-se acessivel e amplamente
explorada em diversas midias do cinema aos jogos digitais, da publicidade ao
design de produtos. Essa revolugéo visual trouxe novas possibilidades de
imerséo, realismo e interatividade, transformando a forma como as pessoas
consomem e interagem com conteddo visual. Segundo Manovich (2001), o
surgimento do 3D como linguagem dominante nas midias digitais redefine a
estética contemporanea, pois une a visualidade computacional a narrativa
interativa, criando ambientes envolventes e altamente personalizaveis.

Na publicidade e no marketing digital, o uso de imagens 3D tem permitido
a criacdo de experiéncias mais envolventes, em que o consumidor pode
visualizar produtos de diferentes angulos, participar de simulacdes realistas e até
interagir com avatares ou ambientes virtuais. Essa tecnologia tem um papel
fundamental nos advergames, por exemplo, cujo elementos visuais
tridimensionais colaboram diretamente para aumentar a imersédo do jogador e,
conseguentemente, o engajamento com a marca. De acordo com Praxedes Filho
e Lucena (2021), os gréaficos 3D ampliam a percepcao sensorial e emocional do
consumidor, tornando 0s jogos mais atrativos e eficazes para a comunicacao
publicitaria. Ambientes e personagens criados em 3D tornam-se mais criveis,
despertando emocfes e gerando experiéncias que vao além da simples

exposicao visual.
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Figura 4 — Jogo Mario Kart

H 'START, BUT nn!)'

“1996 Nintendo:  ~
“1\)

Fonte: Gamecoin® (2021)

Figura 5 - Jogo Elden Ring

Fonte: Vox® (2021)

Além disso, a tecnologia 3D tem desempenhado um papel crucial na
transformacao estética e narrativa dos jogos digitais, permitindo a criacdo de
mundos mais complexos, imersivos e interativos. A tridimensionalidade oferece
maior profundidade espacial e liberdade de movimento, aspectos que, segundo

Manovich, (2001), elevam o potencial expressivo dos meios digitais e contribuem

4 Link disponivel em: https://www.gamecoin.com.br/super-mario-kart-64-completa-25-anos/. Acessado
em 4 maio 2025

5 Link disponivel em: https://www.vox.com/22983651/elden-ring-fromsoftware-dark-souls-bloodborne-
goty. Acessado em 4 mai. 2025.
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para uma estética mais envolvente. Janet Murray, (1997) ressalta que a
construcdo de ambientes interativos em 3D amplia as possibilidades narrativas
e permite que o jogador se insira mais profundamente na experiéncia, tornando-
a mais significativa. Ja para Ryan, (2001), a imersdo em mundos Vvirtuais
tridimensionais intensifica 0 envolvimento emocional e sensorial do usuério, o
que pode ser particularmente eficaz quando o jogo tem um objetivo
comunicacional, como no caso dos advergames. Assim, ao combinar estética,
narrativa e tecnologia, o 3D ndo apenas aprimora o aspecto visual dos jogos,
mas também potencializa sua capacidade de transmitir mensagens publicitarias
de forma mais sutil, imersiva e eficaz.

Logo, o impacto da tecnologia, com foco na imagem 3D, representa nao
apenas um avanco técnico, mas uma mudanca significativa na linguagem visual
e na forma de construir experiéncias. Ela se torna, assim, uma ferramenta
essencial para estratégias que visam capturar a atencdo e gerar conexao
emocional com o publico, reforcando a importancia da inovacgao tecnolégica no
contexto do marketing contemporaneo.

Com a consolidacdo dos jogos como midia dominante, as marcas
comecaram a enxergar o potencial dos games como ferramenta de marketing.
Assim, surgiram os advergames, jogos desenvolvidos com o objetivo de
promover produtos e servicos. Empresas como McDonald's, Coca-Cola e Red
Bull utilizaram essa estratégia para aumentar 0 engajamento com Seus
consumidores.

"Pepsi Invaders" (1983), considerado o primeiro advergame, desenvolvido
pela Atari para a Coca-Cola. Inspirado no classico Space Invaders, o jogo
substituia os alienigenas pelo nome "Pepsi", transformando a experiéncia em
uma competicao divertida e subliminarmente negativa contra a marca rival. Esse
jogo foi distribuido exclusivamente em um evento da Coca-Cola para seus
funcionarios, sendo um dos primeiros casos de gamificacdo aplicada a

publicidade.
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Figura 6 — Pepsi invaders

VIDEO GAME CARTRIDGE ATAng
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Fonte: Vgfacts  (2023)
Outro exemplo importante é "Kool-Aid Man" (1983), lancado para o Atari
2600 e Intellivision. Criado para promover a marca de bebidas Kool-Aid, o jogo
colocava os jogadores no controle do mascote Kool-Aid Man, que precisava
impedir criaturas chamadas "Thirsties" de esvaziar piscinas cheias da bebida.
Esse jogo, além de divulgar a marca, reforcava a identidade do personagem e a

associacao do produto com diverséo e refrescancia.

Figura 7 — Jogo Kool-aid man

Fonte: Wikipedia’ (2025)

6 Link disponivel em: https://www.vgfacts.com/game/pepsiinvaders/. Acessado em 4 mai. 2025.

7 Link disponivel em: https://en.wikipedia.org/wiki/Kool-Aid_Man_%28video_game%29. Acessado em 4
mai. 2025
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Nos anos 1990, o conceito de advergame se expandiu, especialmente
com o avanco dos computadores pessoais. A Chex Quest (1996) foi um grande
exemplo de sucesso. Desenvolvido para promover o cereal Chex da General
Mills, o jogo era um mod (um modo alternativo do jogo base) de Doom,
oferecendo uma experiéncia divertida e sem violéncia para criangas. O impacto
foi tdo grande que a empresa lancou sequéncias, e 0 jogo ainda possui uma

comunidade ativa de fas.

Figura 8 — Jogo Chex

Fonte: cerealously.net  (2016)

Além dos advergames exclusivos, muitas marcas comecaram a patrocinar
jogos ja existentes para inserir suas marcas e produtos dentro da experiéncia de
jogo. Um dos exemplos pioneiros foi a 7-Eleven, que patrocinou versdes de jogos
de corrida nos arcades, inserindo sua logo em banners dentro do jogo.

Outro exemplo relevante foi a parceria entre McDonald's e a Nintendo
para lancar McDonald's Treasure Land Adventure (1993), um jogo de plataforma
para o Sega Genesis estrelado pela mascote Ronald McDonald. O jogo ajudava
a reforcar a identidade da marca junto ao publico infantil, utilizando os elementos

classicos da franquia de fast-food.

8 Link disponivel em: https://www.cerealously.net/cerealously-looks-back-at-chex-quest/. Acessado em
4 mai. 2025.
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Figura 9 — Jogo McDonald's Treasure Land Adventure
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Fonte: Hardcoregaming101.net ° (2019)

Com a chegada dos anos 2000 e a popularizacdo da internet, os
advergames ganharam ainda mais espaco, sendo incorporados a campanhas
interativas online e redes sociais, 0 que ampliou sua eficacia como ferramenta
de engajamento. Jogos como Sneak King (2006), lancado pelo Burger King para
Xbox, e campanhas interativas da Red Bull mostraram como os advergames
poderiam ser usados para fortalecer a identidade da marca e proporcionar
experiéncias memoraveis aos consumidores.

E com a constante evolucdo da tecnologia e a popularizacdo dos
smartphones, os advergames passaram a ocupar um novo espaco no marketing
digital. Jogos como “McDonald’s Goma Play” e “Nike Reactland” foram criados
para mobile, aproveitando a acessibilidade dos dispositivos moveis para
alcancar um publico ainda maior.

As tecnologias de realidade aumentada (AR) e geolocalizacdo também
comecaram a ser incorporadas. O Burger King, por exemplo, utilizou a realidade
aumentada em campanhas que envolviam cacar cupons de desconto dentro do
jogo, promovendo uma experiéncia interativa que misturava o virtual e o real.

Mas ja nos dias atuais, com o avango da inteligéncia artificial (I1A),
realidade virtual (VR) e personalizacdo de experiéncias os advergames
continuam a evoluir. Jogos promocionais agora conseguem adaptar desafios e
recompensas de acordo com o perfil do usuario, criando uma experiéncia Unica

para cada jogador.

9 Link disponivel em: http://www.hardcoregaming101.net/mcdonalds-treasure-land-adventure/.
Acessado em 4 mai. 2025.
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Além disso, a integracao dos advergames com redes sociais e streaming
possibilitou uma interacédo ainda maior entre marcas e consumidores. Empresas
como Red Bull e Coca-Cola desenvolveram campanhas gamificadas que
envolvem desafios multiplayer, incentivando o compartilhamento e o
engajamento nas plataformas digitais.

Dentre suas capacidades de utilizacdo, o advergame desempenha um
papel essencial no marketing digital contemporaneo, funcionando como uma
ferramenta poderosa para engajamento do consumidor, construcdo de marca e
fidelizacdo. A evolucao da publicidade digital, aliada ao crescimento exponencial
dos jogos eletrbnicos, permitiu que as marcas explorassem 0s games como um
meio de comunicacgao interativo, indo além da simples exibicdo de anuncios
tradicionais. Essa estratégia se tornou ainda mais relevante com a ascensao do
mobile gaming, que ampliou o alcance dos advergames e potencializou sua
influéncia no mercado.

Nesse contexto, a ascensdo do mobile gaming transformou a forma como
os advergames sdo desenvolvidos e distribuidos. Com smartphones cada vez
mais acessiveis e conectados a internet, 0s jogos moveis se tornaram uma das
principais formas de entretenimento digital, atingindo bilh6es de jogadores em
todo o mundo. Essa mudanca permitiu que as marcas investissem em
advergames para dispositivos méveis.

A ascensdo do mobile gaming pode ser compreendida como um
fenbmeno diretamente ligado ao avanco tecnolégico e a democratizacdo do
acesso a internet e aos dispositivos moéveis. Com o aumento da capacidade de
processamento dos smartphones, melhorias graficas e conectividade constante,
os celulares passaram a oferecer experiéncias de jogo comparaveis as dos
consoles tradicionais. De acordo com a Newzoo (2023), o mercado global de
mobile games movimentou mais de 90 bilhées de dolares, representando a maior
fatia da industria de jogos digitais. Além disso, a facilidade de acesso, 0s jogos
gratuitos (free-to-play) e os modelos de monetizacdo baseados em andncios ou
compras dentro do app contribuiram para a popularizacdo desses jogos entre
diversos publicos, desde jovens até adultos de diferentes faixas etarias.

Dessa forma, os advergames encontraram no ambiente mobile um

espaco estratégico para expansao e inovacao. O formato portatil e a alta taxa de
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engajamento proporcionada pelos mobile games oferecem as marcas a
oportunidade de criar experiéncias interativas constantes com seus
consumidores, em qualquer hora ou lugar. Segundo Praxedes Filho e Lucena
(2021), essa mobilidade transforma o comportamento do consumidor, tornando-
0 mais receptivo a mensagens publicitarias inseridas em contextos ludicos e
personalizados. Além do mais, 0 mobile permite uma coleta rica de dados de uso
e preferéncias dos jogadores, o que possibilita campanhas mais segmentadas e
eficazes. Assim, os advergames para dispositivos moveis deixam de ser apenas
uma tendéncia e passam a ser uma ferramenta sélida dentro do ecossistema do
marketing digital, atuando na criacdo de vinculos emocionais € memoraveis com
a marca.

Consequentemente, os advergames comecaram a ser amplamente
utilizados pelas marcas quando o marketing passou a valorizar a experiéncia do
consumidor como diferencial competitivo. Em vez de apenas divulgar produtos
por meio de anuncios convencionais, as empresas perceberam que poderiam
criar uma conexao mais forte com o publico ao proporcionar entretenimento
associado a sua identidade.

Diferente dos banners ou videos publicitarios que podem ser ignorados
ou bloqueados, os advergames convidam o0s consumidores a interagir
ativamente com a marca, tornando o engajamento voluntario e natural. Além
disso, 0s jogos possuem um alto tempo de retencdo, ou seja, 0S usuarios
passam mais tempo em contato com a marca enquanto jogam, fortalecendo a
lembranca e a afinidade com os valores e produtos da empresa.

Diversas empresas ja utilizaram advergames como parte de suas
campanhas digitais, associando os jogos a identidade da marca e incentivando

a participacao dos consumidores de forma lidica e envolvente.
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2 CONCEITO DE EXPERIENCIA

No contexto do marketing contemporaneo, a experiéncia tornou-se um
dos pilares estratégicos mais relevantes para a construcdo de valor e
diferenciacdo de marca. Pine e Gilmore (1999), em sua obra “The Experience
Economy”, foram pioneiros ao destacar que vivemos em uma economia voltada
para a experiéncia, onde as empresas ndo apenas vendem produtos ou servigos,
mas oferecem experiéncias memoraveis que geram valor simbélico e emocional
para os consumidores. Nesse sentido, a experiéncia no marketing pode ser
definida como o conjunto de sensac¢fes, emocdes, cognicdes e comportamentos
provocados por estimulos relacionados a marca ao longo dos diferentes pontos
de contato com o consumidor (Schmitt, 1999).

Jéa a experiéncia do consumidor refere-se a vivéncia subjetiva e individual
gue o consumidor tem com um produto, servico ou marca, envolvendo suas
percepcdes antes, durante e ap0s o consumo. Ja a experiéncia de marca é o
conjunto de interacdes planejadas pela empresa para moldar positivamente essa
vivéncia, buscando construir uma conexao emocional, simbdlica e sensorial com
o publico (Brunschvig, 2014). Enquanto a experiéncia do consumidor € vivida e
interpretada de forma particular por cada individuo, a experiéncia de marca é a
proposta que a organizacdo desenha estrategicamente, considerando aspectos

como design, atendimento, comunicac¢ao e valores simbdlicos.

2.1 Experiéncia do consumidor e impacto nos jogos digitais

Esse conjunto de interacbes tem um papel crucial na jornada do
consumidor, pois influencia diretamente sua percepc¢édo de valor, sua lealdade a
marca e sua decisdo de compra. Segundo Lemon e Verhoef, (2016), a jornada
do consumidor é composta por multiplos pontos de contato fisicos, digitais,
emocionais e sensoriais e a experiéncia em cada um desses momentos pode
fortalecer ou enfraquecer o vinculo com a marca. Quando bem-sucedida, a
experiéncia gera engajamento, confianga e identificagdo com os valores da
marca, sendo capaz de transformar consumidores em defensores da marca. Por
outro lado, uma experiéncia mal planejada pode comprometer toda a relacao e
gerar impactos negativos para a reputacdo e o desempenho comercial da

empresa.
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Dessa forma, para que essas experiéncias sejam construidas de maneira
estratégica e eficaz, é fundamental compreender suas diferentes naturezas e
como cada uma atua na mente e no comportamento do consumidor. No
marketing experiencial, essa compreensdo torna-se essencial para criar
conexdes significativas e duradouras com a marca. Bernd Schmitt (1999), um
dos principais tedricos do tema, prop6e que as experiéncias podem ser divididas
em cinco tipos estratégicos: sensoriais, emocionais, cognitivas,
comportamentais e relacionais. Entre eles, destacam-se os quatro primeiros, que
exercem forte influéncia na percepcdo, no engajamento e na fidelizacdo do
consumidor.

A experiéncia sensorial esta relacionada aos estimulos que envolvem os
sentidos humanos visdo, audicdo, tato, olfato e paladar. No universo dos
advergames e outras estratégias de marketing interativo, os estimulos visuais e
sonoros ganham especial relevancia. Elementos como design grafico, paleta de
cores, trilhas sonoras, efeitos sonoros e sensacoes tateis (como o feedback
vibratério em dispositivos mdveis) sao cuidadosamente projetados para
despertar a atencao, gerar prazer e reforgar a identidade da marca (Lindstrom,
2010). Essa estimulacao sensorial ndo apenas atrai 0 consumidor, mas também
contribui para a construcdo de uma memoria positiva e duradoura da
experiéncia.

A experiéncia emocional, por sua vez, refere-se a capacidade da marca
de gerar sentimentos e conexdes afetivas com o consumidor. Emog¢des como
alegria, nostalgia, empolgacao ou até surpresa sao estratégias eficazes para
fortalecer o vinculo emocional com a marca, influenciar percep¢des e motivar
decisdbes de compra (Thompson, Rinderspecht & Truong, 2010). Em
advergames, a narrativa envolvente, a ambientacdo e os personagens podem
ser usados para despertar emocgdes especificas, criando uma experiéncia mais
profunda e significativa.

A experiéncia comportamental, segundo Schmitt (1999), refere-se as
acOes fisicas, atitudes e estilos de vida que os consumidores adotam a partir da
interacdo com uma marca. Essa experiéncia busca influenciar diretamente o
comportamento do individuo, promovendo novas formas de agir, se expressar e

interagir com o ambiente. Nos advergames, esse tipo de experiéncia €
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frequentemente ativado por meio de mecéanicas que envolvem movimento,
desafios personalizados, recompensas baseadas em performance ou até
integracdes com a vida real — como jogos que oferecem cupons ou ac¢des no
ponto de venda. Dessa forma, o consumidor ndo apenas se diverte, mas
incorpora a proposta da marca ao seu cotidiano, reforcando habitos e atitudes
alinhados aos valores comunicados pelo jogo.

Complementando esse processo, a experiéncia relacional abrange a
conexao do consumidor com outras pessoas, grupos ou comunidades a partir da
relacdo com a marca. De acordo com Schmitt (1999), esse tipo de experiéncia
visa criar vinculos sociais e culturais, fortalecendo o sentimento de
pertencimento e identidade coletiva. Nos advergames, isso se manifesta quando
h& integracdo com redes sociais, rankings, modo multiplayer, avatares
compartilhaveis ou storytelling coletivo. Tais recursos incentivam o jogador a
interagir com outros usuarios, compartilhar conquistas e participar de
comunidades virtuais em torno da marca, tornando a experiéncia mais rica, social
e emocionalmente significativa. Assim, o vinculo estabelecido ndo & apenas
individual, mas também coletivo, promovendo o engajamento continuo e
duradouro.

J& a experiéncia cognitiva esté ligada ao estimulo da mente, ao despertar
do pensamento e ao envolvimento intelectual do consumidor. Isso pode
acontecer por meio de desafios, enigmas, estratégias de jogo ou contetdos que
promovam reflex&o, curiosidade ou aprendizado. No caso dos advergames, esse
tipo de experiéncia é frequentemente explorado por meio de mecanicas que
exigem raciocinio, tomada de decisdes e solucdo de problemas o que, por sua
vez, aumenta o tempo de interacdo e 0 envolvimento com a marca (Schmitt,
1999).

Por fim, a experiéncia comportamental se refere as mudancas nas acoes,
atitudes e estilos de vida do consumidor a partir da interagcdo com a marca. No
marketing experiencial, esse tipo de experiéncia esta relacionado a como o
consumidor age e se engaja com o contetudo, compartilhando, participando ou
modificando comportamentos. No ambiente digital, por exemplo, os advergames
podem estimular comportamentos como a recomendac¢do do jogo a amigos, 0

compartilhamento nas redes sociais ou 0 consumo efetivo do produto anunciado
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impactando diretamente os indicadores de performance da campanha (Gentile,
2007).

Nesse contexto, € importante destacar que o0s jogos digitais
revolucionaram de forma profunda a maneira como as experiéncias interativas
sdo concebidas, rompendo com a légica passiva dos meios tradicionais de
comunicacdo, como o0 cinema e a televisdo. Nesses meios, 0 espectador €
conduzido por uma narrativa fixa, sem poder de influéncia sobre o desenrolar
dos eventos. Ja nos jogos digitais, o jogador assume o papel de protagonista
ativo, com liberdade para agir, explorar e influenciar a histéria e o0 ambiente em
que esta inserido. Como enfatiza Murray (1997), a interatividade é a esséncia
dos meios digitais, pois confere ao usuario a capacidade de ser coautor da
narrativa, moldando-a conforme suas escolhas e acdes. Essa autonomia nao
apenas amplia o sentimento de controle e imersdo, mas também gera
experiéncias unicas e personalizadas para cada jogador, fortalecendo a ligacao
emocional com 0 jogo e, por extensdo, com qualquer conteiddo ou marca

presente nesse ambiente.

Figura 10 - Jogo Shrimp attack

Fonte: Creativepool 1° (2020)

10 Link disponivel em: https://creativepool.com/magazine/inspiration/what-is-gamification-in-marketing-
and-why-you-should-be-using-it.23959. Acessado em 4 mai. 2025



25

2.2 A influéncia da experiéncia nos advergames

Diversos elementos técnicos e artisticos contribuem decisivamente para
potencializar essa sensag¢dao de imersao nos jogos digitais. A ambientacdo
gréfica tridimensional (3D) desempenha papel fundamental ao criar mundos
mais realistas, ricos em detalhes e profundidade espacial, estimulando a
exploracdo e aumentando a percepcéo de presenca do jogador (Ryan, 2001).
Além disso, a integragdo de fisica realista, que simula movimentos e interacdes
de maneira natural, sistemas de iluminagdo dindmicos, que modificam
atmosferas de acordo com acdes ou momentos narrativos, trilhas sonoras
adaptativas que reagem as emoc0es e ritmos da narrativa, e inteligéncia artificial
sofisticada que cria personagens e inimigos com comportamentos criveis, eleva
a experiéncia interativa a novos patamares. Esses elementos técnicos, quando
harmonizados com a estrutura de jogo, contribuem para a inducéo do estado de
flow conceito descrito por Csikszentmihalyi (1990) como a imersdo completa e
prazerosa em uma atividade desafiadora, mas recompensadora, 0 que aumenta
0 envolvimento e o tempo de dedicacao do jogador.

A interrelacao entre narrativa, jogabilidade e imersao sensorial €, portanto,
o alicerce central no design dos jogos digitais modernos. Uma narrativa bem
construida, caracterizada por conflitos relevantes, dilemas morais,
desenvolvimento complexo de personagens e a possibilidade de mudltiplos
caminhos e finais, ndo apenas prende a atencdo, mas também cria lacos
emocionais profundos entre o jogador e o universo do jogo. Em paralelo, a
jogabilidade entendida como a forma como o jogador interage com o sistema do
jogo precisa ser fluida, responsiva e coerente com a logica narrativa, evitando
gue mecanicas dissonantes quebrem a imersdo (Juul, 2005). Como reforca
Jenkins (2004), o espaco nos jogos funciona como um dispositivo narrativo
conhecido como worldbuilding onde cada cenério, objeto ou interacéo carrega
uma camada adicional de significado e contribui para o enriquecimento da
historia de maneira indireta, sem necessidade de didlogo ou texto explicito.
Dessa forma, o design de jogos digitais ndo € apenas uma questéo de estética
ou mecanica: € uma arte de orquestrar narrativa, interacdo e estimulo sensorial
para construir experiéncias memoraveis, emocionalmente ressonantes e

profundamente imersivas.
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Figura 11 — Jogo Donut papi pop
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Fonte: Facebook!! (2020)

Essa compreensdo da experiéncia como elemento-chave para o
engajamento do publico ndo se limita apenas ao universo dos jogos, mas
também se estende ao marketing contemporaneo. Hoje, a experiéncia deixou de
ser um complemento ao produto ou servico e passou a ser um dos principais
diferenciais competitivos para as marcas que desejam se destacar em um
ambiente saturado de ofertas e informacées. Em um cenario em que o
consumidor é constantemente bombardeado por estimulos, apenas entregar
qualidade técnica ja nao é suficiente. Como destacam Pine e Gilmore (1999), os
consumidores modernos buscam vivéncias significativas experiéncias que
gerem emocdes, despertem sentidos e criem memdrias, agregando valor
simbdlico as suas escolhas de consumo. Diante disso, as marcas precisam ir
além da comunicacdo tradicional, projetando estratégias que ndo apenas
informem ou promovam, mas que provoquem sensacdes, estimulem a
participacdo e criem vinculos emocionais duradouros com seus publicos. Essa
nova dinamica torna a experiéncia o elemento central do relacionamento entre
marca e consumidor, aumentando o grau de envolvimento e a propensao a
fidelizacao.

Uma das abordagens mais eficazes para atender a essa nova demanda

€ a gamificacdo, conceito que consiste na utilizagdo de mecanicas tipicas de

1 Link disponivel em:
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=3184484038251764&id=127231717310360&set=a.143313
112368887&locale=hy_AM. Acessado 4 mai. 2025
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jogos como desafios, missdes, recompensas, rankings e sistemas de progressao
aplicadas em contextos que originalmente ndo sao ludicos (Zichermann &
Cunningham, 2011). Ao inserir essas dinamicas em campanhas publicitarias,
websites e aplicativos, as marcas transformam a interagdo em algo mais atrativo,
motivador e recompensador. A gamificagcdo modifica o papel do consumidor: ele
deixa de ser um simples espectador e assume o0 controle de sua jornada,
participando ativamente do processo de construcdo da experiéncia com a marca.
Consequentemente, a sensacdo de conquista, autonomia e personalizacao
fortalece a relacao afetiva entre consumidor e empresa, aumentando a retencao
da mensagem, a frequéncia de interacdo e a probabilidade de conversao.
Empresas como Nike, McDonald's e Coca-Cola ja utilizam amplamente
estratégias gamificadas em suas campanhas para fortalecer a identificacdo

emocional e estimular a agado dos consumidores.
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3 COMPONENTES DOS JOGOS

Além disso, compreendendo o poder da narrativa como ferramenta de
conexdo emocional, as campanhas publicitdrias contemporaneas investem cada
vez mais na criacdo de historias envolventes e universos simbolicos. Como
explica Escalas (2004), narrativas bem elaboradas ativam areas cognitivas e
emocionais do cérebro humano, promovendo identificagdo, empatia e confianca.
Assim, ao construir mundos ficcionais, personagens carismaticos ou jornadas de
transformacdo, as marcas conseguem nao apenas transmitir suas mensagens,
mas fazer com que o consumidor viva uma histéria com a marca. Essa estratégia
aumenta consideravelmente o tempo de interagcdo, cria uma experiéncia mais
memoravel e fortalece a lembranca da marca a longo prazo. Além disso, historias
que permitem interacdo, colaboracdo ou competicdo geram ainda mais
envolvimento, estimulando o consumidor a participar ativamente da narrativa, o
gue amplia o impacto da comunicacédo e transforma a audiéncia em defensora
espontanea da marca.

Dando continuidade a essa logica de integracdo entre narrativa, emocao
e participacdo ativa do consumidor, os advergames representam uma
manifestacdo concreta da convergéncia entre publicidade, tecnologia e
experiéncia interativa. Ao transformar a mensagem publicitaria em uma vivéncia
ludica, eles oferecem uma forma inovadora e ndo-intrusiva de comunicacgéo, na
qual o consumidor se envolve ativamente com a marca em um ambiente de
entretenimento. Essa mudanca de paradigma na publicidade digital parte do
principio de que o engajamento ocorre de maneira mais efetiva quando o
consumidor é protagonista da experiéncia, e ndo apenas receptor passivo de
informacBes (Murray, 1997). Segundo Wanick, Ranchod e Wills (2015), os
advergames criam experiéncias imersivas que aumentam significativamente o
nivel de envolvimento do usuario, favorecendo a retencdo da mensagem
publicitaria e fortalecendo a lembranga da marca. O fato de o jogador interagir
voluntariamente e permanecer engajado por mais tempo com o contetdo € um
dos fatores-chave que diferenciam os advergames dos formatos tradicionais de

propaganda.



29

Figura 12 — Jogo Smoky shroom sprint

Fonte: Gamify'? (2023)

3.1 Interatividade e engajamento

Nesse contexto, a interatividade emerge como o principal motor da
eficacia dos advergames. Quanto mais envolvente, fluida e personalizada for a
mecanica de jogo, maior sera a propensao do jogador a dedicar tempo e atencéo
a experiéncia. De acordo com Schmitt (1999), para criar experiéncias realmente
impactantes, € essencial que o0s jogos ativem simultaneamente os niveis
sensorial (por meio de estimulos visuais, sonoros e tateis), emocional (através
da criacdo de vinculos afetivos e narrativas empdaticas) e cognitivo
(proporcionando desafios que estimulem o pensamento e a tomada de decisao).
A marca, nesse cenario, deixa de ser um elemento superficial ou decorativo e
passa a integrar de forma organica o enredo, o design visual e a dinamica
emocional do jogo. Quando bem planejada, essa insercdo cria memorias de
marca mais duradouras e associadas a experiéncias positivas, ampliando
significativamente o valor simbdlico da marca na mente do consumidor.

Para maximizar o impacto e o engajamento, os advergames modernos
adotam diversas estratégias de design e narrativa. A personalizacao de desafios,
por exemplo, permite ajustar a dificuldade e o contetdo do jogo de acordo com
o perfil e as preferéncias individuais do jogador, aumentando a sensacéo de

2 Link disponivel em: https://www.gamify.com/case-studies/wendys. Acessado em 4 mai. 2025
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competéncia e gratificacdo. A criacdo de narrativas ndo-lineares que oferecem
multiplos caminhos, escolhas e finais alternativos da ao usuario maior autonomia
e reforca seu sentimento de agéncia dentro do universo do jogo (Jenkins, 2004).
Além disso, a oferta de recompensas tangiveis como brindes, cupons de
desconto, contetdos exclusivos ou beneficios reais serve como um estimulo
adicional para manter o interesse e gerar acdes concretas de engajamento e
conversédo. Essas estratégias, combinadas, ndo apenas prolongam o tempo de
interagdo do consumidor com a marca, mas também fortalecem seu vinculo
emocional e sua propensdo a adotar comportamentos de lealdade e
recomendacdo. Assim, os advergames transcendem a funcdo meramente
promocional e passam a ser instrumentos estratégicos de construcdo de
experiéncia, valor e relacionamento de marca.

Em estreita relacdo com essas estratégias, destaca-se o papel da
narrativa na estruturacdo da experiéncia do jogador. Nos jogos digitais, a
narrativa desempenha um papel central, sendo mais do que apenas um pano de
fundo: ela é uma ferramenta poderosa para criar envolvimento emocional,
motivacdo para a acao e imersdao. Segundo Murray (1997), a narrativa nos
ambientes digitais é flexivel, interativa e frequentemente nao linear, permitindo
gue o jogador construa sua proépria trajetéria dentro do universo ficcional. Essa
caracteristica oferece um potencial Unico para personalizacdo da experiéncia,
onde cada escolha pode gerar diferentes desdobramentos, aumentando a

sensacao de agéncia do jogador.
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Figura 13 — Quiz V Energy drink

Fonte: Gamify® (2023)

Além disso, o0 conceito de "narrativas emergentes” (Jenkins, 2004)
histérias que surgem espontaneamente da interacdo do jogador com 0 ambiente
evidencia como o design de mundo aberto e a liberdade de exploracao
contribuem para experiéncias Unicas e pessoais. Em jogos como The Sims ou
Minecraft, a narrativa ndo € necessariamente imposta, mas construida pela
prépria dindmica do jogador, reforcando a ideia de que, nos jogos, a histéria pode
ser tanto escrita quanto vivida.

A importancia do storytelling vai além do simples entrelacamento de
eventos; ele é responsavel por criar uma sensacao de propésito dentro do jogo,
orientando as acdes do jogador em direcao a objetivos significativos. Quando o
jogador entende o "porqué" de suas missdes, 0 envolvimento emocional se
intensifica. Histérias fortes também sdo responsaveis por dar ao jogador
momentos memoraveis, cenas impactantes e dilemas morais que permanecem
em sua memaoria, mesmo apos o término do jogo.

Por fim, a construgcdo de personagens carismaticos e profundos é
essencial para fortalecer aimersdo. De acordo com Jenkins (2004), personagens
bem desenvolvidos agem como ancoras emocionais, facilitando a identificagédo
e a empatia do jogador. Além dos personagens, o desenvolvimento de um lore

(universo de fundo complexo e detalhado) amplia a profundidade do mundo

3 Link disponivel em: https://www.gamify.com/case-studies/venergy. Acessado em 4 mai. 2025.
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ficcional, encorajando o jogador a explorar narrativas paralelas, colecionar
informacdes e teorizar sobre o universo do jogo.

Nesse contexto, é fundamental destacar que a experiéncia do jogador ndo
se constréi apenas por meio da narrativa e dos personagens, mas também
através da maneira como ele interage com o ambiente virtual. Complementando
a narrativa, a interface e o design visual sdo componentes criticos para garantir
a qualidade da experiéncia do jogador. A interface é o meio pelo qual o jogador
interage com o sistema do jogo, englobando menus, botbes, HUDs (heads-up
displays) e sistemas de feedback visual. Segundo Norman (2013), a eficiéncia
da interface depende de sua capacidade de ser intuitiva, clara e responsiva,
permitindo que o jogador foque na experiéncia ludica sem frustracdes causadas
por navegacao confusa.

Figura 14 — Jogo Run'n rest

Fonte: Gamify'* (2023)

Interfaces bem projetadas respeitam os principios da consisténcia visual
e funcional: comandos semelhantes devem gerar resultados semelhantes,
reduzindo a curva de aprendizado. Além disso, 0 excesso de informacdes na tela
pode sobrecarregar o jogador, especialmente em jogos que exigem atencao

rapida, como jogos de acao ou estratégia em tempo real. Dessa forma, o design

4 Link disponivel em: https://www.gamify.com/case-studies/resmed. Acessado em 4 mai. 2025.
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de interface precisa encontrar um equilibrio entre fornecer informacdes
suficientes para a tomada de decisGes e manter a tela limpa e acessivel.

O design grafico, por sua vez, estabelece a identidade visual do jogo,
transmitindo sentimentos e atmosferas que reforcam a narrativa. A escolha de
paletas de cores, tipografias, estilos de arte e animagdes tem um impacto direto
na percepcao estética e emocional do jogador. Em advergames, por exemplo, a
harmonizacédo entre a identidade visual do jogo e a marca que ele representa
crucial para reforcar a mensagem publicitaria de maneira natural e envolvente.

Mas também, as tendéncias de design desempenham um papel relevante.
Atualmente, estilos como minimalismo, arte low-poly e pixel art convivem com
propostas de hiper-realismo, dependendo do objetivo do jogo e do publico-alvo.
A correta leitura dessas tendéncias e sua aplicacdo estratégica podem
influenciar diretamente a aceitacdo do jogo no mercado, aumentando seu apelo
visual e fortalecendo a experiéncia do usuario.

Jaimersdo é um dos pilares mais importantes para o sucesso de um jogo,
referindo-se ao estado psicolégico em que o jogador se sente completamente
absorvido pela experiéncia virtual. De acordo com Murray (1997), a imersao pode
ser sensorial, emocional ou cognitiva, e idealmente, um jogo de sucesso
consegue combinar essas trés dimensdes para criar uma experiéncia intensa e
memoravel.

A imersao sensorial € proporcionada por recursos técnicos como graficos
de alta definicdo, efeitos sonoros tridimensionais, trilhas sonoras adaptativas e
tecnologias de realidade virtual. Esses elementos colaboram para criar uma
sensacao de presenca fisica no ambiente do jogo, fazendo com que o jogador
"esqueca” o mundo real enquanto joga.

A imersdo emocional, por sua vez, depende da forca narrativa e da
construcdo de personagens capazes de gerar empatia. Jogos que abordam
temas humanos complexos, como perda, amor ou dilemas éticos como Life is
Strange ou The Last of Us conseguem envolver o jogador emocionalmente,
criando experiéncias que ressoam além da gameplay.

Porém a imersdo cognitiva estd relacionada ao desafio intelectual
oferecido pelo jogo. Quando o nivel de dificuldade é ajustado de forma

equilibrada nem muito facil a ponto de se tornar tedioso, nem téo dificil que gere
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frustracdo o jogador entra em estado de fluxo (Csikszentmihalyi, 1990), uma
condicao de prazer profundo em que tempo e espaco parecem desaparecer.

Importante também é a distincdo entre imersédo e presenca: enquanto a
imersao € a absor¢ao pela atividade, a presenca € a sensa¢ao de que o ambiente
virtual é real. Jogos com forte presenca conseguem que o jogador "acredite"
temporariamente no mundo ficticio, tornando sua interacdo ainda mais poderosa.

Nesse sentido, a interatividade surge como um elemento essencial para
potencializar tanto a imersédo quanto a presenca. Ela € a esséncia que diferencia
0s jogos digitais de outras formas de midia, pois confere ao jogador o poder de
agir, modificar e influenciar o ambiente virtual. Murray (1997) destaca que a
interatividade é responsavel pela sensacdo de agéncia do jogador, ou seja, a
percepcao de que suas escolhas realmente importam e moldam a experiéncia.

Existem varios tipos de interatividade: fisica (interacdo com o ambiente
por meio de controles e movimentos), narrativa (decisdes que alteram a historia)
e social (interacBes com outros jogadores em ambientes online). Com o avanco
de tecnologias como VR e AR, novas formas de interacdo mais naturais e
imersivas estao sendo exploradas, abrindo caminhos para experiéncias ainda
mais envolventes.

O papel do jogador na construcao da narrativa e da experiéncia é central:
ele deixa de ser mero espectador para se tornar cocriador da histéria. Jogos que
oferecem escolhas significativas como Mass Effect ou Detroit: Become Human
exemplificam como a interatividade narrativa pode criar experiéncias unicas,
gerando diferentes desfechos a partir das a¢des do jogador.

Para potencializar o engajamento, os designers também recorrem a
mecanicas motivacionais, como sistemas de progressdo, personalizacdo de
personagens, conquistas, eventos sazonais e recompensas diarias. Essas
estratégias mantém o jogador ativo no ecossistema do jogo, fortalecendo o

vinculo afetivo e aumentando a vida atil do produto.
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Figura 15 — Aparelho VR

Fonte: Wikipedia®® (2025)

Além disso, a implementacdo de feedbacks positivos como sons de
vitoria, badges, notificacdes de missdes cumpridas gera refor¢os psicoldgicos
gque mantém o ciclo de recompensa ativo. Esses mecanismos criam uma
experiéncia gratificante, incentivando o jogador a continuar jogando e a construir
uma relacéo de longo prazo com o jogo e, no caso dos advergames, também
com a marca associada.

15 Link disponivel em: https://en.wikipedia.org/wiki/Virtual_reality_game. Acessado em 4 mai. 2025.
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4 ANALISE DOS ADVERGAMES

s

A abordagem metodolégica escolhida para este trabalho € qualitativa.
Como este trabalho busca compreender como a experiéncia do usuario €
construida dentro dos jogos publicitarios, especialmente por meio de elementos
como narrativa, design de interface, imersdo e interatividade, a abordagem
qualitativa permite uma analise mais aprofundada e interpretativa desses
aspectos. A abordagem qualitativa é especialmente relevante neste contexto
porque possibilita investigar como os elementos presentes nos advergames
contribuem para a criacdo de experiéncias significativas, conectando o jogador
a marca de forma interativa e imersiva.

A pesquisa cientifica pode ser classificada, de forma geral, em trés tipos
principais: exploratoria, descritiva e explicativa. A pesquisa exploratéria é
utilizada quando o tema ainda € pouco estudado e busca proporcionar uma
compreensao inicial do fenbmeno, levantando informacdes e hipoteses para
estudos futuros. Ja a pesquisa descritiva tem como objetivo principal observar,
registrar e descrever com precisdo as caracteristicas de determinado obijeto,
situacao ou grupo, sem, no entanto, investigar suas causas. Por fim, a pesquisa
explicativa procura identificar os fatores que determinam ou influenciam um
fendmeno, estabelecendo relacdes de causa e efeito entre variaveis.

Ja nesse trabalho sera focado o uso da pesquisa descritiva por sua
capacidade de fornecer um retrato detalhado e sistematico dos elementos que
compdem os advergames enquanto ferramentas de comunicacdo e geracdo de
experiéncia do consumidor, sendo utilizado para a pesquisa, advergames que
representam cada tipo de experiéncia sendo elas a sensorial, comportamental,
cognitiva, relacional e emocional. Esse tipo de pesquisa é fundamental quando
se busca identificar, classificar e analisar caracteristicas especificas de um
fenbmeno, sem necessariamente investigar suas causas diretas.

Existem diferentes tipos de estudo de caso, entre os quais se destacam o
estudo de caso Unico e o estudo de caso multiplo. O estudo de caso Unico
concentra-se na analise aprofundada de um unico objeto, contexto ou fendmeno
especifico, proporcionando uma visao detalhada e contextualizada. Ja o estudo

de caso multiplo envolve a analise comparativa de dois ou mais casos distintos,
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permitindo identificar padrdes, semelhancas, contrastes e variaveis que se
repetem em diferentes contextos. Neste trabalho, optou-se pelo estudo de caso
multiplo justamente por possibilitar uma compreensdo mais abrangente sobre
como diferentes advergames, desenvolvidos por marcas distintas, utilizam
elementos como narrativa, interatividade, imersdo e design visual para gerar
experiéncias no consumidor.

Dentro do estudo de caso mudltiplo existem as abordagens indutiva,
dedutiva e comparativa. Sendo a abordagem indutiva parte da observacéo de
casos especificos para, a partir da andlise dos dados coletados, identificar
padrées e gerar generalizacfes tedricas. Essa logica é util quando se busca
construir conhecimento a partir de experiéncias praticas, sem partir de hipoteses
pré-definidas. J& a abordagem dedutiva opera de maneira inversa: parte-se de
uma teoria ou hipétese previamente estabelecida, que sera testada por meio da
analise de multiplos casos, permitindo verificar se os dados empiricos confirmam
ou refutam as proposi¢des iniciais. Por fim, a abordagem comparativa visa
examinar semelhangas e diferengas entre os casos estudados, destacando as
variaveis que influenciam determinados resultados e contribuindo para uma
compreensao mais ampla e contextualizada do fenémeno que justamente sera
a qual vai ser utilizada nesse trabalho de acordo com o quadro construido a

seguir na tabela 1 e 2, na qual ja foi detalhada no capitulo 2.



Tabela 1 - Tabela autores
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Autor: Tema: Descricao
Dimensbes: Sensorial, | Design gréfico, efeitos
Brakus, Schmitt e | Emocional e Cognitiva. | sonoros, interatividade tatil,

Zarantonello (2009)

evocacao de pertencimento,
satisfacdo com conquistas,
geracdo de sentimento,
compreensao da marca,
memorabilidade.

Wanick, Ranchold e Wills
(2015)

Adaptacéo cultural,
design e interface,
mecanicas de jogo,

narrativa e personagens.

Alteracbes no conteudo de
acordo com o mercado alvo,

interface com design
elaborado e interativo,
sistema de recompensas,

diferentes narrativas e

personagens.

Murray (1997)

Imersao sensorial,
emaocional, cognitiva.

Interacdo fisica, social,

Como os elementos visuais e
sonoros, narrativa, mecanica,
interacdo com 0O Uusuario,
design, realidade aumentada

narrativa, espacial, | e realidade virtual criam um
realidade  aumentada, | ambiente  mais imersivo
realidade virtual. gerando experiéncia.

Schmitt (1999) Experiéncia  Sensorial, | O jogo envolve os 5 sentidos,
Emocional,  Cognitiva, | ativa sentimentos e emocdes,
Comportamental e |estimula o pensamento
Relacional criativo e a resolugcdo de

problemas, acdes fisicas,
atitudes e conecta o individuo
a grupos sociais, culturas ou
causas.

Fonte: Autoria prépria (2025)




Tabela 2 -Dados a serem analisados
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ADVERGAME ANALISADO

Brakus, Schmitt e|Dimensao sensorial emocional cognitiva
Zarantonello (2009)

Wanick, Adaptacao design e |mecéanicas de|narrativa e
Ranchold e | cultural interface jogo personagens
Wills (2015)

Murray (1997)

Imersao sensorial

Imersao emocional

Imerséo cognitiva

Interagdo |Interacao Interacdo Interacéo Realidade Realidade
fisica social narrativa espacial aumentada virtual
Schmitt Experiéncia |Experiéncia |Experiéncia |Experiéncia Experiéncia
(1999) Sensorial Emocional |Cognitiva Comportamental | Relacional

Fonte: Autoria prépria (2025)

A andlise serd feita através da tabela e de acordo com cada advergame
selecionado, sera identificado se o jogo possui os fundamentos listados na
tabela. Os dados serdo tratados através de uma andlise de associacdo ente
quais elementos da tabela 0 jogo possui ou ndo e o que gerou de experiéncia,
sendo a analise individual.

Os jogos foram selecionados para representar cada tipo de experiéncia
citada nesse trabalho: A experiéncia sensorial, emocional, cognitiva,
comportamental e relacional. Apos a anélise de cada jogo sera feito a relacéo
entre a experiéncia que o jogo teve na sociedade relacionado a quantidade de
elementos marcados na tabela.

Para a amostragem serdo selecionados 5 advergames representando
cada tipo de experiéncia: Chipotle Scarecrow — experiéncia emocional, Dumb
Ways to Die - experiéncia cognitiva, BMW M3 Challenge — experiéncia sensorial,

Nike Reactland — comportamental e McDonald's Happy Studio — relacional.
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4.1 Anélise 1 - Chipotle Scarecrow

A marca Chipotle Mexican Grill, fundada em 1993 nos Estados Unidos,
consolidou-se como uma rede de restaurantes especializada em comida
mexicana, destacando-se por sua proposta de oferecer alimentos frescos,
naturais e obtidos de forma sustentavel. Seu posicionamento é baseado no
conceito “Food with Integrity” (Comida com integridade), que valoriza praticas
alimentares éticas e responsaveis. Alinhada a esses valores, em 2013, a marca
lancou o advergame Chipotle Scarecrow, desenvolvido em parceria com o
estudio Moonbot Studios, como parte de uma campanha institucional que
buscava promover a conscientizacao sobre os problemas da industria alimenticia
industrializada. Disponivel inicialmente para dispositivos iOS e na web, o jogo
combinava narrativa emocional com jogabilidade acessivel em estilo side-
scrolling 2D, colocando o jogador no papel de um espantalho que trabalha para

a ficticia empresa "Crow Foods".

Figura 16 — Empresa Crow Foods

Fonte: Ifitshipitshere!® (2013)

Mesmo ndo conseguindo jogar, pois o jogo foi langado apenas para o 10S,
o sistema utilizado pelos aparelhos da Apple, é possivel analisar ao longo do
trailer'’, que o personagem percebe os impactos negativos da producdo em
massa e embarca em uma jornada para oferecer refeicbes preparadas com

16 Link disponivel em: https://www.ifitshipitshere.com/chipotles-the-scarecrow-the-film-the-game-and-
a-look-behind-the-scenes/. Acessado em 24 mai. 2025.

17 Link disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=Cpp8Xpn7hEo&t=186s. Acessado em 24 mai.
2025.
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ingredientes naturais e livres de processos industriais, representando
simbolicamente a proposta de valor da Chipotle. Assim, o objetivo do jogo era
conduzir o jogador por uma experiéncia sensivel e reflexiva, incentivando a
coleta de alimentos saudaveis, a superagéo de obstaculos e, por fim, o preparo
de refeicdes com ingredientes saudaveis para os clientes em um food truck.
Essa estrutura ludica permitiu a marca comunicar seus principios de forma
nao intrusiva, emocionalmente envolvente. Levando o advergame a ter um
impacto expressivo: o curta de divulgagao alcancou milhdes de visualizagdes no
YouTube, 0 jogo obteve ampla aceitagdo entre os usuarios!® e criticos, e a
campanha recebeu diversos prémios internacionais, incluindo Cannes Lions e

Clio Awards.

Dimensdes do game: Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009)

Contemplando a dimenséao sensorial, emocional e cognitiva dos autores
Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), podemos analisar que o0 jogo a presenta
Cenarios com cores suaves, como tons pastéis e tons terrosos, que contrastam
com o ambiente sombrio da féabrica industrial representada pela ficticia "Crow
Foods".

Esse contraste cria uma atmosfera de acolhimento e esperanca fora da
fabrica, mas ja dentro dela, cria um ambiente frio, sem vida e todo mecanizado,
mas tudo apresentado de forma delicada, A trilha sonora foi uma verséo
melancdlica da musica “Pure Imagination'®”, provocando ao ouvinte sensacdes
de tenséo, duvida e tristeza, mas o tom da musica muda quando o espantalho
se encontra com a fazenda e os alimentos organicos, com a masica trazendo um
tom de esperanca e motivacdo. Esses recursos sensoriais criam uma
ambientac&o Unica e memoravel, tornando a experiéncia estética um elemento-
chave na construgéo da percepc¢ao da marca. Assim, o jogo estimula os sentidos

de forma intencional, e faz com que o jogador se envolva com o visual e auditivo.

18 Link disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=YTkydCoUYaQ. Acessado em 24 mai. 2025.

19 Link disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=1tKirSXbK1Y. Acessado em 24 mai. 2025.
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Figura 17 — Tons representados no jogo

Fonte: Beefrunner® (2013)

Ja para o lado emocional do jogo, a todo momento expde a diferentes
sentimentos, comecando pela duvida que o personagem gera, de se ainda ha
esperanca no mundo em que o proprio vive e que nds vivemos. A historia gera
uma reflexdo e compaixdo pela personagem, com um toque de esperanca por
um mundo melhor, assim no qual vivemos. Essas emocdes contribuem para
gerar uma conexdo emocional entre o jogador e o enredo. E apés finalizar o jogo
como recompensa, o0 jogador ganharia um produto gratuito (taco) nas lojas da
Chipotle.

Por fim, o0 jogo ndo apresenta grande nivel de complexidade, mas a cada
fase concluida os obstaculos vdo aumentando se tornando mais dificeis,
dificultando a vida do personagem. Possui também a interatividade sensorial na
qual o jogador deve girar seu aparelho celular para a direcdo que ele queira que

o0 personagem mova fazendo com que a interagdo com o jogo aumente.

20 Link disponivel em: https://beefrunner.com/2013/09/12/chipotle-takes-on-big-food-with-animated-
scarecrow/. Acessado em 24 mai. 2025.
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Design e mecanicas: Wanick, Ranchod e Wills (2015)

De acordo com a adaptacao cultutal de Wanick, Ranchod e Wills (2015)
Chipotle Scarecrow € um advergame desenvolvido especificamente para o
publico norte-americano, com o foco na industria alimenticia e a busca de
melhorar a alimentacdo por meio de alimentos saudaveis. A critica a industria
alimenticia é embutida em uma narrativa simbdlica, onde “Crow Foods”
representa uma corporacao genérica e opressora. A escolha de um espantalho
como personagem principal remete a agricultura tradicional norte-americana,
evocando temas universais de ética no consumo. A metafora do jogo permite
gue a mensagem transcenda fronteiras culturais, adaptando-se ao consumidor
moderno.

O design visual do jogo é estilizado, com uma estética artistica que
combina elementos de livros infantis e da animacéo 2D, reforcando a ideia de
uma historia atual. A interface é intuitiva, responsiva e fluida, com menus
simples, comandos acessiveis e navegacdo amigavel, para usar basta
selecionar a fase que quer jogar, sendo cada uma liberada apds o seu termino,
dando uma certa progressdo no jogo. O controle do personagem é direto e
natural, o que facilita a compreensdo e mantém o foco na narrativa e na
experiéncia.

As mecanicas séo simples, baseadas em plataforma 2D (side-scrolling??),
mas eficazes. O jogador coleta ingredientes, evita obstaculos e interage com o
ambiente, participando de minijogos que refletem escolhas alimentares éticas. A
simplicidade das mecanicas favorece a imerséo e a assimilacdo da mensagem,
sem sobrecarregar o0 jogador com comandos complexos. Essas mecanicas
reforcam o discurso da marca ao colocar o jogador no papel de um agente da
mudanga alguém que pode “consertar” o sistema ao escolher o caminho dos

alimentos saudaveis.

21 “side scrolling” é um termo em inglés que representa um jogo em que as acdes sdo de perspectiva

lateral. Link disponivel em: https://canaltech.com.br/games/o-que-e-um-jogo-side-scrolling/. Acessado
em 24 mai. 2025.
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Figura 18 — Interface do jogo

Fonte: Youtube?? (2014)

Figura 19 — Side scrolling

[T} Deliver 7 crates

Fonte: Youtube® (2014)

A narrativa consiste no espantalho, um trabalhador qualquer da fabrica,
gue ao ver 0s meios que sao utilizados para fabricar a comida, passa a agir em
defesa da natureza e da alimentacdo ética, personificando os valores da

Chipotle. N&o ha dialogos, mas a ambientacéo, trilha sonora e progresséo visual

22 Link disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=DI-6C1elTI8. Tempo: 15’47”. Acessado em 24
mai. 2025.
B Link disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=DI-6C1elTI8. Tempo: 15’47”. Acessado em 24
mai. 2025.
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contam uma historia poderosa e isso esta em perfeita consonancia com o
conceito de storytelling culturalmente adaptado, como apontam Wanick,
Ranchod e Wills (2015), que valorizam historias que transmitem valores de

marca de forma simbdlica, sensivel e emocional.

Tipos de Imerséo - Janet Murray (1997)

A ambientacgdo visual € meticulosamente trabalhada, com cores suaves,
estética simples e design desenhado a méo, que evocam uma sensacao de
encantamento e critica ao mesmo tempo. A trilha sonora, como ja falado
anteriormente, € emocional e mexe com o jogador, sendo usada ndo apenas
como fundo musical, mas como recurso narrativo. ISSo se encaixa na ideia de
Murray (1997) de que a imersdo sensorial depende da qualidade técnica e
estética dos recursos que ativam os sentidos e “envolvem” o jogador no mundo
virtual.

O jogador acompanha a transformacédo do personagem de cumplice
silencioso a defensor de um novo sistema alimentar e essa jornada gera empatia,
indignacédo, esperanca e até compaixao. O sentimento de impoténcia diante da
industria € contrastado com a possibilidade de mudanca por meio de acfes
simples. Essa imersao emocional profunda, que acompanha o desenrolar da
narrativa, conecta jogador e personagem fazendo com que ambos compartilhem

das mesmas motivagoes.

Figura 20 — Dentro da fabrica

Fonte: Youtube?* (2014)

2 Link disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=DI-6C1elTI8. Tempo: 1’39”. Acessado em 24
mai. 2025.
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A imersao cognitiva do jogo se baseia na reflexdo critica sobre questdes
sociais complexas, como o modelo industrial de producédo de alimentos, ética no
consumo e alternativas sustentaveis. O uso de metéaforas visuais, como 0s
animais automatizados e as fabricas sombrias, estimula o pensamento
simbdlico, e faz com que o jogador veja semelhanc¢a no jogo e com 0s possiveis
meétodos atuais da industria. Isso corresponde ao conceito de imersao cognitiva
de Murray (1997), em que o jogador se envolve intelectualmente com o contetdo
e constrdi sentido a partir da experiéncia ladica.

Tipos de Interacdo — Janet Murray (1997)

Em relacdo a interatividade fisica o0 jogo envolve apenas a movimentagao
do personagem por meio da inclinagéo do aparelho.

Chipotle Scarecrow € um jogo individual e ndo oferece integracdo com
redes sociais ou outros jogadores. A experiéncia € individual, sem elementos
multijogador ou competitivos, porém, gerou um enorme alcance nas redes socias
por meio da propagacao de relatos e experiéncias que o0 jogo gerou.

Embora o jogador ndo controle diretamente os rumos da narrativa, suas
acOes como completar fases, coletar ingredientes e servir alimentos influenciam
0 progresso da historia. O jogo € uma narrativa guiada com interacdo simbdlica,
onde o jogador participa da construcdo do enredo ao vivencia-lo ativamente.

E permitido ao jogador explorar os espacos dentro do jogo. Cada fase
representa um novo ambiente com elementos e desafios diferentes. Isso cria
uma interacdo espacial narrativa, em que O espago comunica parte da
mensagem do jogo.

O jogo, por ter sido langado para aparelho celular em 2013, n&o utiliza a
realidade aumentada (RA) ndo integrando elementos digitais com o mundo

fisico, tampouco a realidade virtual (VR) sem o uso do 3D imersivo.
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Figura 21 - Plantacao

y Planf diverse crops at Scarecrow Farms

y ——

Fonte: Moonbot-studios?® (2014)

Tipos de experiéncia — Schmitt (1999)

Dos 5 sentidos, 3 estdo altamente presentes no game como: graficos
simples com ambientes de uma cidade sombria e industrial, mas também com
cenarios de natureza e tranquilidade. Par a audicdo, é possivel perceber sons
de fabricas, maquinas e a tranquilidade e siléncio da area rural. Além da parte
tatil que consiste em controlar o espantalho mexendo o celular para os lados

fazendo o voar, correr, evitar obstaculos e realizar tarefas.

Figura 22 — Espantalho voando

Fonte: Moonbot-Studios®® (2013)

% Link disponivel em: https://moonbot-studios.fandom.com/wiki/The_Scarecrow. Acessado em 24 mai.
2025.

26 Link disponivel em: https://moonbot-studios.fandom.com/wiki/The_Scarecrow. Acessado em
24 mai. 2025.
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O jogo foi langando junto ao curta, que através da reportagem da Forbes?’
foi possivel analisar que, as pessoas néo viram o video como uma forma de
publicidade, mas sim de uma narrativa sobre uma empresa criticando a forma de
cultivacédo dos Estados Unidos. A jornada do espantalho motivou as pessoas a
jogarem o0 jogo 0 que conectou 0s sentimentos pessoais a narrativa institucional
da Chipotle.

Figura 23 — Comentadrio via X

Q Elijah Wood

The Scarecrow: youtu.be
/lUtnas5ScSE via @youtube

chipotletweets a beautifully
animated piece with an inspiring
message.

Fonte: X?8 (2014)

O jogo exige reflexdo sobre temas como sustentabilidade, producao de
alimentos e ética no consumo, provocando o consumidor a refletir sobre as
mensagens que o0 jogo passa, além dos desafios. O simbolismo visual e o enredo
encorajam o pensamento critico ponto central da experiéncia cognitiva.

No aspecto comportamental, 0 jogo néo incentiva diretamente mudancas
de estilo de vida ou ac¢des fisicas concretas fora do ambiente digital. Embora
promova valores, ele ndo exige ou recompensa atitudes no mundo real.

O jogo néo possui elementos sociais, comunidades virtuais ou interacdes
entre jogadores. A experiéncia é focada no individuo e ndo promove vinculo com
grupos ou rede.

Portanto foi possivel perceber que, o diferencial do advergame Chipotle
Scarecrow esta na sua forte carga narrativa e na construcdo de uma jornada
emocional com base na critica a industria alimenticia industrial. O jogo utiliza
uma estética artistica suave, narrativa simbdlica e uma trilha sonora reflexiva

para provocar empatia e promover valores alinhados a marca, como alimentacéo

27 Link disponivel em: https://www.forbes.com/sites/davidvinjamuri/2013/09/13/chipotle-
scarecrow-makes-enemies-to-win-customers/. Acessado dia 24 mai. 2025.
28 Link disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=YTkydCoUYaQ. Acessado dia 24 mai. 2025.
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7

saudavel e praticas sustentiveis. A experiéncia emocional é amplamente
ativada, conforme apontado por Schmitt (1999), enquanto Brakus, Schmitt e
Zarantonello (2009) destacam sua capacidade sensorial e cognitiva parcial.
Apesar de ndo possuir interacdo social ou realidade aumentada, o jogo se
destacou pela profundidade simbolica e pela conexdo afetiva gerada com o
consumidor, como comprovado pelos prémios recebidos e pelo sucesso da

campanha.



Tabela 3 -Dados analisados
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ADVERGAME - CHIPOTLE SCARECROW

Brakus, Schmitt e
Zarantonello (2009)

Dimensao sensorial

v

Emocional /

Cognitiva \/

Wanick,
Ranchold
Wills (2015)

e

Adaptacéo

cultural /

design e

interface J

mecanicas de

jogo /

narrativa e

personagens

v

Murray (1997) . ) / Imersdo emocional |Imersdo  cognitiva
Imerséo sensorial

Interacdo | Interacao Interacao Interacao Realidade Realidade

o narrativa espacial

flslcaJ social X ’ , aumentada X virtual X

Schmitt Experiéncia |Experiéncia |Experiéncia |Experiéncia Experiéncia

(1999) Sensorial Emocional |Cognitiva Comportamental | Relacional

Fonte: Autoria prépria (2025)
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4.2 Anélise 2 - Dumb Ways to Die

O advergame Dumb Ways to Die surgiu como uma extenséo da premiada
campanha de seguranca publica lancada em 2012 pela Metro Trains Melbourne,
empresa responsavel pela operacao ferroviaria em Melbourne, Australia. Com o
intuito de reduzir acidentes em trilhos e estacdes de trem, a campanha apostou
em uma abordagem inusitada: ao invés de apelos dramaticos, optou por utilizar
0 humor negro e a estética cartoon para comunicar comportamentos seguros. A
musica original, com animacgdes carismaticas de personagens se envolvendo em
mortes absurdas, viralizou mundialmente o que levou a expansdo da iniciativa
para outras midias, incluindo jogos digitais.

Nesse contexto, o jogo Dumb Ways to Die foi langado para dispositivos
moveis (I0S e Android), o jogo também ganhou versdes web, permitindo maior
alcance entre diferentes publicos. A plataforma digital foi escolhida
estrategicamente para dialogar com um publico jovem, habituado a consumir
entretenimento por meio de smartphones e tablets.

A jogabilidade é simples: o jogador deve completar rapidamente uma série
de minijogos com desafios absurdos e perigosos, como atravessar trilhos de
trem, brincar com piranhas ou remover um garfo de uma torradeira. O desafio é
manter os personagens vivos, exigindo reflexos rapidos, raciocinio l6gico e
coordenacao motora, caracteristicas que evidenciam a forte dimensao cognitiva
do jogo. De acordo com a gameplay a cada erro custa uma vida, totalizando 3
mortes 0 jogo acaba e a progressdo acelera conforme o jogador avanca,
promovendo uma aprendizagem pela repeticéo e pelo erro.

Ao utilizar essa mecéanica, o advergame cumpre um papel educativo claro:
desestimular comportamentos imprudentes, como correr em plataformas,
atravessar fora da faixa ou brincar perto de trilhos. Com isso, o jogo vai além do

entretenimento, promovendo mudangas comportamentais reais em seu publico.
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Figura 24 - Tela de fim de jogo

YOU EARNED

2059

YOU ARE ONLY 0 POINTS AWAY FROM YOUR HIGH SCORE,
‘WOULD YOU LIKE TO WATCH A VIDEO TO GET AN EXTRA LIFE?

Fonte: Captura de tela do jogo pelo autor?® (2025)

O objetivo do jogo, portanto, esta totalmente alinhado a misséo
institucional da Metro Trains: promover seguranc¢a por meio da conscientizacao
lidica. J& o objetivo da marca, nesse caso, € de interesse publico uma inovacao
dentro do universo dos advergames, que geralmente estdo associados a
campanhas comerciais. Ao adotar uma abordagem narrativa envolvente e
cOmica, o0 jogo torna a mensagem de seguranca acessivel, memoravel e
compartilhavel.

Os resultados do advergame segundo a propria Metro Trains Melbourne,
teve uma reducdo de 21% nas mortes e acidentes nas ferrovias apenas no
primeiro ano de campanha. Além disso, o0 jogo ultrapassou 350 milhbes de
downloads ao redor do mundo (dados atualizados até 2023), sendo traduzido
para diversos idiomas e expandido para outras versoes e aplicativos derivados,
como Dumb Ways to Die 2 e Dumb Ways to Draw. Reportagens de veiculos
como The Guardian® destaca a campanha como “um marco na forma como a
comunicacdo publica pode se aliar ao entretenimento digital para promover

mudancas reais de comportamento”.

2 Captura de tela. Acessado em 24 mai. 2025.
30 Link disponivel em: https://www.theguardian.com/media/2013/jun/22/cannes-lions-advertising-
awards. Acessado em 3 jun. 2025.
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Dimensdes do game: Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009)

O jogo oferece uma experiéncia sensorial rica e envolvente. Os graficos
coloridos e estilizados, aliados a animagdes fluidas, capturam imediatamente a
atencao do jogador. A trilha sonora, especialmente a musica tema "Dumb Ways
to Die", € cativante e contribui para a imersdo no ambiente do jogo. Esses
elementos sensoriais sdo fundamentais para atrair e manter o interesse do
publico.

Um estudo publicado pela AdNews3! analisou a campanha sob a 6tica da
neurociéncia e concluiu que "o video teve um impacto 24% mais eficaz em
mulheres do que em homens". O jogo utiliza de humor acido e personagens
carismaticos para evocar emocoes variadas, desde o riso até a empatia. Essa
abordagem emocional torna a mensagem de seguran¢ga mais memoravel e
impactante.

Dumb Ways to Die desafia os jogadores com minijogos que exigem
raciocinio rapido e tomada de decisGes sob pressao, de modo que a cada fase
a velocidade do jogo aumento a dificuldade de reac&o. Essa mecanica estimula
0 engajamento cognitivo, promovendo a aprendizagem de comportamentos
seguros de forma ludica.

Figura 25 - Aceleragdo do jogo

FASTER!

Fonte: Captura de tela do jogo pelo autor® (2025)

31 Link disponivel em: https://www.adnews.com.au/news/opinion-dumb-and-dumber-ways-to-die.

Acessado em 3 jun. 2025
32 Captura de tela. Acessado em 24 mai. 2025.
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Design e mecéanicas: Wanick, Ranchod e Wills (2015)

Dumb Ways to Die demonstrou uma notavel capacidade de adaptagéo
cultural, expandindo sua mensagem de seguranca ferroviaria para diferentes
contextos culturais ao redor do mundo. A campanha original, criada na Australia,
foi adaptada para diversos paises, incluindo versdes em espanhol e outras
linguas, permitindo que a mensagem ressoasse com publicos diversos.

O design visual do jogo é caracterizado por graficos simples, coloridos e
personagens cativantes, conhecidos como "beans" ou feijdes. Essa abordagem
visual facilita a compreensdo e 0 engajamento dos jogadores,
independentemente de sua idade ou cultura. A interface do jogo é intuitiva,
permitindo que o0s jogadores interajam facilmente com o0s minijogos e
compreendam rapidamente os objetivos de cada desafio.

As mecanicas de jogo sao projetadas para serem simples e acessiveis,
com minijogos simples que exigem reflexos rapidos e tomada de decisdo sob
pressdo. Cada minijogo apresenta uma situacdo absurda e perigosa que 0s
jogadores devem evitar, reforcando a mensagem de seguranca de forma ludica
e envolvente. A variedade de minijogos e a dificuldade crescente mantém os
jogadores engajados, incentivando a repeticdo e o que fazer para se manter em
seguranca.

Figura 26 - Corrida contra jacaré

Fonte: Captura de tela do jogo pelo autor3? (2025)

33 Captura de tela. Acessado em 24 mai. 2025.
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Cada personagem, possui caracteristicas distintas e enfrenta desafios
especificos, tornando a experiéncia do jogo mais personalizada e envolvente. A
combinacao de humor acido e personagens adoraveis cria uma narrativa Unica
que equilibra entretenimento e educacdo. Essa abordagem narrativa foi
amplamente reconhecida e premiada, contribuindo para o sucesso duradouro da

campanha.

Tipos de Imers&o — Murray (1997)

O jogo oferece uma experiéncia sensorial envolvente, combinando
elementos visuais e auditivos de forma harmoniosa para capturar a atencéo do
jogador. Os personagens séo feitos com expressoes faciais exageradas que
transmitem emocdes de maneira eficaz. Para a parte sonora, a masica tema
"Dumb Ways to Die" € simples, repetitiva e pode ser facilmente memorizada. A
parte tatil consiste em mexer o celular para os lados ou clicar e fazer circulos na
tela do celular.

A imersao emocional do jogo se deve especialmente ao fato do humor
acido trabalhado de uma forma leve, mas com consequéncias do que pode
acontecer em (figura 27) determinadas situacdes propostas como na imagem a
seguir, que mostra o que pode acontecer caso uma pessoa acorde um urso
enquanto ele dorme.

Figura 27 - ndo corra perto de um urso

Fonte: Captura de tela do jogo pelo autor3*(2025)

34 Captura de tela. Acessado em 24 mai. 2025.
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De acordo com uma andlise publicada no Medium (2023)3°, "o jogo tornou-
se o aplicativo niumero um em 90 paises”, indicando seu amplo alcance e eficacia
em transmitir mensagens educativas por meio de interacdes cognitivamente

estimulantes.

Tipos de Interacdo — Murray (1997)

Dumb Ways to Die incorpora interacdes fisicas através de minijogos que
exigem ac0Oes rapidas e precisas dos jogadores, como tocar, deslizar ou agitar o
smartphone ou tablet. Essas interacdes promovem uma conexao tatil com o jogo,
aumentando o engajamento do usuério.

Embora o jogo original seja predominantemente single-player, ele
fomentou uma ampla interacdo social fora do ambiente do jogo. A campanha
viralizou nas redes sociais, com usuarios compartilhando pontuacdes, criando
memes e produzindo versdes cover da musica tema. A popularidade do jogo nas
redes sociais, especialmente no TikTok, demonstra seu impacto emocional
continuo. A conta oficial de Dumb Ways to Die no TikTok possui milhées de
seguidores e bilhdes de visualizacbes, indicando um forte engajamento
emocional com o publico.

A narrativa do jogo é construida em torno dos personagens que enfrentam
situacdes de perigo de maneira humoristica, e cabe ao jogador resolver os
problemas de cada personagem de maneira que consigam sair com vida.

O mundo espacial € limitado a tela do celular e de cada minijogo, ndo

sendo possivel explorar o mundo.

% Link disponivel em: https://emiliemoreau.medium.com/the-effectiveness-of-a-serious-game-dumb-
ways-to-die-78fb778cdb15. Acessado em: 3 jun. 2025
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Figura 28 - Conta do TikTok
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Fonte: Captura de tela do jogo pelo autor 3¢ (2025)

A narrativa do jogo é construida em torno dos personagens que enfrentam
situacdes de perigo de maneira humoristica, e cabe ao jogador resolver os
problemas de cada personagem de maneira que consigam sair com vida.

O mundo espacial é limitado a tela do celular e de cada minijogo, ndo

sendo possivel explorar o mundo.

Tipos de experiéncia — Schmitt (1999)

A experiéncia sensorial do jogo se deve pelo conjunto do todo com
personagens caricatos e coloridos, efeitos sonoros em cada minijogo e a
importancia do toque para realizar as a¢des rapidas para salvar os personagens.
Com o langcamento de Dumb Ways: Free For All em plataformas de realidade
virtual, a interagéo fisica foi ainda mais aprofundada. Na versdo VR, os jogadores

36
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utilizam controladores de movimento para realizar acées dentro do ambiente

virtual, proporcionando uma experiéncia mais imersiva e corporal.

Figura 29 - Nao brinque com abelhas
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Fonte: Captura de tela do jogo pelo autor3’ (2025)

Por mais que o jogo tenha a intengéo de passar a mensagem do que nao
fazer nas situacdes propostas, o fato da dificuldade e velocidade aumentarem a
cada desafio, faz com que o jogador entre em um ciclo de querer saber até onde
0 jogo pode ir com as situacfes inesperadas e até mesmo, esse processo cria
uma conexao de sentimento pelo novo e por qual nova forma de morrer 0 jogo
mostrara.

Os desafios, ficam cada vez mais dificeis e com menos tempo para
solucionar cada um deles, da forma que o jogador acaba desenvolvendo a
capacidade de superar desafios e analisar o que deve ser feito em cada mini
jogo.

A campanha incentivou mudangas comportamentais reais, com milhdes
de pessoas se comprometendo a agir de forma mais segura ao redor de trens.
De acordo com o estudo de caso da Smith Brothers Media (2022)%8, "a PSA

alcangcou um compromisso de 127 milhGes de pessoas para serem mais seguras

37 Captura de tela. Acessado em 24 mai. 2025.
38 Link disponivel em: https://smithbrothersmedia.com.au/get-smarter/case-study-dumb-ways-to-die/.
Acessado em: 3 jun. 2025
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ao redor dos trens, bem como uma reducdo de 10 a 20% em acidentes
relacionados a trens em fevereiro do ano seguinte".

Originalmente concebido como uma campanha de seguranca ferroviaria,
Dumb Ways to Die rapidamente transcendeu seu propoésito inicial,
transformando-se em uma plataforma interativa que incentiva a colaboragéao e
competicdo entre jogadores ao lancamento do segundo jogo, que permitiu os
jogadores a se unir em equipes representadas por personagens especificos,
contribuindo com suas pontuacdes para rankings globais.

Com isso, foi possivel observar o ponto principal do jogo sendo o,
engajamento cognitivo proporcionado por minijogos que exigem raciocinio
rapido, decisfes sob pressédo e coordenacdo motora, alinhando-se fortemente a
dimenséao cognitiva segundo Brakus (2009) e Schmitt (1999). A estética ludica,
personagens carismaticos e humor acido tornam a mensagem educativa mais
memoravel. Além disso, houve ampla interacdo social fora do jogo por meio de
redes sociais e viralizacao de conteudo, o que ampliou sua relevancia cultural. A
campanha superou o objetivo inicial de seguranca publica, promovendo uma

mudanca comportamental mensuravel, com queda nos acidentes ferroviarios.



Tabela 4 - Dados analisados
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ADVERGAME - DUMB WAYS TO DIE

Brakus, Schmitt e
Zarantonello (2009)

Dimensao sensorial J

Emocional /

Cognitiva \/

Wanick, Adaptacao design e |mecéanicas de|narrativa e
Ranchold e ersonagens

_ cultural / interface / jogo / P J
Wills (2015) X
Murray (1997) . ) , Imersdo emocional |Imersdo  cognitiva

Imers&o sensorial

Interacdo | Interacéo Interacéo Interacéo Realidade Realidade
- narrativa espacial
f|3|ca/ social X % % aumentada X virtual X
Schmitt Experiéncia |Experiéncia |Experiéncia | Experiéncia Experiéncia
(1999) Sensorial Emocional |Cognitiva Comportamental | Relacional

Fonte: Autoria prépria (2025)




61

4.3 Analise 3 - BMW M3 Challenge

A BMW (Bayerische Motoren Werke), fundada em 1916 na Alemanha, é
mundialmente reconhecida como uma das principais fabricantes de veiculos de
luxo, destacando-se por sua engenharia de precisédo, design sofisticado e alta
performance. Sempre comprometida com a inovacdo, a marca alema
desenvolve estratégias de marketing alinhadas ao seu posicionamento premium,
buscando promover ndo apenas seus produtos, mas também a experiéncia
sensorial que envolve dirigir um BMW. Dentro dessa l6gica, a empresa investiu
em acdes de marketing digital que ndo apenas divulgam seus modelos, mas
permitem ao publico vivenciar suas qualidades técnicas e emocionais de forma
interativa.

Foi com esse propésito que surgiu o BMW M3 Challenge, um advergame
lancado em 2007, desenvolvido pela 10tacle Studios em parceria com a BMW.
Disponivel como um jogo gratuito para computadores (PC), a plataforma
escolhida foi estratégica: ao adotar o formato de simulador de corrida com alto
realismo, a marca garantiu 0 acesso ao publico entusiasta de automédveis e
jogadores que valorizam precisdo e imersao. A interface foi projetada para
oferecer uma reproducao fiel do modelo BMW M3 Coupé, tanto em termos de
estética quanto de dirigibilidade, criando uma experiéncia que vai além da
visualizacao estatica de um veiculo.

O gameplay do BMW M3 Challenge consiste em simular corridas com o
M3 no famoso circuito de Ndirburgring, permitindo ao jogador testar o
desempenho do carro em diferentes modos como corrida rapida, contra o tempo
ou multiplayer. A forma com que o controle do carro e a ambientagdo sonora
reforcam a proposta de realismo, simulando com precisdo o comportamento do
carro em curvas, frenagens e aceleragbes. Com isso, o0 jogador passa a ter uma
experiéncia sensorial auténtica, conectando-se aos valores da marca através do
prazer de dirigir, mesmo que virtualmente. A sensacéo de controle, os sons do
motor e os detalhes do cockpit do veiculo funcionam como elementos que

traduzem a experiéncia fisica para o ambiente digital.
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Figura 30 — Pista de Nurburgring
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Fonte: Currusracing®® (2025)

O objetivo principal do jogo € proporcionar ao usuario um test drive virtual
completo e envolvente, reforcando a identidade da BMW como uma marca
voltada a emocdo, a tecnologia e a performance. Ao transformar a
experimentacdo do produto em uma vivéncia imersiva, a BMW conseguiu
estreitar a relacdo entre o consumidor e o veiculo, oferecendo uma amostra
simbdlica do que é possuir e dirigir um M3. Trata-se, portanto, de uma campanha
publicitaria que se apoia na imersdo sensorial para estimular o desejo de
consumo, associando a marca a sensacdes como velocidade, controle e
sofisticacao.

Os resultados do BMW M3 Challenge foram expressivos: o advergame
alcancou milhares de downloads ao redor do mundo de acordo com uptodown
(2025)%°, sendo amplamente comentado por entusiastas e veiculos
especializados em automobilismo e jogos. Além do aumento de visibilidade para
o modelo M3, o jogo contribuiu para fortalecer a imagem institucional da BMW

como referéncia em inovagao e experiéncia do usuario.

3% Link disponivel em: https://www.currusracing.com/en/circuits/circuit-nurburgring/circuit-maps-
nurburgring. Acessado em 24 mai. 2025.

40 Captura de tela. Jogo disponivel em: https://bmw-m3-challenge.en.uptodown.com/windows. Acessado
em: 3 jun. 2025.
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Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009)

BMW M3 Challenge entrega uma experiéncia sensorial altamente
elaborada. A fidelidade visual do carro e do circuito de Nirburgring, somada ao
som do motor, efeitos de aceleracdo e ambientacdo sonora, ativam
intensamente os sentidos do jogador. Além do jogo ter uma resposta tatil muito
rapida os comandos de aceleracdo, frenagem e direcdo. Isso alinha-se a
proposta de Brakus et al. (2009), que associam essa dimensao a estimulagéo
visual, auditiva e tatil (neste caso, por meio da simulacéo realista de conducao).

O jogo te compensa nas emocdes relacionadas a velocidade, competicéo,
superacao de desafios e prazer em dirigir. Mesmo sem personagens ou narrativa
tradicional, a sensacdo de conduzir um carro esportivo em uma pista iconica
ativa emocdes como adrenalina e entusiasmo.

Por se tratar de um jogo de corrida, ele trabalha com o raciocino e a
percepcao de espaco tempo, pois € necessério fazer tomadas de decisbes em
momentos especificos como fazer uma curva em alta velocidade, ou ter que frear
rapidamente o carro. No entanto, a resolucdo de problemas nao esta presente

no jogo.

Figura 31 — Foto dentro do carro

Fonte: Captura de tela do jogo pelo autor*! (2025)

41 Captura de tela. Jogo disponivel em: https://bmw-m3-challenge.en.uptodown.com/windows. Acessado
em 24 mai. 2025.
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Wanick, Ranchod e Wills (2015)

O jogo possui apelo global por se tratar de uma paixdo mundial que é o
automobilismo, ele apresenta valores e simbolos culturais europeus por ser
ambientado na pista alema de Nurburgring. Isso demonstra que a marca pensou
no escopo geral dos fas por velocidade pelo mundo inteiro, valorizando seu
produto e expondo o0s jogadores a marca a todo momento.

O design é realista e funcional, com menus intuitivos e interface limpa. Na
parte de interface pode notar-se que na foto a seguir € possivel analisar a
disposicéo dos botdes a direita sendo todos muito simples e intuitivos, fazendo
com que o foco seja a corrida.

Figura 32 — Interface inicial
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Fonte: Captura de tela do jogo pelo autor*? (2025)

As mecanicas sédo centradas no realismo: fisica de conduc¢do, resposta do
volante, dindmica de curvas e frenagem. Essas mecéanicas aumentam a imersao
e oferecem uma experiéncia Unica, simulando um test drive sendo uma das

intencdes do jogo que € levar o publico a testar o modelo 13 da BMW.

42 Captura de tela. Jogo disponivel em: https://bmw-m3-challenge.en.uptodown.com/windows. Acessado
em 24 mai. 2025.
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O jogo ndo possui uma narrativa ou personagens. Ele é focado na sua

experiéncia na pista e na competicao contra outros jogadores.

Murray (1997) — Tipos de Imersao

A imersao sensorial presente nesse jogo utiliza a ambientacao interna de
uma BMW I3 com gréficos e efeitos sonoros do préprio carro inserindo o jogador
em um ambiente realista de corrida, criando uma imersdo de “estar dentro do
carro”.

O jogo possui um modo multiplayer, porem por se tratar de um jogo mais
antigo, esse modo esta desabilitado para se jogar contra outras pessoas. Mesmo
sem historia, o0 jogo gera envolvimento emocional pela acdo, conforme descrito
por Murray (1997) como um dos pilares da imerséao.

Embora o jogador precise estar atento a decisdes rapidas durante a
corrida, o jogo ndo exige planejamento complexo ou raciocinio para resolugdo

de problemas, quebra cabecas ou enigmas.

Murray (1997) — Tipos de Interagdo

Presente através dos comandos via teclado ou volante de simulador. A
simulacédo da direcdo é uma forma direta de interacdo fisica, com resposta tatil
principalmente usando periféricos como volante.

A interacao social esteve presente nos modos multiplayer ou até mesmo
no modo de jogo local, na qual mais de uma pessoa poderia jogar no mesmo
computador permitindo a competicdo entre jogadores, sendo a narrativa do jogo

inteiramente relacionada a corrida e testar o modelo 13 da BMW
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Figura 33 — Multiplayer local

AN LOBBY

Fonte: Captura de tela do jogo pelo autor* (2025)

E possivel a interacdo do jogador com o carro podendo fazer alteracées
na suspencao, distancia do acento para o volante, testar o som do motor do carro
e interagindo com o espaco tridimensional do circuito. Isso caracteriza
exploracdo e dominio do espaco virtual, sendo uma forte forma de interacédo
espacial. O jogo néo foi criado para ter elementos de realidade aumentada (RA)

ou realidade virtual (VR)

43 Captura de tela. Jogo disponivel em: https://bmw-m3-challenge.en.uptodown.com/windows. Acessado
em 24 mai. 2025.
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Figura 34 — Possiveis ajustes do carro
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Fonte: Captura de tela do jogo pelo autor** (2025)

Schmitt (1999) — Tipos de experiéncia

A experiéncia sensorial proporcionada no jogo com a qualidade visual que
até hoje é fiel ao carro e ao circuito, os efeitos sonoros de aceleracéo e frenagem
juntamente com a simulacdo de controlar o carro criam uma experiéncia
sensorial profunda, gerando uma assimilagdo entre o carro e o jogador.

O jogador vivencia excitagdo, competicdo, prazer de dirigir uma BMW e
conquista por ganhar de seus amigos ou fazer uma volta melhor do que o proprio
recorde. Essas emocdes sao positivas e conectadas diretamente ao valor da
marca BMW: emocéao ao dirigir.

4 Captura de tela. Jogo disponivel em: https://bmw-m3-challenge.en.uptodown.com/windows.
Acessado em: 24 mai. 2025.
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Figura 35 — Possibilidade de correr contra o computador
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Fonte: Captura de tela do jogo pelo autor* (2025)

Como ja mencionado, ha envolvimento cognitivo operacional (atencgéo,
tempo de resposta), mas o jogo nao trabalha com resolugéo de problemas ou
estratégias complexas.

O jogo estimula acdes e reacdes fisicas e psicoldgicas ligadas ao ato de
dirigir. H4 também uma transferéncia simbdlica: o jogador que aprecia o jogo
pode desejar dirigir o carro real, de uma marca consolidada no mercado
automobilistico como a BMW configurando uma ponte entre acdo no jogo e
comportamento fora dele. Com o modo multiplayer, o jogo oferece forte interacéo
social, além de ser possivel criar uma partida privada com amigos criando uma
comunidade do jogo, fas da BMW e do automobilismo.

Diferentemente de outros advergames analisados, o BMW M3 Challenge
tem foco quase exclusivo na estética visual e sonora, ndo explorando com
profundidade outras dimensées como a emocional ou cognitiva. A auséncia de
narrativa, interacdo social ou desafios complexos limita o potencial de

engajamento emocional ou relacional com o usuario, 0 que se confirma na

4> Captura de tela. Acessado em 24 mai. 2025.
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andlise da tabela tedrica, onde o jogo ativou principalmente os critérios

sensoriais e fisicos de Murray (1997).



Tabela 5 - Dados analisados
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ADVERGAME - BMW M3 CHALLENGE

Brakus, Schmitt e Cognitiva X
Dimensao sensorial / Emocional / g
Zarantonello (2009)
Wanick, Adaptacao Design e |Mecéanicas de | Narrativa e
Ranchold e ersonagens X
, cultural J interface J jogo / P J
Wills (2015)
Murray (1997) . ) / Imersdo emocional |Imersdo  cognitiva
Imerséo sensorial
4 X
Interacdo | Interacéo Interacéo Interacao Realidade Realidade
. / social X narrativa ¥ |espacial aumentada X |virtual X
fisica
Schmitt Experiéncia |Experiéncia |Experiéncia | Experiéncia Experiéncia
(1999) Sensorial Emocional |Cognitiva X | Comportamental | Relacional
4 V4 V4 X

Fonte: Autoria prépria (2025)
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4.4 Anélise 4 - Nike Reactland

A Nike, uma das marcas mais iconicas do mundo esportivo, sempre se
destacou por seu espirito inovador, seja no desenvolvimento de produtos de alta
performance, seja ha maneira como se comunica com o publico. Desde sua
fundacdo em 1964, a empresa construiu uma identidade que vai muito além de
ténis e vestuario esportivo: a marca representa movimento, superacao, estilo de
vida e, sobretudo, experiéncias. Nao a toa, com o langamento do ténis Nike Epic
React Flyknit, em 2018, a Nike decidiu fugir da publicidade tradicional e apostou
em uma proposta ousada e imersiva: transformar o ato de experimentar o
calcado em uma verdadeira aventura digital. Foi assim que nasceu o Nike
Reactland, um advergame hibrido que combinou tecnologia, entretenimento e
ativacao fisica no ponto de venda.

Diferente dos advergames convencionais, jogados em computadores ou
celulares, o Reactland foi criado para ser vivido dentro das lojas fisicas da Nike
em paises como China, Japao, Franca e Dubai. A experiéncia comecava quando
o consumidor calgava o Epic React e subia em uma esteira especial, posicionada
diante de uma tela gigante.

Figura 36 - Esteira e jogo

Fonte: Cacheflowe %6(2018)

A partir dai, um avatar personalizado com a aparéncia do participante
corria por um universo digital vibrante e surreal, que lembrava jogos de

plataforma, passando por selvas, cidades futuristas e montanhas flutuantes.

46 Link disponivel em: https://cacheflowe.com/code/installation/epic-react-instant-go. Acessado em: 3
jun. 2025.
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Tudo isso sincronizado com 0s movimentos reais do usuério na esteira. Em cerca
de trés minutos de gameplay, o participante ndo apenas testava o ténis, mas se
via imerso em um universo ludico e divertido, enquanto percebia, na pratica, os

atributos que a Nike queria comunicar: leveza, responsividade e conforto.

Figura 37— Cenarios de corrida

am
[

Fonte: Wieden+kennedy*’ (2018)

A proposta era simples, mas poderosa: fazer com que o consumidor
sentisse no corpo o que o produto prometia entregar. A combinacado de estimulos
visuais marcantes, movimentos fisicos reais e ambientacdo sonora cativante.
Além disso, a Nike oferecia ao participante um video da corrida no jogo, que
podia ser compartilhado nas redes sociais, incentivando a viralizacdo organica
da campanha. Essa jogada conectava o fisico ao digital, criando um ciclo de
engajamento que se estendia para além da loja.

O objetivo da marca com o Reactland foi claro: transformar o langamento
do Epic React em uma experiéncia memoravel. A Nike sabia que ndo bastava
dizer que seu ténis era leve e responsivo era preciso mostrar, sentir e viver isso
de forma divertida. Nesse sentido, o Reactland atuava como uma estratégia de
marketing comportamental, que colocava o consumidor como protagonista de

uma jornada simbdlica com o produto. E mais do que isso: permitia que ele

47 Link disponivel em: https://www.wk.com/work/nike-react-reactland/. Acessado em 24 mai. 2025.



73

levasse essa experiéncia para fora da loja, ao compartilhd-la com amigos e

seguidores nas redes sociais.

Figura 38 — Nike Epic React

Fonte: Nike*® (2025)

Os resultados refletiram o acerto dessa abordagem. A campanha foi
amplamente reconhecida na midia internacional, que para Wieden+kennedy*°
mostrou que 48% das pessoas que jogaram na China, compraram o ténis.
Gerando centenas de videos compartilhados por usuéarios, ampliando a
visibilidade do produto de forma orgéanica. Mais do que vender um ténis, a Nike
reforcou sua imagem como marca que dita tendéncias inclusive na forma de

apresentar seus prod utos.

Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009)

O advergame oferece estimulos visuais marcantes, com ambientacdes

coloridas e em movimento, além da experiéncia fisica ao utilizar uma esteira

48 Link disponivel em: https://www.nike.com.br/tenis-nike-epic-react-flyknit-2-masculino-006773.html.
Acessado em 24 maio. 2025.
4 Link disponivel em: https://www.wk.com/work/nike-react-reactland/. Acessado em 24 maio. 2025.
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conectada a sensores de movimento, o jogo transforma o jogador em um avatar
digital que corre por cenarios virtuais com respostas visuais que representam
seu movimento na vida real dentro do jogo. Isso ativa os sentidos da viséo,

audicao e tato, especialmente pelo movimento corporal.

Figura 39 — Esteira conectada ao jogo

Fonte: Youtube®® (2018)

Em relacdo a dimensdo emocional, segundo o Marketing Dive (2018) a
campanha foi eficaz em provocar sentimentos de entusiasmo, diversdo e
surpresa. Os jogadores ndo apenas experimentavam o ténis, mas o faziam em
um ambiente que os colocava no centro de uma aventura digital um mundo
fantastico, divertido e desafiador. Essa sensacao foi potencializada pelo fato de
0S participantes se verem como protagonistas dentro do jogo, usando um avatar
personalizado com seu préprio rosto, o que gerava senso de pertencimento e
envolvimento afetivo.

De acordo com a cobertura do site The Drum (2018), a campanha foi
considerada inovadora trabalhando a cogni¢éo e coordenacdo motoro do corpo
inteiro para desviar de obstaculos, comunicando as qualidades do produto de
forma interativa e educativa, através do desempenho fisico das pessoas no jogo

e ao fato de estarem usando o produto Nike.

%0 Link disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=JJlilaKTtEo&t=6s. Tempo: 0’28”. Acessado em
24 mai. 2025.
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Wanick, Ranchod e Wills (2015)

O Nike Reactland mostra forte adaptacao cultural ao considerar o publico-
alvo jovem e urbano da China onde foi originalmente lancado e posteriormente
de outros paises. A ambientacdo do jogo se passa em uma metropole estilizada
com elementos culturais locais e referéncias visuais que fazem sentido para o
consumidor daquele mercado. Essa adaptacédo € essencial, pois como indicam
0s autores, o design do jogo deve dialogar com os valores e costumes da
audiéncia, o que se aplica claramente aqui ao transformar o jogador em um

avatar com visual personalizavel e acdes influenciadas por escolhas locais.

Figura 40 — Diferentes paisagens

O design visual do Reactland é marcado por uma interface grafica
simples, e eficaz. A estética de 8-bits dos personagens e do ambiente, que
é rodeado de elementos macios e elasticos, como nuvens, molas, travesseiros
em referéncia aos beneficios oferecidos pelo Nike React. misturada com um
sistema de movimento via esteira real e sensores de presenca, integra 0 corpo

51 Link disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=JJlilaKTtEo&t=6s. Tempo: 0’30”. Acessado em
24 mai. 2025.
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do jogador a mecéanica do jogo. Isso atende a proposta de interface adaptada a
cultura digital, conforme descrita por Wanick et al., pois permite uma navegacao
intuitiva e uma experiéncia integrada entre o mundo fisico e virtual. A clareza na
interface também contribui para o engajamento, mantendo o foco do jogador nas
acOes em tempo real sem gerar frustracdo ou confusao

O Nike Reactland € um runner game, ou seja, um jogo em que O
personagem corre por um cenario com obstaculos, com o jogador controlando
seus movimentos fisicos. Essa mecéanica de jogo exige a participagdo corporal
ativa. Wanick destaca que a eficacia dos advergames esta ligada a forma como
suas mecanicas sao desenvolvidas para promover a experiéncia da marca. No
caso do Reactland, o uso da esteira como controlador conecta diretamente o
consumidor a proposta do jogo, sendo o ténis React, cujo beneficio central € o
conforto e a leveza durante corridas e caminhadas.

Embora o Reactland n&do tenha uma narrativa por tras do jogo, ele
compensa com o melhor personagem para cada historia, o proprio usuario. O
jogador é o protagonista que “entra” em um universo virtual criado pela Nike, o
que reforca a ideia de personalizagcdo e protagonismo, conforme as diretrizes
tedricas do trio de autores. O avatar criado para representar o jogador torna a
experiéncia mais envolvente e pessoal, promovendo a identificacdo com o

mundo criado.

Murray (1997) — Tipos de Imerséao

Segundo reportagem da Designboom, a imersao sensorial € aumentada
pela customizacgdo do avatar, que utiliza a face do préprio jogador, reforcando a
sensacao de “estar dentro do jogo” (Nike, 2018). Utilizando uma esteira
ergométrica e sensores de movimento, combinados com um ambiente 3D
colorido e estilizado, que é projetado em uma tela grande a frente do jogador.
Esses estimulos visuais e sonoros estdo alinhados ao conceito de imersao

sensorial proposto por Murray (1997).
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Figura 41 — Tela do Jogo

Fonte: Youtube® (2018)

No aspecto emocional, 0 advergame provoca reacg0es afetivas ao oferecer
uma experiéncia personalizada e ludica. De acordo com a reportagem do site
Adweek, foi apontado que os participantes sentiram entusiasmo e prazer ao
completar os desafios, associando esses sentimentos a marca Nike, ja que o
jogador se vé imerso em um ambiente ficticio, controlando um avatar com seu
proprio rosto, o que cria lagos simbdlicos com a agéo performada dentro do
game. Essa relacdo simbdlica esta relacionada com o conceito de imerséo
emocional de Murray, onde o envolvimento com 0s personagens (neste caso, 0
préprio jogador como personagem) gera uma conexao afetiva.

A imersédo cognitiva também esta presente no jogo, pois ele ndo € apenas
um desafio fisico; ele exige atencdo, coordenacédo motora e tomada de decisdo
rapida para evitar obstaculos e avancar no cenario. Isso ativa funcdes cognitivas
do jogador, como percepcéao visual, reflexos e controle motor. Como destaca
Murray (1997), a imerséo cognitiva ocorre quando o jogo estimula a reflexdo e o
engajamento intelectual com as mecanicas do ambiente, mesmo em jogos de

curta duragdo como esse.

Murray (1997) — Tipos de Interagéo

52 Link disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=JJlilaKTtEo&t=6s. Tempo: 0’20”. Acessado em
24 mai. 2025.
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O Nike Reactland se destaca fortemente na interacéo fisica, uma vez que
o jogador participa ativamente da experiéncia por meio de uma esteira conectada
ao jogo. Isso transforma a mecanica corporal em controle direto do jogo,
reforcando a imersdo. Segundo Murray (1997), a interacdo fisica, quando
incorporada de maneira intuitiva, gera maior envolvimento do usuario e promove
um estado de presenca mais profundo.

Mesmo né&o tendo espago para suportar mais de uma pessoa por vez, 0
jOgo proporciona uma conexao entre os jogadores presentes podendo assistir o
desempenho dos outros no local e gerando o compartilhamento nas redes
sociais, que para Katie Salen e Eric Zimmerman (2004) essa interagcdo com 0
entorno e o compartilhamento de experiéncias sdo componentes importantes
para reforgar a conexdo com a marca.

A narrativa do jogo é simples e funcional consistindo no jogador
embarcando em uma jornada digital passando por ambientes desafiadores
enguanto testa as capacidades do ténis Nike React. O jogo permite que o usuario
se sinta protagonista dessa aventura personalizada, uma forma de interacdo
narrativa descrita por Murray (1997), que enfatiza a importancia da agéncia do

jogador para o fortalecimento do envolvimento com o jogo.

Figura 42 — Fila para participar do jogo

Fonte: Youtube® (2018)

53 Link disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=JJlilaKTtEo&t=6s. Tempo: 0’26”. Acessado em
24 mai. 2025.
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O avatar percorre mundos diversos, como cidades futuristas e selvas
urbanas, projetados para representar obstaculos superaveis com os ténis React.
Esse tipo de movimentacéo ativa e exploratéria caracteriza o que Jenkins (2004)
chama de “arquitetura narrativa do espago”, onde o ambiente comunica parte da
mensagem do jogo.

O advergame da Nike nao utiliza tecnologias de realidade aumentada
(RA) ou realidade virtual (RV), sendo sua interacdo com o jogo por meio da fusdo

entre o corpo real do jogador e seu avatar digital em um mundo simulado.

Schmitt (1999) — Tipos de experiéncia

O Nike Reactland apresenta uma forte dimensdo sensorial, alinhada a
proposta de Schmitt (1999), que afirma que os estimulos visuais, sonoros e tateis
podem transformar a forma como o consumidor percebe uma marca. O jogo
utiliza esses estimulos com os graficos brilhantes e efeitos visuais que simulam
o universo Nike, além do uso da esteira fisica na qual os participantes correm
enquanto veem sua propria versao em avatar dentro do game, criando uma

experiéncia multissensorial auténtica.

Figura 43 — Criagdo do avatar

Fonte: Youtube®* (2018)

54 Link disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=JJlilaKTtEo&t=6s. Tempo: 0°09”. Acessado em
24 mai. 2025.
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7

J4& na parte emocional do advergame, é ativada por meio da
personalizacdo do avatar, que permite ao jogador se ver dentro do universo do
jogo. Essa estratégia esta ligada a criagcdo de lagcos afetivos com a marca,
promovendo sentimentos como diversdo, superacdo e até nostalgia, como
aponta Schmitt (1999). A experiéncia se torna mais intima ao permitir que o
participante compartilhe um video personalizado da sua performance nas redes
sociais, incentivando o orgulho da conquista e a conexdo emocional com o
produto. A Nike China Newsroom enfatizou em seu comunicado que o Reactland
foi criado para que os consumidores “sentissem o ténis e vivessem a experiéncia
Nike de forma divertida e inesquecivel’.

No aspecto cognitivo, o Reactland estimula o raciocinio do consumidor ao
apresentar desafios no percurso, como obstaculos a serem superados dentro de
um cenario de realidade gamificada. Conforme Schmitt (1999), a experiéncia
cognitiva provoca reflexdo e estimula a resolucdo de problemas. No jogo, o
usuario precisa reagir rapidamente, tomar decisdes durante a corrida e se
adaptar ao ambiente mutavel, o que ativa o envolvimento intelectual junto com o
fisico do jogador. Além disso, ao experimentar na pratica o desempenho do
calcado, o consumidor é levado a considerar atributos funcionais do produto,
como leveza, amortecimento e responsividade.

A AdAge® relata que os participantes, apds a experiéncia, relataram
maior disposicdo para a pratica de esportes, evidenciando um impacto
comportamental direto na campanha. Com o foco do advergame, remetendo a
um estilo de vida ativo que segundo Schmitt (1999), os jogadores vivem na
pratica o que a marca prega em suas campanhas, que no caso da Nike seria o
movimento, energia e desempenho.

A experiéncia relacional € promovida por meio da possibilidade de
compartilhamento da jornada do jogador nas redes sociais. Esse aspecto
permite a criacdo de vinculos sociais entre consumidores, além de
compartilharem os resultados do jogo, ampliando o alcance da campanha. Como
observado por Schmitt (1999), esse tipo de experiéncia fortalece o sentimento

de pertencimento a uma comunidade no caso, a comunidade de usuarios Nike.

55 Link disponivel em: https://adage.com/creativity/work/reactland/54093/. Acessado em: 3 jun. 2025.
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Portanto, o Nike Reactland se destacou pela proposta de colocar o
consumidor como protagonista em um ambiente de ativacao fisica dentro da loja,
associando a vivéncia corporal aos beneficios do ténis Epic React. Com um
runner game controlado por esteira, o diferencial esta na integracéo entre mundo
fisico e digital, tornando o jogador parte ativa da demonstracao do produto. Essa
proposta explora a experiéncia comportamental conforme Schmitt (1999), ao
mesmo tempo que ativa dimensdes sensoriais e relacionais. Mesmo com
auséncia de uma narrativa profunda, o impacto da personalizagédo e a
possibilidade de compartiihamento nas redes sociais gerou engajamento e

lembranca da marca.

Figura 44 - Celular com o video da mulher no jogo

Fonte: Youtube®® (2018)

%6 Link disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=]JlilaKTtEo&t=6s. Tempo: 0’25” Acessado em
25 mai. 2025.
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ADVERGAME - NIKE REACTLAND

Brakus, Schmitt e
Zarantonello (2009)

Dimensao sensorial /

Emocional /

Cognitiva \/

Wanick, Adaptacao Design e |Mecéanicas de | Narrativa e
Ranchold e personagens
Wills (2015) cuIturaI/ interface/ jogo/

ills ,
Murray (1997) . ) / Imersdo emocional |Imersdo  cognitiva

Imersédo sensorial

Interagdo |Interacao Interacdo Interacéo Realidade Realidade
. / social X narrativa espacial aumentada X |virtual X
fisica
Schmitt Experiéncia |Experiéncia |Experiéncia | Experiéncia Experiéncia
(1999) Sensorial Emocional |Cognitiva Comportamental | Relacional

Fonte: Autoria prépria (2025)
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4.5 Anélise 5 - Mcdonald's Happy Studio

O McDonald's, fundado em 1940 nos Estados Unidos, é atualmente a
maior rede de fast-food do mundo, conhecida por sua atuacao agressiva em
marketing e publicidade. Uma de suas maiores forcas de branding esta no Happy
Meal, o famoso “McLanche Feliz”, voltado ao publico infantil. Para reforcar essa
estratégia e responder a criticas sobre o incentivo ao consumo néo saudavel, a
marca passou a investir em conteldos educativos e experiéncias digitais,

nascendo entdo o Happy Studio.

Figura 45 — Mc lanche feliz

Fonte: Veja®’ (2018)

Com o avanco das discussdes sobre saude e publicidade infantil, surgiu
a necessidade de transformar essa abordagem em algo mais responséavel e
alinhado com as expectativas contemporaneas e € nesse contexto que surge o
Happy Studio. O jogo, representa uma das estratégias mais bem-sucedidas da
marca. A acao foi desenvolvida como uma resposta moderna e educativa a
proposta do tradicional Happy Meal (McLanche Feliz), que ha décadas figura
como um dos produtos mais populares da empresa.

Lancado inicialmente em 2011 como uma plataforma online e depois
reformulado em um aplicativo gratuito para iOS e Android, o Happy Studio levou

57 Link disponivel em: https://veja.abril.com.br/economia/mcdonalds-anuncia-mudanca-global-no-
mclanche-feliz/. Acessado em 24 mai. 2025.
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a experiéncia do McLanche Feliz para o universo digital de forma ludica e
educativa. O jogo foi cuidadosamente desenhado para ser acessivel,
visualmente atrativo e funcional tanto para criangas quanto para seus pais. Além
de oferecer entretenimento, o aplicativo permitia acompanhar o progresso das
criancas, promovendo momentos de interacdo familiar.

A gameplay consistia em atividades variadas com foco em criatividade,
l6gica, musica, ciéncia e resolucdo de problemas. As criancas podiam criar
personagens, interagir com pets virtuais e resolver desafios cognitivos em
ambientes coloridos e envolventes. Diferente de jogos com foco em competicéo,
o Happy Studio adotou uma logica mais inclusiva e exploratoria, que valorizava
a descoberta e a aprendizagem, reforcando também a experiéncia cognitiva,
outro dos pilares da teoria de Schmitt (1999). O objetivo do jogo era, portanto,

duplo: entreter e ensinar, respeitando o ritmo e o universo infantil.

Figura 46 — Diferentes caminhos de jogos

BC a @

musician

8ec an

Fonte: Mommyplannerista®® (2017)

O jogo criou uma forma de reposicionar a marca como promotora de bem-
estar, educacdo e vinculo familiar. A empresa conseguiu manter viva a
associacdo positiva com o Happy Meal, mas agora aliando-a a valores

socialmente valorizados, como estimulo ao aprendizado e ao desenvolvimento

%8 Link disponivel em: https://mommyplannerista.com/2017/09/endless-happy-meal-fun-mcdonalds-
happy-studio-app/. Acessado em 24 mai. 2025.
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de habilidades. O resultado foi uma experiéncia que ampliou o relacionamento
com os consumidores de forma ética, divertida e educativa. O jogo transformou
arelacao entre pais, filhos e marca, levando a interacéo para além do restaurante

fisico e inserindo o McDonald’s no cotidiano digital das familias.

Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009)

O portal de noticias AdAge®?, destacou que a interface amigavel do jogo
como fator determinante no sucesso entre o publico-alvo infantil. A estética
alegre e os efetitos sonoros estimulam os sentidos da visdo e audicdo,
contribuindo para uma experiéncia imersiva e divertida. Essa abordagem esta de
acordo com o que Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) descrevem como uma
estratégia que utiliza estimulos sensoriais para atrair e manter a atencdo do

consumidor, promovendo uma associa¢ao positiva com a marca.

Figura 47 — Modo de musica no jogo

Fonte: Happy studio® (2025)

Levando em consideracéo que o jogo foi feito para criancas, ele promove
a criatividade e a diversdo em um ambiente amigavel e familiar. A conexdo

afetiva € potencializada pela associacdo com o personagem do McLanche Feliz

59 Link disponivel em: https://adage.com/creativity/work/happy-studio/44194/. Acessado em: 3 jun. 2025
80 Link disponivel em: https://happy-studio-mcdonald-s-happy-studio.br.aptoide.com/app. Acessado em
24 mai. 2025.
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e com os valores da marca McDonald's, como alegria, familia e momentos
compartilhados. Brakus (2009) defende que experiéncias emocionais séo
aguelas que evocam sentimentos de pertencimento e satisfacdo, fundamentais
para fortalecer o vinculo com a marca e de acordo com uma matéria publicada
pelo The Drum, o McDonald's langou o Happy Studio com o objetivo explicito de
estimular o envolvimento emocional das criancas com a marca através da
diverséo e do entretenimento educativo.

O advergame propde 3 atividades educativas principais que incentivam o
raciocinio l6gico, a resolucdo de problemas e a criatividade, sendo eles um modo
de jogo em que vocé pode construir objetos, o que vocé pode pintar e 0 modo
da musica. Esses desafios cognitivos sdo incorporados de maneira ludica e leve,
0 que torna o aprendizado uma experiéncia natural. Que para Brakus, Schmitt e
Zarantonello (2009) os estimulos cognitivos aumentam a memorabilidade da
marca e a sua associacdo com valores como inteligéncia, inovagéo e cuidado

com o desenvolvimento infantil.

Wanick, Ranchod e Wills (2015)

O Happy Studio permite a personalizacdo de personagens e contetdo
com base em diferentes paises e regiées. Por exemplo, conforme destacado por
Wanick (2015), a efichcia de um advergame depende da adequacao de
elementos visuais e narrativos as preferéncias culturais locais. No jogo, as
versdes regionais do aplicativo adaptam a linguagem, os personagens e até
mesmo o0s alimentos representados para atender as expectativas culturais de
cada mercado. Essa abordagem culturalmente sensivel é um fator fundamental

para aumentar a aceitacdo do publico e o envolvimento com o jogo.
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Figura 48 — Diversas formas de vestimenta

0 o r % |
= SR

Fonte: Youtube® (2019)

O design do Happy Studio € desenvolvido com foco em criancas,
utilizando cores vibrantes, icones grandes e navegacao intuitiva. Esses aspectos
reforcam a ideia de que o design deve ser centrado no usuario, especialmente
quando o publico-alvo é infantil. Segundo reportagem da AdAge (2013), o
aplicativo da McDonald’s investiu significativamente em design amigavel para
criangas, com o intuito de garantir uma interagéo facil e prazerosa.

Conforme apontado em reportagem do TechCrunch 62(2014), a proposta
era justamente alinhar diversdo com contetdo educativo, promovendo a marca
de forma sutil. O jogo oferece mini games educativos baseados em logica,
criatividade e coordenagcdo motora, promovendo entretenimento enquanto
introduzem conceitos de aprendizado.

A narrativa do Happy Studio gira em torno da exploracédo de um mundo
ltdico, com o personagem classico, conhecido pelas campanhas publicitarias e

61 Link disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=wJVOx4pFE60. Tempo: 6'30”. Acessado em 24
mai. 2025.

2 Link disponivel em: https://techcrunch.com/2014/06/15/that-time-mcdonalds-launched-a-digital-
incubator-in-silicon-valley/. Acessado em: 3 jun. 2025.
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brinquedos do McLanche Feliz. A familiaridade com esses personagens

aumenta o apelo emocional da crianca e reforca o vinculo com a marca.

Figura 49 - Personagem cldssico do McLanche Feliz

Fonte: The Atlantic®® (2014
Murray (1997) — Tipos de Imersao

A imersao sensorial em Happy Studio € construida por meio de elementos
visuais e sonoros voltados ao publico infantil. Segundo Murray (1997), a imerséo
sensorial é alcancada quando os estimulos captam a atencdo do jogador de
forma a fazé-lo se sentir parte do ambiente virtual. Com graficos coloridos, com
tracos amigaveis e personagens carismaticos que remetem ao universo ludico
dos brinquedos oferecidos pela rede.

A narrativa do jogo é construida com base em pequenos desafios que
envolvem os personagens que acompanham o McLanche Feliz. As criangas
desenvolvem uma conexdo emocional com esses personagens, uma vez que
estdo ligados a filmes e desenhos populares que ja estdo familiarizadas. Isso
intensifica a sensacao de envolvimento e pertencimento que para Murray (1997),
a imersdo emocional ocorre quando o jogador estabelece vinculos afetivos com

0s elementos narrativos do jogo.

8 Link disponivel em: https://www.theatlantic.com/health/archive/2014/05/this-new-mcdonalds-
mascot-is-terrifying/371390/. Acessado em 24 mai. 2025.
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Figura 50 — Edicdo de personagens dentro do jogo

Fonte: Youtube® (2015)

Em termos de dificuldade cognitiva, o jogo apresenta desafios educativos
como quebra-cabecas, jogos de memoria e atividades de logica que estimulam
0 raciocinio das criancas. Esses minis games exigem atencado, estratégia e
pensamento critico, ativando o engajamento intelectual do jogador exatamente
como descrito por Murray (1997), que define esse tipo de imersdo como o
envolvimento do jogador em tarefas que requerem resolugdo de problemas e
tomada de decisdes. A mecanica do jogo reforca esse aspecto ao oferecer
feedback imediato sobre acertos e erros, incentivando o aprendizado ludico.

Murray (1997) — Tipos de Interagao

De acordo com Murray (1997), a interacgdo fisica ocorre quando o jogador
manipula diretamente o ambiente digital por meio de dispositivos. No caso do
Happy Studio, a interagcéo ocorre por meio do toque na tela do celular ou tablet,
permitindo que as criancas realizem acfes como arrastar objetos, tocar em
personagens ou ativar mini-games, criando um vinculo direto com a interface.

64 Link disponivel em:
www.youtube.com/watch?time_continue=43&v=uTZx20qSeEg&embeds_referring_euri=https%3A%2F%
2Fwww.google.com%2Fsearch%3Fq%3Dmcdonald%2527s%2B%25E2%2580%2593%2Bhappy%2Bstudio
%2Breview%26client%3Dopera-
gx%26sca_esv%3D8e6508b0dd2f6de0%26biw%3D913%26bih%3D&source_ve_path=MjM4NTE. Tempo:
1’36". Acessado em 24 mai. 2025.
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A interagdo social segundo Murray (1997), envolve atividades
colaborativas ou competitivas entre jogadores. Embora o advergame nao seja
um jogo multiplayer, ele incentiva a interagcdo social por meio do jogo
compartilhado entre pais e filhos. Com uma matéria do The Drum®® que publicou
a intencdo do McDonald’s com o app foi de criar “momentos de conexao entre
pais e criancas através de brincadeiras educativas”.

Murray também explica a interagdo narrativa como aquela em que o
jogador influencia o enredo ou o desenrolar das histérias. No Happy Studio, ndo
h& uma narrativa continua e complexa como em jogos comuns, cada mini game
apresenta micro-histérias e desafios contextualizados com personagens

conhecidos do McLanche Feliz.

Figura 51 — Minijogo de pular obstaculos

Fonte: Youtube® (2016)

A interacdo espacial diz respeito a navegacdo em ambientes
tridimensionais ou bidimensionais interativos. No jogo, 0s usuarios transitam
entre diferentes areas da plataforma como laboratérios, pistas de corrida ou
cozinhas virtuais, reforcando o sentimento de exploragdo. O jogo ndo possui
elementos de realidade aumentada (RA) e de realidade virtual (RV)

8 Link disponivel em: https://www.thedrum.com/news/2015/10/29/mcdonald-s-pairs-rga-london-re-
launch-happy-studio. Acessado em 3 jun. 2025.

% Link disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=CDHX2NwyqgFw. Tempo: 14'27”. Acessado em
24 mai. 2025.
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Figura 52 — Diversas dreas do jogo

Fonte: Youtube® (2016)

Schmitt (1999) — Tipos de experiéncia

De acordo com Schmitt (1999), os estimulos sensoriais tém papel
fundamental na criacdo de experiéncias memoraveis com marcas, 0 que € um
ponto forte neste advergame por ter cores vibrantes, tanto no jogo quanto na
prépria interface, além de varios efeitos sonoros cartunescos. A interface
amigéavel do jogo, aliada a uma ambientagéo ludica de acordo com o portal
Brandingmag destaca como esses elementos nos jogos infantis séo
desenvolvidos para manter a atencdo de uma crianca.

O jogo cria uma forte conexdo emocional entre as criangas € 0 universo
da marca, promovendo sentimentos de diversdo e alegria ao interagir com
personagens carismaticos e desafios leves. A narrativa construida ao redor de
missbes cooperativas estimula o sentimento de pertencimento. A pesquisa de
Schmitt (1999) ja destacava que marcas bem-sucedidas geram vinculos afetivos
por meio de experiéncias emocionais que criam valores simbélicos duradouros.

Como um jogo voltado para a educacéo de forma ludica, o Happy Studio
oferece jogos que incentivam o raciocinio, a criatividade e a resolugdo de

problemas. Atividades como montar quebra-cabecgas, resolver missfes e

57 Link disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=CDHX2NwyqgFw. Tempo: 4’10”. Acessado em
24 mai. 2025.
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aprender conceitos basicos de ciéncias e matematica, além de ter guias de como
montar sua propria caixa de grama. Isso esta em consonancia com a dimensao
intelectual proposta por Schmitt, que afirma que experiéncias cognitivas

desafiam a mente do consumidor e geram aprendizado com a marca.

Figura 53 — Guia de como cultivar grama

Reeyded
@reanhouse

See if you can grow your own
cress by making this eco-friendly
recycled greenhouse.

Caution: Read this before you start

Fonte: Youtube® (2016)

O jogo incentiva comportamentos que vao além da simples navegacéo no
aplicativo. Ao premiar o jogador por agdes corretas, 0 jogo motiva as criancas a
repetirem comportamentos especificos, como terminar uma atividade ou
colaborar com personagens. Além disso, promove a criacdo de habitos
relacionados ao universo da marca, como a visita ao restaurante ou 0 consumo
do McLanche Feliz. Estudos apontam que a gamificacdo de comportamentos

contribui significativamente para a consolidacdo de habitos, e no contexto de

%8 Link disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=wJVOx4pFE60. Tempo: 0'57”. Acessado em 24
mai. 2025.
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marketing, isso influencia diretamente as acdes do consumidor em relagdo a
marca (Forbes, 2021).

Uma das funcdes mais relevantes desse advergame € a possibilidade de
interagbes compartilhadas entre pais e filhos. A plataforma encoraja que 0s
responsaveis acompanhem o progresso das criancas, estreitando os lacos
familiares por meio da marca. Isso se alinha a experiéncia relacional, em que a
marca atua como mediadora de conexdes sociais, conforme descrito por Schmitt
(1999).

Este advergame se destacou por promover a experiéncia relacional e
emocional entre criangas e seus pais, conforme apontado por Schmitt (1999). Os
minijogos educativos, baseados em logica e criatividade, reforcam a dimenséo
cognitiva. A interacdo social se da no compartilhamento de atividades entre pais
e filhos, criando vinculos afetivos em torno da marca. O design foi
cuidadosamente adaptado ao publico infantil, com interface amigéavel,
personagens conhecidos e narrativa leve. A adaptacdo cultural e sensorial
também sdo pontos fortes, garantindo sua aceitacdo em diferentes mercados. O
jogo conseguiu ampliar a presenga da marca McDonald’'s no ambiente

doméstico, indo além do restaurante fisico.



Tabela 7 - Dados analisados
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ADVERGAME - MCDONALD'S - HAPPY STUDIO

Brakus, Schmitt e
Zarantonello (2009)

Dimensao sensorial /

Emocional J

Cognitiva /

Wanick, Adaptacao Design e |Mecéanicas de |Narrativa e
Ranchold e personagens

, cultural / interface J jogo J
Wills (2015) /
Murray (1997) . _ , Imersdo emocional |Imersédo  cognitiva

Imerséo sensorial

Interacdo | Interacéo Interacéo Interacéo Realidade Realidade
. / social X narrativa ¥ |espacial aumentada X |virtual X
fisica
Schmitt Experiéncia |Experiéncia |Experiéncia |Experiéncia Experiéncia
(1999) Sensorial Emocional |Cognitiva Comportamental | Relacional

Fonte: Autoria prépria (2025)
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5 ANALISE DE RESULTADOS

A presente pesquisa teve como objetivo central investigar de que maneira
os advergames geram experiéncias no consumidor, analisando seus elementos
constitutivos e o impacto dessas vivéncias na construcdo da relacdo entre
marcas e publicos. Inserido no contexto do marketing digital contemporaneo,
este trabalho considerou os advergames como ferramentas estratégicas de
comunicacdo, que combinam entretenimento, interatividade e mensagem
publicitaria em uma Unica plataforma. Ao explorar o potencial desses jogos, a
pesquisa buscou aprofundar a compreensdo sobre como os consumidores se
envolvem, interagem e respondem emocional e cognitivamente as experiéncias
proporcionadas pelas marcas.

Ja para o problema de pesquisa que norteou a investigacao, foi: como os
elementos que constituem um advergame impactam a experiéncia dos
consumidores ao interagirem com ele?. Este questionamento central revelou-se
pertinente diante da transformacé&o do consumidor em protagonista de sua
jornada com a marca, fenémeno intensificado pelas possibilidades imersivas que
o ambiente digital oferece. A valorizacdo da experiéncia como fator-chave nas
campanhas publicitarias atuais reforca a relevancia do estudo, destacando os
advergames como um meio altamente promissor para engajar publicos de
maneira significativa e memoravel.

Nesse contexto, 0 objetivo geral, de identificar as formas pelas quais 0s
advergames geram experiéncias no consumidor, foi plenamente atendido. A
analise de cinco advergames distintos possibilitou compreender como diferentes
estratégias de design, narrativa e mecanica influenciam diretamente a percepcéo
e 0 engajamento do usuario. Paralelamente, os objetivos especificos foram de
compreender o conceito de experiéncia e mapear 0s elementos que compdem
os advergames, 0s quais também foram alcancados, sendo desenvolvidos de
forma aprofundada na fundamentacdo tedrica e aplicados nas analises
comparativas dos jogos selecionados.

A hipoétese inicialmente proposta, de que para um advergame gerar uma
experiéncia de marca mais completa e eficaz, ele precisaria utilizar

estrategicamente recursos interativos como interface gréfica, estrutura narrativa,
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mecanicas de jogo, design visual e personagens, capazes de ativar dimensdes
sensoriais, emaocionais, cognitivas, comportamentais e relacionais — foi
parcialmente confirmada. Embora o0s cinco jogos analisados tenham
apresentado diversos elementos dessa natureza, nenhum deles contemplou
integralmente todos os tépicos da tabela de andlise. Tal constatacéo revela que,
apesar do potencial dos advergames, ainda ha espaco para avangos no sentido
de integrar de maneira mais equilibrada e estratégica os diferentes tipos de
experiéncia defendidos pela literatura.

No que diz respeito aos referenciais tedricos, a analise demonstrou que
os ideais defendidos por cada autor foram refletidos, em maior ou menor grau,
nos jogos estudados. Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), por exemplo,
afirmam que a experiéncia de marca é formada por dimensdes sensoriais,
emocionais, cognitivas e comportamentais. Essa perspectiva esteve presente
em quatro dos cinco jogos analisados, com excecdo do BMW M3 Challenge, que
apresentou uma experiéncia mais limitada no aspecto emocional e cognitivo.
Essa lacuna evidencia uma preferéncia da marca por destacar o aspecto
sensorial (velocidade, estética, som) em detrimento de outras dimensdes.

Por sua vez, Wanick, Ranchod e Wills (2015) defendem a importancia da
adaptacao cultural e da personalizacdo para que o advergame seja efetivo. Ao
observar os cinco jogos, nota-se que essa adaptacao esteve presente de forma
parcial. Jogos como Chipotle Scarecrow e Happy Studio demonstraram maior
alinhamento com aspectos culturais e sociais de seus publicos, enquanto BMW
M3 Challenge e Dumb Ways To Die investiram mais na estética universal e na
imersdo sensorial, com menor sensibilidade ao contexto local e a narrativa
adaptativa.

Janet Murray (1997), ao propor diferentes formas de imerséo, sendo elas:
sensorial, emocional e cognitiva; e tipos de interacdo: fisica, social, narrativa,
espacial, por realidade aumentada (RA) ou virtual (VR), oferece um arcabouco
tedrico relevante para avaliar o grau de engajamento dos jogadores. A maioria
dos advergames apresentou forte presenca desses elementos, especialmente
Nike Reactland, que investiu em tecnologias de imersdo e interagéo fisica e
sensorial. No entanto, aspectos como RA e interagbes sociais mais elaboradas

foram poucos explorados nos advergames analisados.
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O modelo de Schmitt (1999), com suas cinco dimensdes da experiéncia:
sensorial, emocional, cognitiva, comportamental e relacional, também serviu
como base para a analise. Os dados obtidos indicaram que 0s jogos mais
completos foram aqueles que integraram diversas dessas dimensfes, como
Chipotle Scarecrow, que explorou fortemente o lado emocional e cognitivo, e
Happy Studio, que trouxe um componente relacional entre pais e filhos. Ainda
assim, observou-se que experiéncias comportamentais e relacionais foram
menos desenvolvidas nos advergames analisados.

Em termos de resultados, portanto, os advergames analisados
conseguiram provar que o objetivo da pesquisa foi valido ao mostrar que os
advergames que possuem uma experiéncia emocional mais elevada,
conseguiram gear uma experiéncia maior com o consumidor e sua interagéo
respectivamente, com o0 jogo e nas redes socias. Os jogos demonstraram
alinhamento relevante com os referenciais tedricos e, em maior parte, ativaram
multiplas dimens@es da experiéncia do consumidor. Contudo, algumas ressalvas
devem ser consideradas: nenhum dos jogos conseguiu reunir todos o0s
elementos esperados simultaneamente; aspectos como adaptacdo cultural,
interatividade social e narrativa ndo-linear ainda sado pouco explorados de
maneira robusta; e o uso de tecnologias emergentes, como RA e inteligéncia
artificial, permanece incipiente na maioria dos casos.

Esta pesquisa contribui para o campo do marketing digital e da
comunicacdo ao demonstrar como os advergames podem ir além da publicidade
tradicional, tornando-se ferramentas de experiéncia que ampliam o
engajamento, fortalecem a imagem da marca e criam vinculos mais profundos
com o consumidor. Para o autor, o trabalho ajudou no estudo de um tema de
gosto pessoal analisando os jogos e a publicidade em sua unido sendo os
advergames. Ja a nivel académico, o presente trabalho contribui para um tema
ainda com pouco estudado, abrindo caminho para novas pesquisas que podem
ser feitas no ambito quantitativo. Ao evidenciar a importancia da experiéncia
como diferencial competitivo, o trabalho reforgca a necessidade de as marcas
pensarem 0 jogo ndo apenas como veiculo, mas como uma plataforma para
atingir um publico maior e gerar engajamento organico através do sucesso do

jogo.
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