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A presente dissertacdo investiga os advergames enquanto
estratégias de comunicagdo publicitaria em articulacdo com
a analise de tendéncias socioculturais contemporaneas.
Partindo dos Estudos de Tendéncias como ferramenta de
analise cultural, investigou-se de que forma as manifestacfes
culturais moldam estratégias de comunicacéo e influenciam
a forma como as marcas comunicam com publicos — cada
vez mais conectados, exigentes e imersos em ambientes
digitais. Recorrendo a uma metodologia qualitativa através
do coolhunting e da anélise de tendéncias, foram examinados
varios casos de advergames com presenca publicitaria
marcante em videojogos, como por exemplo Fortnite,
Valorant e Netflix Games. Este estudo indica padrdes
esteticos, narrativos e comportamentais que mais captam o
interesse do publico, destacando a convergéncia entre o
entretenimento, identidade cultural e envolvimento
emocional. Conclui-se que os advergames, mais do que
meros instrumentos promocionais, funcionam como
espelhos das mudancas sociais e como meios eficazes de
captacdo e fidelizacdo de publicos na era digital.
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This dissertation investigates advergames as advertising
communication strategies in conjunction with the analysis of
contemporary sociocultural trends. Based on Trend Studies as a
tool for cultural analysis, it explores how cultural
manifestations shape communication strategies and influence
the way brands engage with increasingly connected,
demanding, and digitally immersed audiences. Using a
qualitative methodology through coolhunting and trend
analysis, several cases of advergames with strong advertising
presence in video games—such as Fortnite, Valorant, and
Netflix Games—were examined. This study identifies aesthetic,
narrative, and behavioral patterns that most effectively capture
public interest, highlighting the convergence of entertainment,
cultural identity, and emotional engagement. It concludes that
advergames, more than mere promotional tools, function as
mirrors of social change and as effective means of attracting
and retaining audiences in the digital age.
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INTRODUCAO

Vivemos atualmente numa realidade onde o digital se torna fundamental no quotidiano das
pessoas. A sua crescente utilizacdo como forma de escape de todas as inquietacdes do fisico abre
portas para infinitas realidades, surgindo uma necessidade de adaptacéo os meios de
comunicacgéo, apostando em experiéncias mais profundas e emocionais com o consumidor.
Atraveés do cruzamento entre design, publicidade e a cultura digital, surgem novas formas de
promover marcas, produtos, valores e experiéncias. Tendo isso em conta, os advergames,
entendidos como sendo videojogos desenvolvidos com fins publicitarios, ganham destaque
enguanto estratégias que juntam o entretenimento com a comunicacao de determinada marca. Ao
integrar estas mecanicas de jogo com narrativas simbdlicas e visuais, 0s advergames tornam-se
poderosas ferramentas para a construgdo de vinculos afetivos com os consumidores, ampliando

assim a presenca das marcas no imaginario coletivo.

Esta pesquisa tem como principal objetivo compreender de que modo estes jogos incorporam
tendéncias culturais emergentes e exploram mudancas sociais para reforcar a relevancia das
marcas. Tendo isto em consideracao, recorreu-se a uma analise aprofundada a partir do seguinte:
1. Processo de identificacéo e selecéo de sinais relacionados com experiéncias gamificadas,
videojogos populares, bem como advergames lancados nos ultimos anos, aplicando o método de
coolhunting; 2. Analise e interpretacdo destes sinais enquanto indicadores de tendéncias e

mudancas sociais atuais;

O primeiro capitulo desta dissertacdo propde uma visdo teorica acerca dos temas que
envolvem os advergames, contextualizando a investigacéo e fornecendo uma base logica capaz
de sustentar o tema. Neste enquadramento, sdo explorados tdpicos relevantes, como as
tendéncias, a publicidade, o design, a estrutura visual dos videojogos e claro, os advergames. Foi
realizada uma base l6gica com o objetivo de disseminar as vérias areas envolvidas na tematica até
chegar ao foco principal da investigacdo, os advergames. Numa primeira parte procura-se
compreender as o estudo de tendéncias, explorando os seus conceitos e teorias. Ao longo desse
raciocinio, também é aprofundado a importancia do design a nivel de jogos, explorando algumas
bases e estruturas fundamentais no mundo dos videojogos. Deste modo, séo abordadas algumas

teorias que investigam o poder da imagem e da estética nos ambientes digitais, como por
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exemplo o papel das cores e da estilizacdo grafica na construcdo de uma identidade visual
imersiva e culturalmente relevante. Posteriormente, explora-se o tema da publicidade, até chegar
a gamificacdo dos mundos publicitarios, que por consequéncia, dara inicio ao tema principal, 0s

advergames.

Considerando este enquadramento, a segunda parte da tese dedica-se ao desenvolvimento
metodoldgico da investigacdo, de caracter qualitativo e exploratorio. A metodologia segue uma
abordagem inspirada nos estudos culturais e na analise de tendéncias desenvolvida por William
Cantu e Gomes (2023), partindo da recolha de sinais relevantes no mundo dos jogos, advergames
e experiéncias gamificadas dos ultimos anos. Cada sinal é analisado de forma detalhada,
utilizando critérios como o seu contexto, a sua relevancia, os grupos envolvidos, tendéncias
associadas e etc. A analise é orientada por um modelo estruturado denominado por Coolhunting
Canvas, que permite estabelecer relagdes entre o sinal, as tendéncias socioculturais emergentes e
a sua composicado a nivel de design. Ao articular cultura, estética e consumo, procura-se
compreender de que forma os advergames exploram ou podem vir a explorar as narrativas
contemporaneas e padrfes visuais, com o0 objetivo de gerar envolvimento emocional e

identificacdo com os jogadores.

A terceira parte da dissertacdo compde a identificacdo dos sinais e a analise dos resultados tal
como indicado acima. Sao identificados padrdes recorrentes, onde foi possivel analisar o uso de
cores, a adocao de estéticas diversificadas, a valorizacdo da diversidade e inclusdo, e a
incorporacdo de narrativas ligadas a temas diversos. Através da analise critica destes sinais,
torna-se evidente como os advergames funcionam como plataformas de expressao simbdlica, nas
quais as marcas podem refletir valores culturais contemporaneos e posicionar-se juntos dos seus
publicos com relevancia. A anélise também incorpora perspetivas acerca da juncédo entre a
publicidade e o entretenimento, a cultura participativa e a estetizacdo da experiéncia de consumo,

contribuindo para um olhar mais amplo acerca do papel dos videojogos com fins publicitarios.

Deste modo, esta pesquisa propde contribuir para o campo do design e da publicidade,
oferecendo uma reflex&o critica e cultural sobre o uso dos advergames enquanto meios de
comunicacgdo estratégica. Ao analisar de que modo estes jogos se alinham com tendéncias visuais
e narrativas emergentes, promove-se uma compreensao mais aprofundada do seu potencial a

nivel simbdlico e comercial. Esta investigacdo procura ainda destacar a importancia de uma
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abordagem sensivel ao contexto cultural e social, capaz de potenciar experiéncias de marca mais

relevantes, inclusivas e conectadas com os imaginarios do presente.



1. ENQUADRAMENTO TEORICO

A seguinte pesquisa adotou um enquadramento teorico que explora uma abordagem
metodoldgica sistematica com o objetivo de fornecer informag6es completas e precisas para
futuras investigagdes. De modo a concretizar este objetivo, foram definidos critérios com base no
tema e na pergunta de investigacdo, tornando assim possivel a identificagdo de tdpicos e ideias
relevantes. Com o objetivo de garantir a veracidade da reviséo, foram utilizadas bases de dados e
fontes de informacdo que contém estudos atualizados e pertinentes. Assim, a presente dissertacao
inicia-se com um engquadramento do tema, visando facilitar a contextualizacdo e compreenséo,

avancando para o nlcleo do problema de pesquisa até a conclusdo da mesma.

1.1. Uma abordagem aos Estudos de Tendéncias

O presente capitulo propde uma abordagem exploratéria sobre os fundamentos teoricos e
metodoldgicos dos Estudos de Tendéncias, a fim de compreender como se identificam, analisam

e aplicam tendéncias socioculturais na contemporaneidade.

1.1.1. Estudos de Tendéncias

Na sociedade contemporanea, marcada pela velocidade da informacéo e pela busca do
novo, compreender individuos e a sua mentalidade torna-se essencial para a leitura das tendéncias
emergentes. De acordo com o0s estudos sistematicos de Gomes et al., é atribuida e adotada a

seguinte definigdo para estudos de tendéncias:

“[...] an approach — a vision and na analytical process about sociocultural Dynamics — that
aims to understand changes in mindset and large behaviour patterns related to
representations, practices and objects [...] proposed in a close articulation with Culture
Studies, meaning that the first ones are an approach with specific objectives within the
field of inquiry of the second” (Gomes et al., 2021, p.232).



Outra definicdo que também deve ser considerada reflete que “Trend Studies presents
itself a transdisciplinary area, integrating concepts, perspectives and methodologies from the
Studies of Culture, Anthropology, Design, among others”. A articulagdo destes conceitos
demonstra a complexidade destes estudos, no sentido que cooperam fortemente de forma positiva
para 0 mercado de um modo geral, identificando mudancas e mentalidades na sociedade (Gomes
etal., 2018, p.53).

Segundo Higham (2009), o estudo de tendéncias visa compreender o presente e utilizar
esse conhecimento de modo a ajudar as empresas a antecipar de que modo podem reposicionar-se
estrategicamente face as dindmicas culturais e sociais. O autor ainda observa que, quando uma
industria é afetada por uma tendéncia, é possivel que essa mudanca se expanda e acabe por
atingir outros setores. J& McCracken (2008) reforca a ideia de que a sobrevivéncia das empresas
esta profundamente ligada a sua capacidade de manter uma ligacéo auténtica e consistente com a

cultura.

Levando estas perspetivas em consideracdo e retornando a Gomes et al. (2021), estes
autores sublinham ainda que estudar tendéncia € observar os movimentos de transformacéo na
esfera sociocultural, de modo a identificar as mudancgas de pensamento e os padrdes
comportamentais que se expressam atraves de praticas, produtos ou representacdes. Tal como
afirmam Gomes e Cantu (2023), “the objects and associated patterns of meanings and behaviors
are part of the composition of a sociocultural trend — they represente their expressions in a
tangible way” (pag. 83). Por outras palavras, as tendéncias ndo se limitam aos seus sinais
visiveis, mas incluem um sistema simbdlico mais amplo, onde a cultura se manifesta e se
reconfigura. Contudo, Gomes et al. (2021) defendem que “as tendéncias ndo devem ser
confundidas com os seus sinais/objetos, ou seja, a materializagado [...] visivel da tendéncia” em
causa. Estas materializacdes representam padroes de comportamento “¢ indicador da proliferagao
da adesdo a determinada pratica, representacdo ou artefacto [...]” revelando “as mentalidades, os
objetos e os padrdes de comportamento por tras dos mesmos e esta ligagdo entre as mentalidades,
os objetos e os padroes de comportamento compde a tendéncia sociocultural” (Gomes et al.,

2021, p. 236).

Portanto, as tendéncias socioculturais refletem-se tanto a nivel individual como coletivo,

revelando dimensdes estéticas, sociais e simbdlicas. Segundo Campos (2020), as tendéncias séo
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acima de tudo, mentalidades, e revelam-se na esfera do pessoal como na esfera do cultural. Deste
modo, é fundamental desenvolver a sensibilidade para identificar o que ainda é invisivel,

descodificando os padrdes, sinais e significados que se insinuam antes de ganharem visibilidade.

Apo6s Gomes et al. (2021) rever diversas pesquisas acerca dos estudos de tendéncia,
chegou a concluséao de que a identificagdo e analise de tendéncias possui pontos que se
relacionam e sdo identificaveis por diversos individuos e investigadores. Compreendeu que havia
passos semelhantes e essenciais neste processo sendo “observation and data collection; the
systematization and proposal of the definition of trends; applying the results that emerge fom the

two previous points”, (Gomes et al., 2021, p. 270).

Apesar de ndo haver um consenso em relagdo ao ponto anterior, o conceito em que 0s
investigadores se focam s&o as tendéncias, concordando na sua grande maioria que a ideia de
mudanca esta diretamente associada com a sua definicdo (Powers, 2019, p.5; Kongsholm e
Frederiksen, 2018, p. 25; Dragt, 2017, p. 14; Higham, 2009, p. 48; Vejlgaard, 2008, pp. 2, 15
apud Gomes e Cantu, 2023, p. 82). Porém, considerando a perspetiva e ideia de Kongsholm and
Frederiksen (2018), a tendéncia deve corresponder a uma transformacao ja em curso e percetivel
no presente, excluindo projecdes distantes, ou seja, que pertencam a um campo de especulagéo ou
de construcdo de cenarios. Os autores reforcam que esta mudanca deve ser identificavel e
conceitualizavel, traduzindo-se em algo que esteja a crescer ou a diminuir, a ganhar ou perder
relevancia, ou que se encontre em ascensdo ou declinio no imaginario coletivo. Ndo somente isso,
mas também deve apresentar consisténcia e continuidade, ou por outras palavras, deve existir
uma razdo fundamentada para se acreditar que essa transformacao terd durabilidade ao longo do
tempo, e ndo que apenas se trate de uma moda passageira (Kongsholm and Frederiksen, 2018,
p.47).

Alguns autores como Liebl e Schwarz (2010) destacam ainda a ideia de que tendéncias
ndo devem ser vistas como sendo fenémenos quantificaveis, evidenciando a importancia da
existéncia de um contexto. Desta forma, as tendéncias ndo devem ser compreendidas enquanto
evolugdes lineares ou mensuraveis, mas sim como resultados complexos de uma combinagéo
singular de multiplos contextos que interagem de forma dindmica e imprevisivel (Liebl e
Schwarz, 2010, p.313).



Ainda na mesma linha de pensamento, torna-se importante refletir acerca do surgimento
de uma tendéncia, temética relacionado com o conceito Zeitgeist. Este surge de acordo com
Wagner (2014), na filosofia alema por volta dos séculos XVIII e XIX, significando “espirito do
tempo”. Associado a Georg Wilhelm Friedrich Hegel, o conceito refere-se a uma forga invisivel
que influencia as caracteristicas de uma era na histéria mundial. Este pensamento revela-se
extremamente pertinente para a compreenséo da formacgéo de uma tendéncia, uma vez que as
tendéncias ndo emergem de forma isolada, mas como respostas culturais a um determinado
momento social, politico e emocional coletivo. O Zeitgeist pode ser entendido como a atmosfera
simbdlica e afetiva de uma época, refletindo as ansiedades, 0s desejos, as transformaces e 0s
discursos predominantes num determinado contexto histérico e geografico. Importa sublinhar que

0 espirito do tempo ndo € universal: ele varia consoante o local e a cultura em que se manifesta.

Portanto, de forma a recapitular, a evolucao das tendéncias tem sido um fator determinante na
configuracdo do mercado e da sociedade. Gomes et al (2021) destaca que as tendéncias
socioculturais representam mudancas estruturais na mentalidade coletiva, impactando
comportamentos, praticas e representacdes culturais. Deste modo, integrar e compreender essas
transformac0es torna-se essencial para o desenvolvimento de estratégias eficazes a nivel de

marketing.

A abordagem semidtica discutida por Gomes et al. (2021), permite entender a conexdo entre
0s signos, significados e manifestacdes culturais do quotidiano. Essa analise favorece a
identificacdo de padrdes e tendéncias emergentes, fornecendo um arcabouco metodolégico de
modo a refletir como os consumidores interagem com determinadas campanhas publicitarias
(Gomes et al. 2021). Num cenério onde a comunicacdo digital e as narrativas interativas se
tornam cada vez mais relevantes, o estudo das tendéncias deve ser continuamente adaptado e

revisado para se alinhar com as mudancas culturais e tecnoldgicas.

1.1.2. Tipologias de Tendéncias

De acordo com o enquadramento realizado sobre as tendéncias e o e seu estudo, torna-se
necessario explorar as suas varias tipologias. Neste sentido, os autores Kongsholm e Frederiksen
referem cinco tipos de tendéncias, sendo estas societais, paradigmas, gigatendéncias,
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macrotendéncias e microtendéncias. Cada uma destas possui uma duragdo, caracteristicas e
impacto diferente, sendo que, por exemplo, as societais sdo “grandes visdes historicas e classicas
sobre recursos, estruturas de poder, tecnologia e producao ao longo de varios séculos”, e as
microtendéncias sdo “tendéncias que afetam principalmente o mercado e que duram entre seis

meses e trés anos” (Kongsholm e Frederiksen, 2018, p. 67 apud Gomes et al. 2021, p. 236-237).

Considerando estas categorias principais e fundamentais, e segundo a perspetiva de
Gomes et al. (2021) e Highman (2009), segue-se uma categoria que procura focar na relevancia
de duas tipologias de tendéncia: as macro e micro tendéncias. De acordo com Highman (2009), as
microtendéncias representam mudancas que afetam um ndmero menor de individuos, e que se
associam a uma area ou comportamento (p.87). De uma perspetiva diferente, considera-se

microtendéncia em termos de conceito o seguinte:

“sdo fendomenos de duracdo temporal inferior quando comparadas as macrotendéncias,
também alcangando inferior abrangéncia e amplitude. Elas sdo altamente representativas
da volatilidade contemporanea, representam influéncias em menor escala e, igualmente,
forca de intensidade inferior “(Zanettini, 2012 apud Campos, 2020, pag.323).

Em contrapartida, macrotendéncias representam mudancas e influéncias ao longo de diversos
setores e mercados, podendo também representar uma juncdo de microtendéncias (p. 88).
Explorando um conceito mais extenso e completo, compreende-se por macrotendéncia o

seguinte:

“As macrotendéncias sdo consideradas movimentos ou mudangas socioculturais que
influenciam a sociedade por longos periodos de tempo. Seu principal parametro é o
potencial de impacto, uma vez que alcancam repercussdo no estilo de vida da sociedade,
principalmente de consumidores, orientando suas preferéncias e gostos” (Brannon, 2010
apud Campos, 2020 pag. 322).

Com base num artigo elaborado por investigadores do Centro de Estudos Ingleses da

Universidade de Lishoal, é possivel identificar estas tendéncias utilizando o Mapa de Tendéncias.

1 https://creativecultures.letras.ulisboa.pt/gtc/trends2023/ - “As materialidades das realidades digitais”. 2023. [online]
[visualizado a 24/10/2024]
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Estas sdo monitoradas e revistas pelo laboratorio, anualmente através de diferentes metodologias
e processos, que incluem um protocolo interno de sistematizagéo e discusséo entre
investigadores. Os textos apresentados na plataforma sdo compreendidos enquanto hipoteses de
leitura do presente e do futuro proximo, assim como interpretacdes retrospetivas de um passado

que ainda exige ser compreendido.?

De uma forma mais resumida, o laboratdrio identificou quatro macrotendéncias
fundamentais: Narrativas Ancoradas, Identidades Protagonistas, Ligacdes Ergondmicas, Washing
do Sustentavel e Redesenho dos Estilos de Viva. Associadas a estas macrotendéncias existem
ainda diversas microtendéncias, tais como: (1) Narrativas Ancoradas — Fronteiras das Narrativas
e do Medo, Realidades “Gamificadas”, Narrativas das Origens, Arquipélagos Urbanos e Digitais,
INostalgia e Linguagens (In)Fléxiveis; (2) Identidades Protagonistas — Empatia, Corpos Politicos,
Polarizagbes, Tribos Cool, Exponencialmente Real; (3) Liga¢cdes Ergondmicas — A Pressdo do
Agora, Detox Digital, Digitalizacdo dos Estilos de Vida, Pressdo da Curadoria Perpétua; Washing
do Sustentavel — Cooperacdo Regenerativa, Organismos Colaborativos Urbanos; Redesenho dos

Estilos de Vida — Frugal e Indulgente, Viver a Casa, O Futuro Esta Cansado;?

Conhecer e investigar a variedade destas macro e microtendéncias revela-se essencial de
modo a compreender a complexidade das dindmicas culturais que moldam comportamentos e
praticas contemporaneas. A distin¢do entre o impacto estrutural e duradouro das
macrotendéncias, e a fluidez e especificidade contextual das microtendéncias, permite observar
com maior precisdo 0s movimentos emergentes que atravessam o quotidiano, a cultura e o
consumo. Deste modo, entende-se que o estudo das tipologias de tendéncias ndo se limita a uma
categorizacdao técnica, mas constitui uma ferramenta essencial para a leitura das dindmicas

culturais do nosso tempo.

1.1.3. Disseminacédo de Tendéncias

Para compreender de que forma uma tendéncia se dissemina, a Curva de Rogers (1962)

emerge como um modelo de analise que divide os individuos da sociedade em diferentes grupos

2 Consultar https://creativecultures.letras.ulisboa.pt/gtc/tendencias/
3 Consultar Mapa de Tendéncias para um aprofundamento da temética.
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de acordo com 0 momento em que 0os mesmos adotam a tendéncia, sendo estes cinco grupos: 0s
“innovators”, os “early adopters”, “early majority”, “late majority” e “laggards”. Porém, numa
visdao mais recente, Vejlgaard (2008), e introduzindo o modelo “Diamond-shape” (p. 64 do livro
“Anatomy of a Trend”), este esquema oferece um conjunto mais diversificado de organismos
participantes na disseminagao de uma tendéncia, sendo estas: “trend creators”, “trend setters”,

“trend followers”, “early mainstreamers”, “late mainstreamers”, “conservatives” e “anti

innovators”.

Vejlgaard (2008) enfatiza a importancia de compreender os trendsetters enquanto
indicadores de mudanca coletiva, salientando que devemos ter atencdo principalmente aos jovens
(até aos 30 anos), pois estes arriscam e procuram por novas experiéncias. Também € importante
prestar atencdo a designers e artistas, pois, enquanto criadores natos, estimulam a mente e
procuram por novidades. De seguida, o autor refere pessoas com posses, considerando que
possuem um acesso mais rapido a determinadas coisas e demonstram um grande poder de
compra. Também € destacado a importancia dos homens gays, por serem pessoas mais livres de
preconceitos, e, portanto, aderem melhor a novidades. As celebridades pelo seu poder mediatico,
e por fim, os membros de subculturas, portadores de estilos proprios e Unicos. Apds esta analise o
autor salienta ainda que os trend creators sao 0s grupos mais dificeis de identificar, considerando
que sao os criadores originais que dao inicio a uma mudanca cultural. Estes individuos sdo, por
vezes, grandes figuras como Steve Jobs e Bill Gates ou empresas como Apple, cujas inovacgdes

transformam totalmente mercados e comportamentos (Gloor & Cooper, 2007, p.1).

1.2. A Gamificagdo enquanto movimento cultural

A era digital tem sofrido grandes e acentuadas evolugdes, que modelam aos poucos o dia a
dia das pessoas. A gamificagdo surge como uma realidade que gradualmente ganha forga e
influéncia por todo o0 mundo, sendo definida como “the use of game thinking and game

mechanics to solve problems and influence real-world behaviours” (Terlutter e Cappela, 2013).
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De acordo com o TechSci Research, esté previsto que a presenca da gamificacdo no mercado
tenha um aumento de cerca de 43.09 bilhGes de ddlares entre 2023 e 2028* .

Consumer-dnven

Gamification Market Application
Share by Application (USD million) Enterprise-driven
Application
2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Consumer-driven Applcation Segment | 2018 : USD 4,380.50 million

www.technavio.com

Figura 1- Grdfico de crescimento previsto da gamificagdo até 2028 da Technavio

Segundo um artigo online da PR Newswire®, cada vez mais as empresas optam por apostar na
“gamificacdo” como o proximo passo na sua evolucdo, tais como a Microsoft Corp e a Learning
Technologies Group Plc (LTG). Ambas empresas investiram em solugdes gamificadas, de modo
a acompanhar o crescimento do mercado — “by integrating gamification with their customer-
centric business model, brands can create a positive impact on consumers' minds, driving repeat

business and profits.”®

Segundo Brian Burke (2014), o termo gamificagdo alcancou a devida forga para se
estabelecer no Google Trends em 2010, mas a palavra em si ja possuia um peso anteriormente.

Nick Pelling terd dado vida a esta palavra, inicialmente criticada por ser uma “palavra feia”, era

4 https://www.technavio.com/report/gamification-market-share-industry-analysis [online] [visualizado em
03/11/2024]

5 https://www.prnewswire.com/news-releases/gamification-market-to-grow-by-usd-43-09-billion-2024-2028-driven-
by-rising-adoption-in-e-learning-ai-powered-report-highlights-market-transformation---technavio-302304174.html
[online] [visualizado em: 17/11/2024]

6 https://www.technavio.com/report/gamification-market-share-industry-analysis [online] [visualizado em
03/11/2024]
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utilizada para descrever “applying game-like accelerated user interface design to make electronic
transactions both enjoyable and fast”. Atualmente, o termo tem vindo a ganhar cada vez mais

relevancia e interesse, apesar da sua defini¢do estar em constante mutacéo.

O autor Brian Burke (2014) procurou explorar a forca deste termo, e de que modo poderia ser
utilizado para engajar em diversas areas como negocios, educacgdo e até mesmo satde. Na sua
obra “Gamify”, Burke (2014) realca que a gamificacdo € relevante ao gerar altos niveis de
motivagdo — “Gamification creates entirely new engagement models, targeting new communities
of people and motivating them to achieve goals they may not even know they have” (2014,
pag.4). A ideia de utilizar jogos como ferramenta para motivar as pessoas nao € um conceito
propriamente novo, pelo que a gamificacdo ja é um processo que vem sendo desenvolvido e
aprimorado ao longo dos anos. A sua utilizacao a nivel educacional e formativo, deriva da
capacidade de jogos despertarem altos niveis de motivacao, ndo so pela competitividade, mas
também por utilizarem um sistema remuneratdrio para os participantes, gerando niveis de prazer

e felicidade com determinadas atividades. (Burke, 2014).

Burke (2014) destaca que a gamificacédo so é eficaz quando se alinha aos objetivos
estratégicos da organizacao ou do projeto, ou seja, o foco deve estar em comportamentos
especificos que se pretenda incentivar, de modo a evitar que adicionem sistema de pontos ou
recompensas de forma arbitraria dentro do jogo. Segundo o seu estudo, 0 ponto importante é
compreender a diferenca intrinseca e extrinseca, pois o verdadeiro sucesso da utilizacdo da
gamificacdo ocorre quando se utiliza a motivacgdo intrinseca, ou seja, a motivacdo que provém de
dentro das pessoas. Deste modo, as atividades tornam-se mais significativas, divertidas e

recompensadoras da perspetiva dos jogadores.

O processo de gamificar estas realidades, envolve ainda o cuidado de aplicar certos elementos
que possam contribuir com a motivacgdo. Tal como referido anteriormente, Burke (2014) refuta a
ideia de utilizar estes elementos de forma inconsistente, defendendo que deve ser estudada e
aperfeicoada para que se crie uma experiéncia dindmica que sustente a motivagao dos usuarios a
longo prazo. “The challenge for organizations is to understand what drives engagement in games
and apply those techniques appropriately in non-game contexts”, o que por vezes gera entdo uma

incompreensdo dos verdadeiros beneficios da gamificacdo e de que modo poderia ser explorada
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de forma positiva — “The true power of gamification lies not in points and rewards, but in how it

makes us feel.”

“Gamification is about rethinking motivation in a world where we are more often connected
digitally than physically” (Burke, 2014, pag. 135). A gamificacdo vai se incorporar como uma
ferramenta essencial para despertar motivagdo num mundo cada vez mais digital e inovador,
ajudando as pessoas a viverem mais satisfeitas e motivadas para alcangar os seus objetivos

préprios ou coletivos.

Portanto, compreende-se que a gamificacdo surge como uma ferramenta poderosa na era
digital, transformando comportamentos e influenciando diversas areas como negdécios, educacao
e saude. Com um crescimento significativo no mercado, empresas ja adotam estratégias

gamificadas para engajamento e fidelizacéo.

1.3. Design e a comunicagdo em videojogos

Quando se fala em gréaficos compreende-se o termo enquanto uma imagem ou representacdo
visual de algo. No contexto de computacdo gréafica, este termo refere-se, de um modo geral, a
imagens apresentadas em um ecra digital (Christensson, 2009). Sendo assim, os graficos nos
videojogos dizem respeito a componente visual do jogo exibida em um determinado dispositivo
utilizado pelo jogador. Com os avangos constantes em placas graficas, processadores e novas
tecnologias que vao surgindo, tanto os programadores quanto os jogadores tém acesso a jogos

cada vez mais exigentes em termos técnicos e visualmente mais impressionantes. (Keo, 2017).

O conceito de jogabilidade € um termo generalizado que busca descrever a experiéncia global
do jogador ao interagir com um videojogo, excluindo aspetos audiovisuais. Estas experiéncias
podem variar entre agdes mais simples e agdes mais complexas. Segundo Keo (2017), embora o
termo jogabilidade seja abrangente, ndo deve ser confundido com as mecénicas de jogos, que
dizem respeito as regras e limitacdes de um jogo. A jogabilidade, as mecénicas de jogo e 0s
gréaficos sdo os principais componentes que determinam a jogabilidade global de um videojogo,
apesar de que a narrativa tem vindo a ganhar mais forga enquanto um aspeto essencial para os

jogadores.
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Para que um videojogo seja considerado bem-sucedido, a jogabilidade deve poder
proporcionar interagdes significativas ao jogador e, simultaneamente, estabelecer regras que
desafiem a experiéncia. No entanto, torna-se essencial que tais limitacbes ndo impecam a

execucdo das acdes desejadas pelo jogador (Masuh & Rober, 2005).

1.3.1. Design Visual de videojogos

O design visual € um dos pilares fundamentais para o sucesso de um videojogo, nao apenas
na criacdo de uma experiéncia envolvente, mas também na definicdo da identidade do mesmo.
Segundo Eric Sarver (2021), no artigo "The Impact of Art Style on Video Games", o estilo
artistico pode determinar como um jogo € recebido pelo publico e influenciar o seu desempenho
comercial, pois “if a style is not executed properly, it could lead to the game’s overall detriment

in some way” (Sarver, 2021, pag. 15).

Os videojogos procuram enriquecer o seu conteudo, e a art style do jogo é um aspeto crucial
para atingir esse objetivo, tal como referido anteriormente. O design visual dos jogos esta
constantemente em avaliagao, “if a person is going to purchase a game based on the art style
shown in promotions, it is vital that the developer makes sure that the art style is as strong as it
can be” (Sarver, 2021, pag.16). Além disso, é essencial que o estilo escolhido esteja alinhado
com as expectativas do publico-alvo e com as normas estabelecidas de um género. Sarver (2021)
observa que “a realistic racing simulator would be considered straying from the norm if they used
user interface art elements done in a cartoon-like style” e que jogos como Borderlands 3 utilizam
“a cel-shaded aesthetic that reinforces its irreverent and exaggerated tone” (Sarver, 2021, pag.
26). Em seu estudo, Sarver (2021) mostrou que “there was a correlation between the familiarity
that people had with a game and how well they thought a particular art style was fitting for a
game” (pag. 54). Outro aspeto importante a ressaltar, é a relevancia que a experimentacao
artistica assume, sendo que estilos visuais inovadores tém o poder de redefinir géneros e atrair
novos publicos - “When a creator comes up with a brand new never before seen art style,
audiences usually praise such work™ (Sarver, 2021, pag.37). Acima de tudo, ainda é muito
valorizado a originalidade, tendo em conta que num mercado com tantas ofertas e competicoes,

experiéncias novas podem contribuir para a satisfacdo do consumidor de uma forma positiva.
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O design visual de videojogos vai muito além da mera fungdo estética, e ocupa um papel
essencial no processo de construcdo de significado e engajamento do jogador. De acordo com
Folkerts (2021), os videojogos podem ser vistos como sistemas de significacdo que " refer to
reality in some way, and can accordingly be treated as a sign system, in order to comprehend the
fashion in which it triggers a signification process” e desencadeiam " cognitive and meta-
reflexive signification process"” (pag. 13).

Para além do visual do jogo e a sua estética, o seu valor artistico também se define segundo a
forma como a narrativa interage com o design visual. Como Folkerts explica " the artistic
experience is not necessarily defined by intrinsic properties of an artefact, but is situated in the
perception and comprehension of it" (Folkerts, 2021, pag. 3). Isto &, deve existir uma atengdo por
parte dos designers de comunicar ideias e sensacdes que contribuam para a construcdo dos
universos do jogo em questéo. Folkerts (2021) propde que o envolvimento do jogador com o
design visual e a narrativa do jogo estimula processos de segunda ordem, ou seja, a construcéo de
significado a partir de representacdes simbolicas - " the metacognitive nature of the artistic
experience [...] is mainly defined by involvement with consciousness and a signification process
" (pag. 11). Em adicdo, € necessario que os designers tenham em consideracao o papel do jogador
No processo criativo, pois estes tornam-se participantes ativos no processo artistico, tendo em
conta gque projetam a sua identidade pessoal, bem como os seus valores, nos avatares. Como
Folkerts (2021) coloca, "gamers regularly redo a given fight scene, because they feel they ‘have
let their character down" (pag. 12). Essa interacdo cria uma relacdo emocional entre jogador e

jogo, aprofundando a experiéncia artistica e a imerséo nesta realidade virtual.

O design visual dos jogos também desempenha um papel essencial na criacdo de experiéncias
envolventes, funcionando como uma ponte entre a jogabilidade e as emocdes suscitadas no
jogador. Segundo Bhyun Kim (2015) “the MDA (Mechanics, dynamics and aesthetics) model
breaks down a player’s consumption process of games into three parts: rules, system, and fun”.
Ou seja, “mechanics refers to the various actions, behaviours and control mechanisms afforded to
the player within in a game context”. Ja as dinamicas “appear to game players as the system that
creates the desirable game experience, while game designers see them as designs principles for
the interaction between game mechanics and players”. Por fim, os aesthetics “are the goal of

gameplay itself for game players [...] but to game designers, they are the ultimate emotional
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responses or states that they want to generate in people through the use of game dynamics and
game mechanics”. Os videojogos funcionam mais como artefactos sendo que o seu contetdo
reside no comportamento gerado pela interagdo, e ndo apenas por aquilo que é transmitido

visualmente ao jogador (Hunicke et al., 2004, pag.4).

Tal como ja foi referido, o design visual esta ligado a componente da estética, tendo em conta
que contribui diretamente para as emoc0es e respostas desejadas no jogador. Nesse sentido,
compreende-se a importancia entre dinamicas e estéticas, pois "dynamics work to create aesthetic
experiences" (Hunicke et al., 2004, pag. 7). Ora, se 0 jogo estiver em um momento mais intenso,
essas emocdes tém que ser incentivadas através de elementos visuais que reproduzam essa
percecdo no jogador, como por exemplo, utilizando efeitos de luz e sombra mais complexos e
cores mais intensas, como vermelho e preto. Além disso, o design visual também funciona como
meio de comunicar informagdes importantes de um modo mais intuitivo, reforgando as mecénicas

e dindmicas do jogo.

Em adicdo, é também preciso compreender a importancia do estilo grafico no videojogo. Este
¢ também um elemento vital para o sucesso do mesmo, na medida que ndo apenas molda a
aparéncia, mas também conecta a jogabilidade ao jogador. Keo (2017) observa que apesar de
"attractive graphics have been proven to help players maintain their interest and excitement
towards the game," é necessario que estejam em conformidade com a jogabilidade, pois "amazing
graphics cannot make a game with bad gameplay any better" (pag. 3). Tendo isso em conta, Keo
(2017) identificou trés categorias principais com a ajuda de estudos de alguns investigadores
como Jarvinen (2009), McLaughlin, Smith & Brown (2010) bem como, Egenfeldt-Nielsen, Smith
& Tosca (2015):

e Estilo abstrato: Este estilo prioriza formas geométricas e elementos ndo representativos
para criar experiéncias visuais unicas (por exemplo o Stardew Valley).

o Estilo Estilizado: Este estilo exagera as caracteristicas visuais e proporciona uma
versatilidade ao jogo, o que acaba por trazer mais foco e imersao aos jogadores (por
exemplo Overwatch).

e Estilo Realista: Este estilo rege-se com a simulagdo da realidade, utilizando técnicas
avancadas, como fotogrametria e rastreamento de raios (por exemplo, The Witcher 3:
Wild Hunt).
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Estilo abstrato

O estilo abstrato em um jogo é um estilo grafico que privilegia o uso de formas
geométricas com o objetivo de representar a experiéncia de jogo ao invés de retratar os varios
componentes de uma forma realista (Jarvinen, 2009). O melhor exemplo para explicar este estilo
é o classico jogo Tétris (1984). Este tipo de abordagem visual esteve presente em diversos jogos
com grande impacto, apesar de hoje em dia ser menos frequente. A perda deste estilo se deve a
crescente valorizagdo das narrativas interativas e a dificuldade de comercializar jogos sem uma
identidade visual mais imersiva. No entanto, apesar de ser improvavel que grandes produgdes
apostem neste estilo, o abstracionismo tem vindo a ressurgir no setor dos jogos para dispositivos

moveis, onde continua a ser explorado de forma inovadora (Egenfeldt-Nielsen et al. 2015, .144).

LINES -084 |

A-TYPE ‘ L TOP |
= et | 282 1 60

=l ‘ [ = -
r [ SCORE
‘ STATISTICS

165120 |

Figura 2 - Videojogo estilo abstrato - Tétris

Estilo Estilizado

Os graficos estilizados destacam caracteristicas proeminentes de objetos e personagens de
uma forma mais exagerada (Egenfeldt-Nielsen et al., 2015). Este estilo tem sido utilizado desde
os primordios dos videogames e apresenta uma grande variedade de representacfes artisticas. Um
exemplo disso é World of Warcraft (2004), que utiliza um estilo cartoon distinto para seus
ambientes e personagens. Embora os avangos tecnologicos tenham favorecido o fotorrealismo, os
gréficos estilizados permanecem relevantes, pois podem criar uma atmosfera Gnica ou atingir um

publico especifico, como em Animal Crossing (2001-2016) e Overwatch (2016) (Jarvinen, 2009).
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Para além disso, por ndo estarem limitados a simulacéo realista da fisica, esse estilo proporciona

maior imersdo e longevidade estética (Masuch & Rober, 2005).

Entre a década de 70 e 80, devido as limitacGes de hardware, os graficos estilizados eram
a principal alternativa. Com o surgimento do Nintendo Entertainment System (NES) e do Sega
Master System, os graficos evoluiram, permitindo novas experiéncias. Introduz-se entdo a pixel
art que dominou entre o periodo de 1970 e 1990 caracterizada pela construcdo de imagens a
partir de pequenos blocos de pixels (Kiwi, 2010). Classicos como o Super Mario (1985) e Sonic
(1991) utilizaram esse estilo devido as restrices graficas. Com o tempo, o pixel art evoluiu,
gerando variag6es como retro pixel art e modern pixel art (usado em jogos contemporaneos como
Undertale (2015)).

Figura 3 - Fortnite: exemplo de estilo estilizado

Nos anos 1990, com a ascensdo dos graficos 3D, houve um movimento em direcao ao
realismo. No entanto, os graficos estilizados permaneceram como uma alternativa criativa,
destacando-se em jogos como Super Mario e Final Fantasy (Jarvienen, 2009). Dentro dos
graficos 3D estilizados, surge o cel-shading, uma técnica utilizada de modo a fazer os modelos
3D parecerem desenhos animados, com cores e contornos marcados, utilizado por exemplo, em
jogos atuais como The Legend of Zelda: Breath of the Wild (Carter, 2017). Diferente do cel-
shading, os graficos cartoon 3D utilizam texturas detalhadas e iluminacdo avancada para um
visual volumétrico. Este estilo adapta-se a qualquer plataforma e género, sendo tecnicamente

menos exigente e, portanto, acessivel a um maior publico.
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Os graficos estilizados continuam sendo uma alternativa viavel ao realismo, permitindo
maior criatividade visual e longevidade estética. Como alternativa artistica, esse estilo sempre

tera espaco na industria dos games, independentemente dos avancos tecnolégicos.

Estilo Realista

O realismo nos videojogos busca replicar personagens, objetos e ambientes com o
méaximo de semelhanca a realidade. Tornou-se uma tendéncia dominante na década de 1990 com
a popularizacéo da visualizagéo 3D, e desde entdo, continua a ser um dos estilos mais desejados
na industria (Jarvinen, 2009). Muitos desenvolvedores acreditam que quanto mais fotorrealista
um jogo for, melhor serd a sua qualidade (Kelion, 2014). No entanto, os graficos realistas
enfrentam limitagcdes, como a necessidade de hardware potente e a complexidade da sua
producdo. Além disso, o realismo encaixa-se melhor em géneros especificos, como jogos de
aventura em terceira pessoa, simulagdes e desporto. Criar graficos realistas exige um grande
esforco, envolvendo modelagem, texturizacdo, iluminacéo e animacéo via captura de

movimentos, tornando-0s mais viaveis para empresas de médio e grande porte.

Devido as limitacdes graficas, entre os anos 1970 e 1980 o realismo nos videojogos nao
era comum. Algumas tentativas foram efetuadas utilizando fotos de atores para criar personagens
realistas. Outra abordagem consistia no Full Motion Video (FMV) que utilizava filmagens reais
de modo a criar experiéncias interativas, como por exemplo Mad Dog McCree. Ap6s 1990, o
realismo avangou com graficos pré-renderizados, como os de Myst, isto €, jogos que utilizavam
imagens 3D altamente detalhadas renderizadas previamente para serem exibidas em hardware
limitado. Com a evolugdo do 3D, técnicas como rasterizagdo tornaram-se padrdo, de modo a
exibir graficos realistas, porém exigiam simulacdo manual da iluminagdo e sombras. Atualmente,
a industria esta a transitar para ray tracing, que modela o comportamento da luz de forma mais

realista, embora ainda exija muito poder computacional (Hruska, 2012).

Outra abordagem inovadora foi a fotogrametria, usada em The Vanishing of Ethan Carter,
onde objetos e cenarios reais foram fotografados de varios angulos e convertidos em modelos 3D
hiper-realistas. Apesar dos desafios técnicos, esta técnica trouxe um novo nivel de realismo para

0s videojogos (Poznanski, 2014).
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Ainda que existam rapidos avancgos tecnolégicos, alcancar um realismo absoluto continua
a enfrentar desafios. O maior obstaculo é a tecnologia necessaria para simular graficos foto
realistas em tempo real, Orland (2012) consta que especialistas acreditam que seria necessario
pelo menos mais uma ou duas geracdes de hardware para atingir um nivel indistinguivel da
realidade. Atualmente, existem mais jogos que exploram o estilo realista, porém ainda séo
bastante limitados, necessitando de tecnologia mais avancada de modo a reproduzir corretamente

0 jogo sem qualquer tipo de problemas ou interrupces.

Figura 4 - Red Dead Redemption: exemplo de estilo realista

Uma alternativa a estes problemas é o realismo estilizado, ou seja, uma mistura de
elementos exagerados e artisticos com materiais e iluminacao realistas. Jogos como Final
Fantasy XV combinam ambientes foto realistas com personagens estilizados evitando problemas

com personagens e falhas, enquanto garante uma longevidade estética.

Portanto, o design visual em videojogos € uma arte que exige um equilibrio entre
inovacao técnica, criatividade e funcionalidade. Ao explorar diferentes estilos e técnicas, 0os game
designers continuam a expandir as suas capacidades e a ter que articular diversas vertentes tanto

visuais quanto técnicas de modo a aperfeicoar o0 jogo 0 maximo possivel.
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1.3.2. Psicologia das Cores nos jogos

Ao desenvolver um jogo, é necessario ter em consideracao aspetos visuais relevantes que
possam vir a influenciar a resposta dos jogadores. Um destes aspetos visuais sdo as cores, tendo
em consideracao que a sua importancia deriva do seu papel na influéncia dos sentimentos,

emocdes e 0 seu impacto na experiéncia do consumidor.

“Manipulating emotions is a game designer’s prime concern, and playing a game becomes
an enjoyable experience if players experience emotions that they find satisfying” (Joosten,
Lankveld, and Spronck, 2010, pag. 1). Segundo Joosten, Lankveld, e Spronck (2010), as emocdes
evocadas pelos jogos foram recebidas com base em dois eixos principais, ou seja, excitacdo
(arousal) e valéncia (valence), e, estas dimensdes resultaram em seis estados afetivos distintos:
medo, raiva, relaxamento, prazer, alegria e depressédo. Estas dimensdes sdo especialmente
relevantes nos videojogos, uma vez que contribuem para o prazer e nivel de envolvimento do

jogador (Perron, 2005 apud Joosten, Lankveld, and Spronck, 2010).

Segundo Plutchik (2001), ha uma associacgdo clara entre emogdes basicas e cores especificas:
o vermelho esté ligado a raiva (bem como violéncia e tensdo), o amarelo a alegria (bem-estar,
felicidade) e o azul-claro a surpresa. Estas associa¢cdes foram exploradas de forma detalhada no
estudo de Joosten et al. (2010), onde jogadores foram expostos a diferentes condi¢fes de cor em

ambientes de videojogos. As conclus@es principais desse estudo foram:

o O vermelho contribui para respostas emocionais altamente excitadas e negativamente
valenciadas, relacionadas com a raiva ou violéncia.

« O amarelo gerou respostas emocionais positivas e excitadas, associadas a alegria.

« Jogadores inexperientes revelaram uma sensibilidade muito maior as alteracdes
cromaticas em comparagdo com jogadores experientes, que apresentaram reacoes

emocionais mais moderadas.
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Emotion Color
Surprise Light blue
Fear Dark green
Acceptance Light green
Joy Yellow
Anticipation Orange
Anger Red
Disgust Purple
Sadness Dark blue

Figura 5 - Tabela de representacdo das emogdes nas cores

E necessario ter em considerago a utilizacdo das cores em determinado contexto de modo
a conseguirem vincular bem com o que se pretende transmitir aos consumidores. “[...] game
designers can employ certain colors to manipulate player’s emoticons specifically those of novice
players”. (Joosten, Lankveld, and Spronck, 2010, pag. 5). O uso de cores no design dos jogos vai
além da estética, sendo que os resultados do estudo demonstram que cores podem ser utilizadas
como ferramentas narrativas e emocionais no design de videojogos, sendo a sua utilizagéo crucial

na criacao de experiéncias mais envolventes para jogadores.

1.4. Publicidade contemporéanea

A evolucdo tecnoldgica que vivemos diariamente afeta todos de uma forma mais complexa do
gue aquilo que compreendemos. A cada dia que passa surgem novas tecnologias e/ou ferramentas
tecnoldgicas que prometem mudar 0 nosso quotidiano de algum modo, quer seja se integrando
nas nossas rotinas diarias, ou se moldando em algo que ndo vemos diretamente, mas que de
algum modo nos afeta. Surge entdo uma forte necessidade de adaptacao por parte de todos, o que
nédo exclui a publicidade.

Segundo a lei portuguesa no Decreto-Lei n°. 330/90, de 23 de outubro, a publicidade é

definida como sendo:
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“qualquer forma de comunicagéo feita no &mbito de uma actividade comercial, industrial,
artesanal ou liberal, com o objectivo de promover o fornecimento de bens ou servicos,
incluindo direitos e obrigagdes (...) qualquer forma de comunica¢do que vise promover
ideias, principios, iniciativas ou institui¢des” (1990, pag. 4353-4354)

Com cada vez mais presenca online, torna-se necessario que as empresas se adaptem a
estes meios de um modo geral, e, portanto, “as business increasingly move their operations
online, digital advertising provides a crucial platform for reaching target audiences with precision
and efficiency.” (Kumar, 2024, pag.94). A publicidade digital oferece uma ampla lista de
oportunidades para as empresas, quer seja na personalizacdo das campanhas para o publico-alvo
mais especifico e particular, como também, na possibilidade de obter dados analiticos dos
consumidores, permitindo uma melhor e mais precisa compreenséo dos seus habitos e
comportamentos - “Digital advertising offers a wealth of opportunities for business to connect

with their audiences in innovative and impactful ways” (Kumar, 2024, pag.95).

Tal como Kumar (2024) cita, os consumidores estdo cada vez mais conectados. A cada
nova geracdo que emerge, surgem pessoas muito mais ligadas e dependentes de tecnologia, onde
depositam uma significativa quantidade de horas online, interagindo com outras pessoas, mas
principalmente, interagindo com marcas, institui¢cdes e entidades que pretendem vender, quer seja
uma imagem, um produto ou até mesmo um servi¢o. De facto, o meio digital torna-se uma
ferramenta indispensavel na concecédo de publicidade, existindo, porém, uma complexidade
associada. Posts, reels, stories e videos tornam-se estratégias principais na publicidade digital,

marcando presenca nos feeds das redes sociais de milhdes de pessoas por todo o mundo.

No inicio desta investigacdo foram referidas duas tendéncias relevantes para o tema que
esta a ser estudado, sendo estas a macrotendéncia Narrativas Ancoradas e a microtendéncia
Realidades Gamificadas. Estas tendéncias podem e devem ser exploradas e aplicadas com
objetivos estratégicos em mente, principalmente num contexto de marketing. O autor Highman
(2009, pag. 43-51), reflete em sua investigacdo que muitas empresas reconhecem a importancia
de compreender e explorar as tendéncias de consumo focando-os no marketing, podendo assim,

contribuir para o aprimoramento do desempenho das suas estratégias.

Em adicdo a estas ideias, é importante também referir conceitos como o marketing

imersivo e experiencial, bem como a sua relevancia a nivel publicitario na atualidade. Com um
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avanco da globalizacdo econdmica, as empresas enfrentam o grande desafio de manterem-se
competitivas tanto no mercado interno como externo. Deste modo, 0 marketing surge como uma
ferramenta estratégica crucial para acompanhar as dindmicas do mercado e melhorar o0 seu
desempenho organizacional. Neste contexto, o conceito de imersividade ganha um grande
destaque, sendo que descreve uma experiéncia envolvente e capta por completo a atencéo dos
utilizadores, levando-os a estarem num estado intenso de concentracdo em determinada atividade
e desligando-se do restante (An, Choi & Lee, 2021).

Segundo Na Choi e Lee (2021) ao ser aplicada ao universo de marketing, esta experiéncia
imersiva ultrapassa os limites tradicionais da comunicacgdo, combinando recursos qualitativos e
quantitativos de forma a dar resposta as necessidades emocionais e sensoriais dos consumidores.
Em adicdo, é essencial a integracao de estimulos auditivos, visuais, tateis, olfativos ou até mesmo
de movimento, criando um ambiente que potencia a integracao e oferece vivéncias mais

significativas para o consumidor.

Neste cenario, o consumidor deixa de ser apenas um espetador, tornando-se uma parte
ativa da experiéncia, interagindo em tempo real, tomando decisdes, e explorando uma
personalizagdo do seu percurso. Esta participacdo ativa favorece um estado profundo de
envolvimento, associado ao conceito de fluxo, uma sensacdo psicolégica que emerge quando
existe um balanco correto entre o desafio e a capacidade do individuo. (Na, Choi & Lee, 2021).
Quando sustentado por determinadas tecnologias digitais, o marketing imersivo permite
reformular a forma como as marcas se relacionam com o publico. Ao criar espacos digitais que
estimulam a percecdo e a integracdo, torna-se possivel uma reducgéo das distra¢fes do mundo
fisico, proporcionando experiéncias mais auténticas, cativantes e emocionalmente ligadas ao
consumidor. A teoria do fluxo, ajuda a explicar a razdo pela qual estas experiéncias sao eficazes,
pois, quando bem desenhadas, criam um equilibrio ideal que conduz o utilizador a um estado de
imersdo e satisfacdo, algo que cada vez mais tem sido explorado em estratégias contemporaneas

de marketing imersivo (Zourrig, 2021; An et al., 2021).

Ao falar do marketing imersivo, é essencial refletir acerca do marketing experiencial. O
marketing experiencial destaca-se devido ao seu caracter estratégico que ultrapassa uma
promocao de um produto ou servigo, focando-se diretamente na criagdo de experiéncias

marcantes, memoraveis e emocionalmente significativas para os consumidores (Schmitt, 1999;
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Wood, 2009). No fundo, e diferente do tradicional, marketing experiencial aborda o consumidor
enquanto um ser racional e emocional, propondo um consumo mais holistico e imersivo
(Schimitt, 1999). Segundo autores como Yuan e Wu (2008), o marketing experiencial envolve a
complementaridade dos processos de promog¢édo da marca com o objetivo de proporcao de
vivéncias envolventes. J& Rather e Hollebeek (2020) acrescenta que estas experiéncias devem
tocar maltiplas dimensdes sensoriais e emocionais, tal como é proposto no marketing imersivo. O
impacto do marketing experiencial, reside no facto de as experiéncias serem intrinsecamente
memoraveis, influenciando perceces, associacdes e a ligacdo emocional que os consumidores
constroem com a marca. Portanto, o marketing experiencial ¢ uma ferramenta poderosa de modo

a criar valor emocional, fidelizar clientes e gerar diferenciagdo entre marcas.

1.4.1. Publicidade Digital e jogos virtuais

Tal como referido anteriormente, a “gamificacdo” tem cada vez mais marcado presenca
no mundo e implementado novas préticas e comportamentos nos consumidores. Nesse sentido,
falamos entdo da relagdo entre publicidade e jogos virtuais. Segundo Vargas e Zilles Borba
(2019) a relacdo entre a publicidade e os jogos virtuais considera-se uma pratica de game
advertising, que se pode caracterizar em grupos de formatos podendo ser: advergames, in-game
advertising (IGA) e around-game advertising (AGA). Segundo a sua pesquisa, IGA refere-se a
insercdo de formatos publicitarios existentes no mundo virtual, como banners, spots, produtos e

etc:

O in-Game Advertising (IGA) 4 a forma de realizar um producto/brand
placement (insercéo de produtos/marcas em determinado conteido midiatico) em
um jogo, onde 0 ambiente é mais interativo e 0 usuario esta com a sua atengédo
voltada para o que esta sendo exibido (Fernandes et al, 2014, p.23)

Para além disso, ainda se considera os rewarded ads como parte dos IGA. Segundo 0
autor Oliveira (2017), através dos rewarded ads, o jogador é estimulado a assistir determinado

anuncio com o intuito de receber itens dentro do jogo como bonus, vantagens e recompensas. De
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modo a receber estes itens, o jogador apenas precisa de assistir a certos aniincios e assim que o

fizer, pode receber automaticamente estas recompensas.

Por outro lado, os AGA, around-game advertising, funcionam da seguinte forma:

[...] os AGA surgem em momentos extra interagdo do jogador como, por exemplo: uma
marca pode surgir na tela durante o carregamento do game ou uma musica de uma banda
pode ser promovida em trilhas sonoras especificas para a durante o0 menu de selecéo de
modos de jogos, ou até mesmo, uma marca pode surgir como patrocinadora dos replays
dos melhores momentos de uma simulagéo esportiva (VARGAS; ZILLES BORBA, 2019,
pég.5-6).

Dentro destes trés formatos de game advertising, o autor Berimbau (2010) acrescenta
ainda mais seis formatos de publicidade, fundamentadas em orientacGes do mercado de
videojogos norte-americano, representado pela entidade Interactive Advertising Bureau (IAB). O
primeiro destes formatos é conhecido por Dynamic in-game, que consiste na ideia que a
publicidade no jogo pode variar conforme o dia, hora e o local, adaptando-se sem uma alteracéo
do codigo original, sendo que, é atualizada conforme cada nova conexdo a internet. O game
Skinning difere da publicidade dinamica, no sentido em que 0s anuncios sao incorporados no
codigo original do jogo, permanecendo permanentes e inalteraveis. Geralmente, este formato
encontra-se nNos cenarios ou no préprio avatar, possibilitando um aumento da imersao do jogador
ao reproduzir ambientes mais realistas. Outro formato € o Pre-game / Inter-game / Post-game,
que tal como o nome sugere, consiste na exibicao da publicidade antes do jogo, entre 0 jogo e
apos o jogo. Além deste, existe o formato do patrocinio, sendo que nesta modalidade, o
patrocinador tem o poder de influenciar elementos de um jogo existente, como por exemplo,
algumas fases ou eventos que estejam a decorrer. Existindo ainda o Static in-game, onde a
publicidade que € inserida no jogo nao pode ser alterada, sendo incorporada com o ambiente do
jogo em menus e outros elementos. Segundo Berimbau (2010) todos estes elementos surgem de
uma compra por parte da marca de um espaco publicitario dentro do jogo, semelhante ao
processo de compra de outras medias, ou seja, é tido em consideragdo o tamanho do anuncio, 0

tempo de exposicao e outros elementos.

A mensagem publicitaria em si, € entdo disseminada dentro de um jogo em qualquer um

destes formatos, sendo possivel realizar uma avaliagdo em niveis com a ajuda dos autores Chen e
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Rigel (2001), Medeiros (2009) e Bulhoes e Schllater (2015). Segundo estes autores, existem trés
niveis que podem medir a mensagem publicitaria num jogo. O primeiro nivel é o associativo,
onde a marca é associada a um jogo ja existente de uma forma mais subtil, replicando a
publicidade convencional, apesar de ser um nivel mais fraco (por exemplo, patrocinios, outdoors
e log6tipos nos cenérios). O segundo é o nivel ilustrativo, onde a associagdo com a marca é mais
forte, possibilitando uma interacdo no jogo, quer seja através de itens patrocinados ou promogdes
para jogadores. Por Gltimo, o nivel demonstrativo, sendo entre eles o nivel mais forte, é
caracterizado por uma interacdo maxima entre a marca e o jogador, tornando-se parte integral do
jogo. Efetivamente estas préticas referidas acima sdo uma forma de product placement, adaptado
a um cenario mais dinamico e interativo. Desta forma, estas praticas em termos tedricos, ndo

diferem muito de outros tipos de media, como por exemplo a televisdo ou a radio.

Um bom exemplo da aplicacdo das estratégias referidas acima é o jogo mundialmente
conhecido e um dos mais jogados, o Fortnite. O Fortnite consiste em um jogo de battle royale
gratuito da empresa Epic Games, lan¢ado em 2017 para diversas plataformas. Este jogo alcancou
o0 devido sucesso ndo so pela jogabilidade em si, como também pelo seu design visual atraente e
interativo. Este jogo dominou os gamers ao longo dos anos tornando-se um dos jogos mais

populares da historia, chegando a ter milhdes de jogadores ao mesmo tempo.

Com todo o sucesso e atencdo, o Fortnite foi incluindo algumas configuracdes que
contribuiram ainda mais para a sua popularidade, como dancas virais do Tiktok e colaboragdes
inéditas com grandes artistas (como por exemplo Eminem, Ariana Grande, Travis Scott e etc.)
criando personagens colecionaveis no jogo e/ou até mesmo produzindo concertos interativos
online. Com a implementacdo destas estratégias e colaboragdes externas, varias marcas decidiram
proceder a uma colaboragdo com este jogo, marcando a sua presenga no mesmo de diversas
formas. Um exemplo disso foi a marca Wendy’s (restauragdo), que, ao ver que o Fortnite teria
inserido um modo de jogo chamado de Food Fight, viu uma oportunidade de estratégia
publicitaria. Neste modo de jogo existiam duas equipas - sendo estas a Team Burguer e a Team
Pizza — onde, a marca teria descoberto que a Team Burguer armazenava a sua carne virtual em
freezers. Sendo que a Wendy’s € conhecida por um dos seus slogns ser “Fresh, never frozen”, a
marca decidiu inserir-se no jogo ao criar um personagem com a sua identidade de marca e

destruir os frigorificos da Team Burguer. Esta campanha gerou uma grande quantidade de
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visualizacdes, espalhando a mensagem que estava a ser transmitida pela marca e induzindo o

publico a participar do jogo destruindo os frigorificos também’.

9,818,839 981,882

MINUTES WATCHED  LEVEL DOWNLOADS

& oSUPER ~
qs TOP 1% on'rwitch

A FRESH APPROACH TO GAMING
.l : ‘ug‘-,wmun_-muua_-g

Wendy's sought a way to tell its fresh, never frozen beef story to a growing generation of
consumers wary of advertising.

Gaming is now bigger than the music and movie industries combined. But gamers
don't just welcome angone. As a group that's constantly overstimulated with
messaging, they've naturally become skeptical of brands infringing upon their space.

\
AN A [ R

Rather than acting like a brand with targeted ads and paid sponsorships, we acted like a
gamer, and transformed our brand message into interactive video gameplay. Each week

on Twitch, we brought Wendy to life in some of the most popular video games, then

played each game with an anti-frozen twist. We played with gamers, created custom b
content for gamers and even inspired gamers to play as Wendy themselves — all in the
name of fresh beef. )

omg wendys has a twitch stream hey good news @Wendys is on twitch we live in a world where a fast food restaurant has a twitch account

Figura 6 -Super Wendy’s World: game advertising

Ainda no Fortnite existe outro grande exemplo destas estratégias, consistindo na sua
colaboragdo com a marca Nike que desenvolve os seus famosos ténis virtualmente para as
pessoas poderem customizarem 0s seus personagens com diversas opc¢des de produtos a escolha.
Esta estratégia acaba ndo so por instigar a compra online dos artigos em jogo, como tambeém

incentiva de uma forma sutil aos jogadores adquirem os seus produtos na realidade.

7 https://www.thedrum.com/creative-works/project/vmlyr-wendys-keeping-fortnite-fresh [online] [consultado a
27/01/2025]
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Porém, existe uma excecao as estratégias publicitarias ja referidas, ndo consistindo numa
estratégia de product placement, mas sim numa estratégia publicitéria Unica, visto que transforma
toda a mensagem da marca em um jogo proprio. Com isso introduz-se os advergames, ou seja,
jogos criados para uma marca com o fim de disseminar uma mensagem, quer seja sobre um
produto/servico, ou simplesmente com o objetivo de promover a marca e estabelecer um vinculo

com o consumidor (Berimbau, 2010).

1.4. Advergames

Sdo varias as areas e servi¢cos que gradualmente inserem a “gamificacdo” na sua
funcionalidade e, acima de tudo, que provam como a mesma gera resultados eficazes. E claro
que, tal como todos 0s negacios e areas tém que se adaptar, 0 marketing e a publicidade nédo
podem ficar de fora, principalmente quando a “gamificagdo” promete tantas vantagens para este

setor.

Segundo Terlutter e Cappela (2013), advergames séo publicidades gamificadas, definidas
como sendo “[a] marketing practice [that] leverages game thinking and game mechanics to drive
engagement with a brand to ultimately reach a comercial goal” (Van Berlo, Van Reijmersdal,
Smith, et al. 2021 p.1). Os advergames surgem como uma estratégia publicitaria capaz de utilizar
jogos como ferramenta para promover determinado produto, mensagem ou servicgo, que se

pretenda de uma forma mais interativa e cativante.

Os advergames inserem-se na publicidade sob diferentes formas e formatos. Quando se
pensa, por exemplo, em festivais e eventos no geral, é provavel que se encontre associado a
presenca de marcas e com elas, atividades interativas. Estas atividades, na sua maioria, podem ser
vistas como advergames, representando estratégias que ajudam fortemente as marcas a afirmarem
a sua presenga nos eventos e permitindo ao consumidor o envolvimento com a mesma,

aprimoramento da satisfagdo com a sua experiéncia.

Além da sua forte presenga em festivais e eventos, os advergames tambem se inserem no
meio digital. Perante a necessidade de adaptacdo, os advergames no digital também possuem

formatos diferentes dependendo do seu conceito. O mais comum € um formato mais simples, mas
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também interativo, como por exemplo, roletas de prémios, caixas de presentes e etc. Para além
desses exemplos, existe um outro, ligeiramente mais complexo, ou seja, 0s advergames estilo
videojogos. Neste caso, encontramos advergames mais desenvolvidos e muito mais interativos,
sendo que, funcionam inteiramente como videojogos comuns e populares. A Unica diferenca é
que existe sempre a presenca da marca de algum modo, quer seja sob a forma de um personagem,

ou prémio, ou até mesmo inserido no cenario tal como foi referido anteriormente.

Existem diversos exemplos de marcas que exploraram os advergames como estratégias
publicitérias benéficas. Um exemplo notavel é o jogo mundialmente conhecido Dumb Ways To
Die. “Launched in 2021, Dumb Ways To Die (DWTD) was originally created as a rail safety
campaign for Metro Trains Melbourne, before growing to become a hegely successful brand in its
own right”®, Esta campanha publicitaria com uma mensagem de caracter social, nasce com uma
masica que rapidamente se expande e evolui para um jogo, tornando-se um importante e popular

advergame que além de entreter o publico mantém viva uma forte mensagem para todos.

Outro exemplo de advergame pertence a marca LEGO. A LEGO é uma marca de brinquedos
mundialmente conhecida e adorada. O seu foco é a venda dos seus brinquedos Unicos e das suas
varias colecdes e modelos para que pessoas de todas as idades possam aproveitar. Apesar disso, a
LEGO tem cada vez mais investido em um foco virtual, desenvolvendo imensos videojogos
préprios e também em colaboragc6es com filmes, séries e outros jogos. Estes jogos que
desenvolveu, dependendo da perspetiva, podem ser considerados advergames, na medida que
contribuem para uma clara e direta promocao da marca. Assim, estes jogos refor¢cam os valores e
a sua identidade, como criatividade, diversdo e construcdo sem limites, o que acaba por suscitar
um interesse nos brinquedos fisicos e promové-los quase que diretamente. Estes sdo apenas dois
exemplos perante a multiplicidade de aplicacfes dos advergames de marcas, sendo possivel
encontrar esta estratégia publicitaria utilizada por grandes nomes, tais como: Coca-Cola, Burguer

King, McDonald’s, Pepsi, Kellog’s, Toyota, Taco Bell e etc.

8 https://www.dumbwaystodie.com/song [online] [visitado em: 13/11/2023]
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Ao analisar os dados fornecidos através do Google Trends, é possivel compreender que 0s
advergames tiveram um pico de interesse por volta de 2004, decaindo exponencialmente até 2016

onde teré estagnado, voltando a subir a partir de 2020, tal como ¢ possivel observar na figura 7. °

Interest over time @ L oo <L

“~ AN NN

Figura 7- Advergames "Interest over Time 2004 a 2025" - Google Trends

A andlise da figura 7, permite uma compreensdo mais especifica da variacdo do interesse
pelo termo. E notavel que apds a pandemia ocorreu um crescimento significativo, que, apesar de
permanecer constante, ainda é muito inferior ao nivel de interesse observado em 2004, tal como é

possivel observar no gréfico da figura 8.

Interest over time @
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Figura 8 - Advergames "Interest over time 2020-2024" Google Trends

% Ainda que a nomenclatura “Advergames” tenha progressivamente caido em desuso, isso ndo significa que a pratica
tenha desaparecido. Muito pelo contrario, as estratégias publicitarias com base em experiéncias gamificadas
continuam ativas e em constante reinvencao, apenas integradas sob outras designa¢des ou absorvidas por formatos
mais amplos de gamificacéo.
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Tal como indica a figura 9, os paises asiaticos sdo 0s que mais demonstram interesse no
termo advergame. Isto deve-se ao facto de serem regides mais desenvolvidas em termos de
mercado digital e de possuirem uma alta penetracéo de jogos e cultura gamer. N&o so isso, mas
nesses paises também existe uma maior popularidade de jogos mdveis, e uma necessidade de
estratégias mais interativas por conta do tipo de puablico. Em comparagdo com outras regides
como a Europa, onde 0s avancos tecnoldgicos ndo séo tdo excessivos dado a cultura da
populacdo, estes paises asiaticos sao muito mais propicios para investimento deste tipo de

estratégia.

[«
H

Interest by region @) Region ~

1 Taiwan
2 Tunisia
a2 3 China

e

4 South Korea

5 Hong Kong

Figura 9 - Advergames - Interest by region - Google Trends

Com um publico muito mais rigoroso e atento aos detalhes, a constante evolucéo e
aprimoramento das marcas nas suas estratégias é irrefutavel, ndo deixando de lado os
advergames. Os jogos sdo cada vez mais valorizados e reconhecidos, também estes entrando em
constante evolucdo e desenvolvimento face as novas tecnologias que vao surgindo, sendo

expectavel o acompanhamento destas alteracdes pelos advergames.

Portanto, os advergames sdo uma estratégia publicitaria interativa que fortalece a identidade
das marcas e envolve os consumidores. Embora o interesse do termo em si seja inconstante, a
gamificacdo vai cada vez mais marcando presenca de diversas formas, trazendo um crescimento
do interesse que é refletido por uma forte ascensao da cultura gamer e da necessidade de
estratégias mais inovadoras. Apesar de tudo a esséncia dos advergames mantém-se como uma

ferramenta eficaz de engagement e marketing.
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1.4.1. Estrutura e tipos de advergames

T ; 3610 ]
i POLO VEICULO POLO i Ml’mdo
I EMISSOI}-’ RECEPTOR/ : possivel de
LPRODUCAO CONSUMO | marca
H ADVERGAME |
1 I
| SIMULACAO CENARIO  JOGABILIDADE |
1 [ —
| |
| Plataforma | Alvoda
1 I intriga
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| L Modos de |
H visuais . N i /
H interagéo i
I Suposto Reoras Suposto | b Intriga
! criador gre Sons N Usuério !
Fantoche
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: Textualidades :
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: provéveis : da intriga
-——_,———--——-——,—-—- - 4 A

Figura 10 - Esquema de Berimbau (2010, pdg. 104)) para representar a estrutura dos advergames.

Partindo do principio de que os advergames tém como principal objetivo e foco transmitir
uma mensagem de uma determinada marca, é necessario compreender ndo s6 os elementos
publicitarios que complementam o jogo, mas também explorar estrutura do mesmo. Para isso,
Berimbau (2010), organizou um esquema que descreve a estrutura mencionada (consultar figura
10), revelando a mecénica destes videojogos e compreendendo o discurso de advergames que se

pretende encontrar.

Polo emissor (suposto criador): a marca anunciante;
Veiculo: o advergame em si;

Polo recetor (suposto usuario): aguele que joga o advergame. Fica exposto ao jogo, sendo ou 0

“promotor” ou o “alvo”.

Advergame: é a combinacdo de simulagéo (regras) + cenario (elementos visuais, sons,

textualidades) + jogabilidade (plataforma, modo de interacéo, avatar, estratégias provaveis).
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Segundo Berimbau (2010) e Dorneles (2015), existem duas tipologias de advergames: nativos
ou migrados. Entende-se por advergame nativo, aqueles que séo desenvolvidos apenas para
dispositivos movéis, enquanto os migrados séo aqueles que ja existiram em um formato web e

sdo adaptados para os dispositivos moveis.

Em termos de contetido também podem existir diferentes tipos de advergames, sendo que, tal
como 0s jogos, existem diferentes géneros que a marca pode optar tendo em conta a narrativa e o
objetivo que visem alcancar e reproduzir. Estes géneros sdo: acdo, aventura, sobrevivéncia,
casino, puzzles, RPG (Role-Playing Games), simulac@es, estratégias e por fim, MMOGs (Jogos
On-line Multijogador Massivos). Existem categorias de jogos que s&o mais populares que outras,
e que, portanto, podem revelar um melhor impacto e uma taxa mais elevada de sucesso

publicitario para a marca, embora ndo existam recursos gue ja o tenha comprovado.

1.4.2. O efeito dos advergames no comportamento do consumidor

“Since 2002, gamification and persuasive technologies have been harnessed for business
purposes and to influence customer behavior” (Yan Xu, Zhong Chen, Michael Yao-Ping Peng
and Muhammad Khalid Anser, pag. 2). A utilizacdo e o aproveitamento desde fator foram

meramente uma janela de oportunidades para a publicidade.

“Advertisers (...) use entertainment as a mean but not as an end. What they want
is to promote their brands and products and, because of this, they see in games a
tool for persuasion. This puts them in an extremely privileged position

for realizing that the potential of games is not to tell a story but to simulate: to
create an environment for experimentation” (FRASCA, 2003, p. 4)

O ato de “jogar” implica altos niveis de interacdo e de motivacdo para com uma
determinada atividade, fazendo com que exista um envolvimento direto com o jogo, alem de
niveis de foco elevados. Independentemente, do seu propdsito dentro do campo publicitario, os
advergames consistem em uma estratégia eficiente de modo a envolver o consumidor, captando a

sua atencdo e criando uma relagdo com a marca.
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Os autores Van Berlo, Van Reijmersdal e Waiguny (2023), elaboraram um modelo que
procura explicar o sucesso e a efetividade dos advergames enquanto publicidade gamificada.
Baseado no trabalho e pesquisa de Terlutter e Capella (2013), o modelo MEGA (“Model of
effects of gamified advertising framework”) sugere que a eficiéncia dos advergames é
determinada tendo em conta trés caracteristicas esséncias, sendo estas: carateristicas da
publicidade, carateristicas do jogador e carateristicas do jogo. Essencialmente consta que estas

trés carateristicas em conjunto levam a respostas psicologicas, filoséficas e comportamentais.

Os advergames possuem diversas vantagens face a outros meios de publicidade, e uma
das principais refere-se ao consumer brand engagement. “Consumer brand engagement is
conceptualized as consumers’ cognitive, emotional, and behavioral activity during or related to
consumer-brand interations” (Hollebeek, Glynn, and Brodie, 2014; Van Berlo, Chen, 2024).
Dentro do consumer brand engagement, sdo identificadas trés dimensoes, sendo elas, o processo
cognitivo, a afeicdo e a ativacgdo. O processo cognitivo implica a profundidade do pensamento e
reflexdo que os consumidores dedicam a marca, enquanto a dimensdo afetiva se foca em torno
das emocdes positivas que o consumidor desenvolve face a marca, e, por fim, a ativacao sugere o
tempo e o esfor¢o que é depositado na marca (Hollebeek, Glynn and Brodie, 2014; Van Berlo, X.
Chen, 2024).

Ora, as publicidades gamificadas procuram desenvolver entretenimento ao criar uma
estratégia publicitaria repleta de interatividade, um fator importante que instiga o engajamento
com as marcas. Tendo isso em mente, ¢ introduzida a “Flow Theory”, ou seja, “a psychological
state in wich people are highly immersed in one task, wich provides them with a pleasant
experience that may causa positive learning and exploration” (Van Berlo and Stikos, 2023). Van
Berlo e Chen (2024), exploram as trés dimensdes da teoria do Flow - foco, interesse intrinseco e
curiosidade. Segundo a sua pesquisa, o foco fortalece o efeito dos advergames na dimenséo do
pensamento cognitivo, sendo que, ao entrar em um estado de flow, os consumidores acabam por
gerar altos niveis de atencdo e imersdo, acabando por ser mais propicio nos casos onde exista
uma maior interatividade. Ja o interesse intrinseco refere-se ao efeito dos advergames nas
emoc0es, estimulando sentimentos de satisfacdo e prazer, dando uma maior abertura e aceitacao
desta estratégia como entretenimento ao invés de somente uma ferramenta de publicidade. A

curiosidade insere-se como um motivador intrinseco que influéncia na ativagédo, ou seja, incentiva
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a interagdo com o jogo de modo a satisfazer o desejo pelo conhecimento e experiéncia (Vermeir
etal., 2014; Van Berlo e Stikos, 2023; Van Berlo e Chen, 2024). Assim, espera-se que a
interatividade dos advergames gere um efeito positivo nestas trés dimensdes do engajamento,

podendo criar e desenvolver uma relagédo com determinada marca.

Exit

—* Motivation —

Capability < Difficulty ¥ Frustration
Telepresence  [—* Capability = Difficulty/== State of flow —
Capability > Difficulty| =g Boredom

Interactivity i
Xit

Figura 11 - Gurdu, C. (2008). The Influence of Advergames on Players’
Behaviour: An Experimental Study.

“Gamified ad experiences are generally believed to be more entertaining and thus
satisfying, than non-gamied ad experiences” (Hernandez et al. 2004; Van Berlo, Van
Reijmersdal, and Eisend 2021). A satisfacdo dos consumidores influencia diretamente o seu
comportamento e a sua resposta a determinada mensagem, por esse mesmo motivo, a presenca da
gamificacdo na publicidade acaba por trazer resultados positivos, principalmente quando

comparados com anuncios estaticos (Van Berlo e X.Chen, 2024, pag.6).

Van Berlo (2024), cita que publicidades “gamificadas” podem levar a uma experiéncia
mais satisfatoria com relacéo a outros formatos de publicidade, o que por consequéncia acaba por
levar a que o consumer brand engament também obtenha uma melhor resposta. Portanto quando
0 objetivo da marca é precisamente entreter os consumidores e suscitar um efeito positivo para
com a mesma, advergames acabam por ser uma resposta especialmente efetiva. Através desta
estratégia torna-se muito mais provavel que o consumidor pense na marca mais regularmente, e
que, acabe por se afeicoar mais a mesma. “Gamified advertising offers consumers a positive
experience and ultimately stimulates them to a more actively engage with the brand” (Van Berlo,
2024, pag. 7).
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1.4.3.  Elementos essenciais em um Advergame

Os advergames devem ser capazes de manter o state of flow constante. Tal como referido
anteriormente, o state of flow apresenta muitas vantagens para as marcas, na medida em que
possibilita altos niveis de aprendizado e interiorizacdo de informacéao por conta deste estado
constante de atencdo a que o jogador se sujeita. Porém, o state of flow torna-se complexo de
alcancar, uma vez que o jogador necessita de caracteristicas especificas para manter o equilibrio

perfeito, permitindo a estabilizagdo desse estado de foco intenso.

Segundo o autor Calin (2010), um advergame para ser considerado eficiente necessita de ter

as seguintes caracteristicas:

Acessibilidade — facil identificacdo entre empresa/produto e jogo, acesso gratuito, registo

simples, ndo ter necessidade de software especializado e tempo de download rapido.
Dificuldade de compreensao — instruc@es simples e regras claras.
Niveis competitivos — nimero de jogadores, listas de pontuacdo e diversos niveis de dificuldade.

Relevancia para a marca ou produto — tipo de produto/servico a ser anunciado, tipo de jogo,

elementos publicitarios inseridos no jogo.

Capacidade de manter o state of flow — desenvolver varios niveis com diferentes dificuldades,
dando aos jogadores a escolha de selecionaram um nivel especifico de dificuldade, de modo a

preservar sempre o state of flow.

Viral a nivel de marketing — desenvolver uma estratégia no jogo que induza a comunicagao

entre jogadores e com amigos e familia.

Todos estes pontos sdo vitais na construcdo de um advergame, mas, para que 0S mesmaos
funcionem, é necessario que os advergames procurem seguir uma design visual completo e

devidamente incorporado. Tal como foi referido anteriormente, 0s jogos séo altamente dependes
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de uma estética visual estratégica e bem incorporada, o que também deve ser aplicado dentro dos

advergames.

1.4.4.  Design visual de advergames

O design visual dos videojogos tem um papel crucial na experiéncia do jogador, e, portanto,
no sucesso comercial da campanha em que se insere. O aspeto grafico que um determinado
videojogo escolhe seguir, é o primeiro contato que o jogador tem com o jogo, podendo ser crucial
na determinacdo do interesse por parte do publico. Christensson (2009) defende que gréaficos séo
representacdes visuais dos elementos de um jogo, dependendo diretamente da tecnologia que esta
a disposicdo, nomeadamente placas graficas e processadores 0 que gera impacto direto na

qualidade visual e no desempenho do jogo.

A jogabilidade do jogo vai sempre ser um dos principais fatores que determinam o seu
sucesso, porém, é imprescindivel que as marcas e empresas tenham em consideracao que 0s
gréaficos é que atuam como uma ligacéo entre 0 jogo e o jogador. Ao utilizar um design visual
mais adequado ao tipo de jogo e as preferéncias do publico em questdo, seréa possivel tornar a
jogabilidade mais intuitiva, podendo enfatizar elementos importantes, e, por consequéncia,

contribuindo para a imersao do jogo (Masuch e Rober, 2005).

Tal como nos videojogos, o design visual que os advergames decidem adotar é o primeiro
elemento a captar a atencdo do jogador. Christensson (2009) enfatiza que os graficos determinam
a primeira impressao do utilizador e influenciam diretamente a decisdo de continuar ou ndo a
jogar. Masuch e Rober (2005) enfatizam também que um design bem estruturado e planeado
pode tornar a jogabilidade mais intuitiva, cooperando para que o jogador interaja mais

eficientemente com o jogo, e, portanto, aumentando a sua imersao.

N&o s6 os gréaficos, mas em advergames também é necessario ter em consideragdo o impacto
psicologico das cores e dos estilos graficos. Tal como referido anteriormente, estudos de Joosten
et al. (2010) indicam que cores podem evocar emocdes especificas, 0 que pode acabar por
influenciar como o jogador percebe a marca inserida no jogo, e, portanto, também a sua

mensagem. Sendo assim, compreende-se que um design visual estrategicamente planeado néo é
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apenas uma questdo estética, mas torna-se uma ferramenta que coopera do direcionamento do

comportamento do jogador e consumidor, criando associagdes emocionais com a marca.

Para que um advergame seja considerado eficaz, ele deve possuir determinados elementos
visuais que possam garantir uma experiéncia imersiva e estimulante. Segundo Calin (2010), um

bom advergame deve apresentar o seguinte:

- Facilidade de compreenséo: regras claras e interfaces intuitivas que eliminem barreiras
de entradas para o jogador.

- Acessibilidade: rapida inicializacdo, compatibilidade com maltiplos dispositivos e
tempos de carregamento reduzidos.

- Competitividade: inclusdo de rankings, niveis de dificuldade e mecénicas de recompensa
gue incentivem a permanéncia no jogo.

- State of Flow: desafios progressivos que mantenham o jogador engajado sem frustragédo
excessiva.

- Coeréncia estética: o design deve estar alinhado com a identidade visual da marca e com
0 publico-alvo do jogo.

- Potencial de “viralizagdo”: integracdo de elementos sociais que incentivem o

compartilhamento do jogo.

O estilo visual escolhido para um advergame tem um impacto significativo na forma como o
publico percebe a marca. Diferentes abordagens graficas podem criar diferentes experiéncias e

atrair diferentes tipos de jogadores:

- Estilo Abstrato: Simplificado e minimalista, pode ser eficaz para advergames casuais e
moveis, focando na clareza da mecénica do jogo.

- Estilo Estilizado: Com cores vibrantes e personagens caricatos, refor¢a a identidade
visual da marca e pode tornar o jogo mais memoravel.

- Estilo Realista: Geralmente usado em jogos AAA, pode aumentar a imersao, mas

também exige maior poder de processamento e desenvolvimento grafico avangado.
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A escolha do estilo grafico deve estar alinhada com o publico-alvo e com os objetivos da
campanha. Um advergame voltado para um publico jovem pode beneficiar de um design colorido
e dindmico, enquanto um jogo publicitario para uma marca de automoveis pode adotar um visual

mais sofisticado e realista.

Existem alguns exemplos de casos de sucesso que comprovam como o design visual
impacta o sucesso de um advergame, como por exemplo, Dumb Ways to Die e LEGO. Dumb
Ways to Die foi criado com o intuito de ser uma campanha de seguranca ferroviaria. Este jogo
utiliza um design colorido e cativante para transmitir uma mensagem séria, garantindo a atencao
do publico. J& a marca LEGO é conhecida por possuir diversos videojogos interativos de modo a
reforcar a sua identidade e estimular o interesse pelos brinquedos fisicos. O uso de um design
visual estilizado e colorido reflete os valores da marca bem como o seu estilo e atrai o publico-
alvo. O design visual é um dos fatores mais criticos na eficacia dos advergames. A sua escolha
define a estética do jogo, como também afeta a jogabilidade, a retencdo da mensagem da marca e
o nivel de engajamento do jogador. Assim, 0s advergames que investem em um design visual
bem estruturado tém maiores chances de capturar a atencdo dos consumidores, gerar experiéncias

positivas e fortalecer a relacdo entre marca e publico.
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2. METODOLOGIA

O seguinte capitulo visa apresentar as estratégias metodoldgicas utilizadas para investigar
de que modo os advergames refletem a cultura contemporanea e em que medida podem ser boas
plataformas para a publicidade destas narrativas e mudancas sociais. Tendo isso em conta, a
metodologia adotada foi definida de modo a responder a seguinte questdo: **Como 0s
advergames incorporam tendéncias e narrativas de mudancas sociais para reforcar a
presenga das marcas na cultura contemporanea?''. Para encontrar as respostas a esta quest&o,
ficou definido que a abordagem adotada seria uma analise des sinais associados a gamificacao

enguanto reflexo da cultura contemporanea.

A pesquisa em questdo adota uma abordagem qualitativa exploratéria, sendo adequada ao
objetivo de identificar e interpretar padrdes gamificados emergentes. Este tipo de abordagem
permite analisar a integracdo de elementos visuais, narrativos e interativos que conectam marcas
as tendéncias socioculturais. A recolha de dados foi organizada em dois métodos: Identificacdo
de sinais cool por meio de um exercicio de coolhunting, enquanto metodologia principal, de
modo a identificar elementos culturais e visuais que tém sido incorporados em diversas situagdes
consideradas relevantes para estudo; Analise de tendéncias através dos sinais recolhidos com
base em literatura académica e observacdo dos mesmos, considerando cada caso recolhido e
interpretando-o com base em teorias existentes encontradas na revisdo literaria, como por
exemplo, a teoria do Flow (Csikszentmihalyi, 1990), a psicologia das cores (Joosten et al., 2010),

ou ainda, os estudos sobre consumer brand engagement (VVan Berlo e Chen, 2024).

Tal como referido anteriormente, compreende-se que a utilizacdo da gamificacdo provém
da afirmacéo de tendéncias na nossa sociedade. Com a ascensao da gamificacdo em diversas
areas do nosso dia a dia, compreende-se que os advergames contribuem para o aumento da
autenticidade e conexdo emocional das marcas (Brannon, 2010; Van Berlo et al, 2021). Nado
somente isso, mas também se entende que o design visual desta estratégia amplifica o impacto,
utilizando estilos alinhados aos interesses do publico juntamente com a psicologia das cores, de
forma a evocar emocdes especificas (Sarver, 2021, Joosten et al., 2010). A psicologia das cores e
os estilos graficos em advergames é crucial para criar e instigar estas experiéncias envolventes e

emocionalmente satisfatdrias, aumentando o impacto da mensagem da marca (Joosten, Lankveld
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e Spronck, 2010; Sarver, 2021). E importante também relembrar que, advergames que exploram a
Flow Theory, utilizando interatividade e recompensas intrinsecas, promovem um estado de
imersdo que fortalece a conexdo emocional com a marca (Van Berlo e Stikos, 2023). A
combinacéo de desafios dindmicos e recompensas aumenta a satisfacdo e o engajamento do
jogador, contribuindo para uma ligacdo memoréavel com a marca (Calin, 2010; Burke, 2014).
Juntos, estes fatores criam experiéncias imersivas e significativas, o que acaba por conectar 0s

consumidores as marcas de uma forma mais profunda e impactante.

Estudos apontam que consumidores valorizam marcas que alinham as suas estratégias de
comunicacéo a valores socioculturais emergentes (Van Berlo, 2024), retratando o reflexo da
cultura contemporanea. Por esse mesmo motivo, torna-se necessario compreender de que modo a
marca incorpora estas tendéncias atuais e o reflexo destes comportamentos nos advergames,
representando-os corretamente de modo que se alinhem com as narrativas contemporaneas que 0S

individuos procuram.

Considerando a questdo de investigacao, o objetivo do estudo, a pesquisa previamente
feita na revisdo de literatura e alguns dos conceitos mencionados acima, introduz-se a seguinte

hipétese:

HP — Os advergames séo ferramentas que exploram narrativas socioculturais emergentes
e tendéncias de design interativo para criar experiéncias imersivas e significativas, conectando

emocionalmente os consumidores as marcas e aumentando a sua relevancia no mercado.

O primeiro método a ser utilizado sera entdo a estratégia de coolhunting. Gladwell
(1997), no seu trabalho "The Coolhunt™, real¢a o papel dos coolhunters como individuos que
identificam e analisam sinais de inovacg&o, transformando-os em conceitos que tém o potencial
de se tornar tendéncias. Um ponto essencial destacado no seu estudo é a natureza transitéria do
conceito de "cool”, que esta em constante desenvolvimento, especialmente em funcao dos
contextos. Por essa razéo, o foco principal de um coolhunter deve ser a atencdo as mudancas
socioculturais, permitindo desenvolver a sensibilidade necessaria para compreender e identificar

0 que €é considerado "cool".

Além disso, o livro “Coolhunting: Chasing Down the Next Big Thing” (2007), de Peter

Gloor e Scott Cooper, & amplamente reconhecido no meio académico como uma referéncia para o
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estudo de tendéncias. Nesta obra, o termo coolhunting é descrito como o processo de descobrir e
monitorizar ideias ou produtos inovadores que estdo a emergir e podem vir a ganhar destaque em
breve. Nesse sentido, Pedroni (2013, p.6-7) observa que “coolhunting, in fact, offers as a strategy
to identify the differences in the field of consumption, and has as its objective to transpose them
into the production fields, making them into consumption products”. Investigadores como Gomes

et al. (2021) complementam esta perspetiva, afirmando que o coolhunting:

“pressupBe encontrar objetos cool no &mbito do espaco digital (em redes sociais,
websites, blogs e afins) ou no espaco fisico, por norma urbano, identificando
projetos, marcas e espacos emergentes e, especialmente, os seus significados

invisiveis e as nuances ao nivel das dire¢des socioculturais que indicam”
(p.251).”

Portanto, através deste método vao ser recolhidos sinais em advergames e em outras
situacOes onde esteja presente a gamificacdo, que possam refletir a cultura contemporéanea e as
suas narrativas de mudancas sociais. Estes sinais serdo retirados de diversos advergames em
diferentes contextos, comecando por explorar a narrativa e mensagem da marca, incluindo outros
fatores como a escolha de design visual. Alguns sinais também véo ser retirados de jogos virtuais
existentes, no caso alguns exemplos de sucesso dentro do mercado, bem como outras situacdes
gue recorram a gamificacdo, de modo que seja possivel encontrar as preferéncias dos

consumidores, e entender o0 seu engajamento com a marca.

Quanto ao método de anélise de tendéncias, este sera uma continuacdo do processo de
coolhunting, ou seja, através da analise e avaliacdo dos varios sinais “cool” que vao ser
recolhidos. Estes sinais “cool” serdo inseridos no coolhunting canvas desenvolvido pelos autores
William Cantu e Nelson Gomes (2023). O canvas € apresentado com diversas sec¢des que devem

ser preenchidas, de acordo com a seguinte ordem:

(a) Nome do sinal. Gomes et al. propde que deve ser atribuido um nome sugestivo ao sinal. Este
titulo é essencial para que o sinal possa ser comunicado posteriormente. O nome atribuido deve

ser representativo das suas caracteristicas.

(b) Ano. E necesséario indicar o ano de criagdo do sinal.
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(c) Andlise do contexto e do ADN do sinal. Nesta etapa, seguindo a perspetiva de Rhode
(2011)*°, analisa-se o contexto do sinal através da sua descricdo, ou seja, a explicacio detalhada
do objeto com base nas suas caracteristicas. Quanto ao ADN do sinal, deve-se considerar as
caracteristicas indicados por Carl Rhode como atratividade, capacidade de inspirar e potencial de

crescimento da ideia subjacente ao sinal.

(d) Quadro de classificacao “cool.” O Trends and Culture Management Lab da Universidade de
Lisboa definiu um conjunto de caracteristicas para descrever um sinal "cool". Estas
caracteristicas, numa perspetiva aplicada, ajudam a aprofundar a compreensao do fator “cool” do
sinal. Para comparé-los entre si, propde-se uma grelha de anélise onde cada caracteristica é
avaliada numa escala de 1 (menos presente no sinal) a 6 (mais presente no sinal). De acordo com
o Trends Lab*!, um sinal considerado "cool" deve ter todas as categorias representadas, e a

avaliacdo serve como um exercicio comparativo.

(e) Referéncias e observacoes. Esta secdo do canvas destina-se a notas e referéncias
bibliograficas sobre o sinal observado seguindo a perspetiva de Rhode (2011). Para sinais
recolhidos no meio digital, € importante guardar links primarios e secundarios que possam

oferecer mais informacdes sobre eles.

(f) Temas culturais relacionados. Nesta fase, e seguindo os guias de Els Dragt? juntamente
com as ideias de Gomes et al. compreende-se que é importante identificar a relagdo entre o sinal e

topicos culturais que representem conceitos do mundo atual.

(9) Individuos e grupos sociais relacionados. Analisar 0s grupos sociais em que as tendéncias
sdo disseminadas é vantajoso para compreender 0 comportamento social e as possiveis mudancas
(Rhode, 2011; Rhaymond, 2010; Vejlgaard, 2008). Utilizando o Modelo de Tendéncias em
Forma de Diamante, de Henrik Vejlgaard (2008), identificam-se os grupos que melhor

representam o posicionamento do sinal (criadores de tendéncias, seguidores, entre outros).

10 Consultar Rohde, C.: SeriousTrendwatching. Fontys University of Applied Sciences and Science of the
Time, Tilburg (2011)

11 Consultar https://creativecultures.letras.ulisboa.pt/gtc/ [online] [visualizado em 08/01/2025]

12 Consultar Dragt (2017)
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(h) Mood board. Considerando William Higham e Gomes et al., compreende-se a necessidade
de representar o sinal por imagens ou videos, de modo a transmitir visualmente o conceito do

sinal.

(i) Tendéncias e redes relacionadas. Identificar se o sinal ja esta associado a tendéncias
conhecidas ajuda a interpretar melhor o mesmo e mapear possiveis mudangas, caso contrario,

pode ser um indicio de uma nova mentalidade emergente.

(J) Impacto do sinal. Nesta etapa, analisa-se o impacto sociocultural do sinal, considerando os
padrdes propostos pela agéncia Trend Hunter®3, como aceleragio, reducio ou convergéncia. Estas

mudancas no sinal podem indicar alteragdes nas tendéncias.

(K) Insights. Referir os insights relacionados ao sinal, que devem ser baseados na analise
sociocultural e no ADN do sinal, sendo assim possivel mapear os seus passos tal como Dragt!* e

Gomes et al.™® referem nas suas investigagGes.

Este processo analitico permite uma andlise estruturada e detalhada de sinais,
promovendo uma Vvisdo critica e criativa sob os estudos destas tendéncias. Através deste canva

sera possivel responder a pergunta desconstruindo-a de acordo com o gque cada lacuna analisa.

Relembrando a questao desta investigagdo, “Como os advergames incorporam tendéncias
e narrativas de mudancas sociais para reforcar a presenca das marcas junto aos consumidores?”, ¢
possivel compreender de que modo esta analise ira se desenvolver. A primeira parte da pergunta,
“advergames incorporam tendéncias”, sera analisada na lacuna “I — Related Trends and
Networks”. A segunda parte da questdo “narrativas de mudancas sociais”, vai ser observada na
parte “C — Analysis (1) Sociocultural context (2) Cool DNA”. E por fim, a tltima parte da
pergunta “aos consumidores”, sera observada através da lacuna “G- Individuals and related social

groups”.

13 https://www.trendhunter.com/
14 Ver Dragt (2017)
15 Ver Gomes et al. (2018)
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Atraveés destas metodologias a hipdtese sera testada, de modo que se chegue a uma
resposta para a questéo da investigacéo.

Signal Year (signal) Individuals and related social groups
e
Analysis -
(1) Sociocultural context: |
-
[y
(2) Cool DNA: Posa |"~‘m
Coolness chart Antrinrontor o
GROUP A GROUP B GROUPC
Relevant ------=-
Vifal ===seneeeee
Current =«eeeeead

Irreverent =« ===~

Instigating - == -~
Relations belween the social
ignal

Discontinuity ----- groups and the sign

References and observations Related cultural
{opics
Related trends and networks Signal impact
-
mindser
Dissemination
of minds
[] I:l s
cycical mave.
D ment tfoshian)
————————————————————————————————————————————————————
Insights

____________________________________________________

Figura 12 - Coolhunting Canva - imagem elaborada pelos autores W. A. Cantu e N. P. Gomes
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3. ANALISE DE DADOS
3.1. Andlise de Sinais Cool

No contexto da presente investigacdo sobre advergames e a sua relevancia estratégica no
ambito da publicidade contemporanea, o seguinte capitulo propde uma analise aprofundada de
sinais culturais que procuram exemplificar a integracdo bem-sucedida entre gamificagéo,
storytelling e identidade da marca. Através de alguns casos emblematicos, como por exemplo,
Dumb Ways To Die, procura-se compreender de que modo estas experiéncias interativas se
transformam em veiculos simbolicos que transcendem o entretenimento para se afirmarem como

plataformas comunicacionais com forte impacto social e emocional.

Durante o processo de coolhunting, desenvolvido nesta investigacdo, foram explorados
diferentes parametros que pudessem contribuir de forma significativa para o alinhamento com os
objetivos da pesquisa. A partir desta etapa inicial, procurou-se reunir um conjunto de casos que
incluissem advergames, videojogos comerciais, campanhas publicitarias gamificadas, bem como
qualquer outro sinal que fosse relevante para a cultura digital contemporanea, com potencial

simbdlico, comunicativo ou estratégico.

Vérios Games and Advertising Advergames

~~~~~

Figura 13 - Processo de Recolha de sinais através do método de coolhunting. Imagem de autoria prdpira.

-47 -



Com base nos sinais recolhidos, procedeu-se a realizacdo de uma primeira analise
exploratoria, onde o objetivo principal era identificar padrdes, tendéncias visuais ou tematicas
recorrentes que pudessem destacar certos sinais em relacdo aos demais. Esta etapa permitiu uma
primeira filtragem intuitiva, orientada pela sensibilidade metodoldgica do coolhunter, bem como

pela pertinéncia cultural de cada sinal.

Vaérios Games and Advertising Advergames

Figura 14 - Processo de selegdo de sinais relevantes face a recolha inicial. Imagem de autoria propria.

Partindo desta selecdo inicial, os sinais foram entdo agrupados por afinidades, quer sejam
estéticas, narrativas ou estratégicas de modo a facilitar uma andlise mais criteriosa. Assim, foram
formadas categorias que incluem, por exemplo, videojogos virais, experiéncias transmidia,
advergames promocionais, ou marcas que estdo constantemente envolvidas com experiéncias
gamificadas, como ¢ o caso da McDonald’s. Seguindo esta organizacdo tematica, foi entdo
realizada uma selecdo final, com intuito de destacar os 14 sinais mais relevantes para a analise
mais aprofundada.
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Videojogos
"Virais"

Transmidia
——

)
McDonald's

Advergames
-

Figura 15 - Selegdo final dos sinais a serem analisados. Imagem de autoria propria.

Estes sinais foram escolhidos por apresentarem elementos que realcam caracteristicas
significativas e relevantes para analise, como por exemplo, a sua popularidade, o seu
investimento em alternativas gamificadas, a frequéncia de campanhas gamificadas e elementos de
inovacdo e viralidade. Ao serem integrados nesta analise, estes exemplos permitem observar
padrdes de design, narrativas, envolvimento e resposta do publico, sustentando premissas centrais
desta dissertacdo e contribuem para a consolidacdo dos advergames enquanto ferramentas

estratégicas da comunicacdo digital atual.

Estas analises focam-se em explorar a forma como as marcas e entidades constroem
experiéncias imersivas que respondem as mudancgas do comportamento cultural e ao crescente
apelo por interagdes ludicas e significativas. Neste cendrio, os advergames revelam-se ndo apenas
como ferramentas de engajamento, mas também como estratégias de construcdo simbdlica que
mobilizam estéticas visuais distintas, dindmicas de interacdo e elementos emocionais, de forma a

gerar memorias partilhadas.

Deste modo, cada sinal sera analisado tendo em conta a estrutura proposta pelo coolhunting
canvas, incluindo avaliagdes como o Coolness Chart, os individuos e grupos sociais envolvidos,
0s topicos culturais associados, as referéncias visuais e narrativas, as tendéncias envolvidas e o
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impacto que geram, entre outros. Esta abordagem procura sintetizar a leitura dos sinais e
identificar os padrdes que tornam determinadas estratégias mais eficazes e culturalmente
relevantes. Além disso, a énfase na componente visual, nas escolhas graficas e cromaticas, e na
forma como estas influenciam a experiéncia do jogador, também vai propor uma leitura critica do
papel que o design assume, direta ou indiretamente, na sua eficacia comunicacional dos
advergames. Assim, pretende-se contribuir para um entendimento mais profundo sobre como os
jogos criados ou apropriados por marcas, se afirmam como espacos de mediacéo entre identidade,
emocao e consumo, operando como verdadeiras plataformas narrativas e culturais no mundo

digital.

3.1.1. Super Wendy’s World
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Signal Year (signal) Individuals and related social groups

Super Wendys World 2020-2025

Treee

Analysis
(1) Sociocultural context: |
A convergéncia entre o universo dos videojogos e as marcas de restauragio rapida Trend folowers
reflete uma tendéncia crescente de gamificagio da experiéncia de consumo. As
marcas procuram interagir com os publicos mais jovens em plataformas onde
estes passam a maior parte do seu tempo - como por exemplo em jogos do género udy Malnstsoumers
Fortnite - oferecendo experiéncias imersivas e recompensas digita

(2) Cool DNA:
AT- Estética retro-pixelada e nostalgica, referéncias culturais, integragao divertida
da marca em ambientes de jogos digitais, facil acesso do publico. ‘

CI - Uso criativo da nostalgia, homenagem da cultura pop, utilizagio de

gamificagdo com o objetivo de reforgar valores da marca. Late Mamstreamens
PC - Possibilidade de novas colaboragdes, integragao com campanhas fisicas,
expansao para diversas plataformas, continuidade de um universo gamificado
proprio da Wendy's.

Coolness chart Acrmnnators
1 2 3 " 5 6 GROUPA @ GROUP B GROUP C
Game designers Streamers Jovens jogadores
Relevant ----—---
(e [——
Current ---—---—-|
Irreverent -------

Instigating ------ 1
Relations between the social

roups and the signal
Discantinuity —----] sroup: -

O impacto desse sinal foi potenciado pela interagio de trés
grupos sociais essenciais: os game designers (trend creators), que
References and observations Related cultural criaram o ambiente propicio; os streamers (trendsetters), que
topics amplificaram a mensagem; e os jovens jogadores (trend
followers), que validaram e disseminaram a experiéncia. A
conjugagao de uma estética vibrante, uma agao simbolica forte e
uma mensagem alinhada com pblico tornou esta campanha um
exemplo de inovagio em coolhunting e marketing cultural.

« Wendy’s utiliza o Fortnite como
plataforma de marketing

« A marca eliminou os congeladores virtuais
como forma de alinhar essa pratica ao seu realidades virtuais

Publicidade nao

Cultura gamer
Metaverso e

slogan anti-congelados ‘
« Agio recebe reconhecimento, visualizagao CO“V"'_‘C‘O_““]
e prémios de criatividade no setor _Expeljléncms de marca
publicitario 1mersIvas
- Engajamento massivo nas redes sociais

Related trends and networks Signal impact
Emerging
mindset

Dissemination
of mindset

. Realidades Gamificadas

Mindset change

I:I Narrativas Ancoradas Stable mindset

cyclical move-
ment (fashion)

Insights
A agao da Wendy's ¢ um exemplo claro de como as marcas utilizam estratégias de gamificacio de modo a criar ligagdes mais auténticas com publicos
jovens. Ao integrar-se em espacos digitais ludicos como o Fortnite, a marca transforma a publicidade tradicional numa experiéncia interativa e
culturamente relevante. Esta

dé indica uma mud no paradigma comunicacional, onde as marcas nio vendem apenas produtos, mas constroem

mundos e historias onde os consumidores querem entrar. Portanto, o insight principal ¢ que estamos a viver uma mudanga real na forma como
consumimos marcas. Ja nao basta ver um antincio, queremos viver uma historia, fazer parte de um universo. E a Wendy's, com o Super Wendy’s World,

consumidores, passando a ser nio so recetores da mensagem, como também participantes ativos na agao da marca. O estilo grafico cartoonizado e
colorido deste jogo encaixa-se com a identidade visual da marca, criando uma harmonia estética que nao choca visualmente e integra a marca no proprio
jogo, tornando esta a¢io natural e envolvente. A utilizagao de cores vibrantes, como o vermelho da marca (associado a energia e ao apetite), ajuda a
amplificar o impacto emocional da campanha, refor¢ando a presenga da marca sem ser intrusiva. A ac¢ao de destruir congeladores criou uma narrativa

|
|
|
|
|
|
fez isso de forma correta. A escolha do Fortnite nao foi aleatoria, sendo que este nio ¢ apenas um espago de entretenimento - ¢ uma plataforma social, |
|
|
|
|
memoravel que os jogadores acabaram por aprovar e partilhar. Portanto, a Wendy s oferece uma nova forma de storytelling publicitario, marcando uma |

|
|
|
|
|
|
|
| criativa e altamente frequentada por jovens das geragdes Z e Millennial. O tipo de ambiente neste jogo permite uma interagio lidica com os
|
|
|
|
|
L

Figura 16 - Andlise do sinal "Super Wendy's World". Andlise realizada com base no modelo Coolhunting Canvas de William e
Cantu (2023).
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O sinal recolhido e analisado acima corresponde a marca Wendy’s, mais especificamente,
ao Super Wendy's World. A colaboragdo da rede americana de fast-food Wendy’s com o universo
dos videojogos, representa um caso exemplar de como marcas comerciais podem apropriar-se de
realidades gamificadas com o objetivo de estabelecer uma relacdo de proximidade com as novas
geragdes de consumidores. Esta “ocupagdo” do territorio virtual dos jogos ndo é de todo
acidental, mas sim uma resposta estratégica da marca para as correntes mudancas do
comportamento cultural contemporaneo, marcado por um forte consumo de contetdos digitais
interativos e pela crescente valorizacao de experiéncias imersivas. Essencialmente, a acdo
desenvolvida em jogos mundialmente conhecidos, como por exemplo Fortnite, transcendeu as
préticas convencionais da publicidade, transformando a mensagem promocional num elemento

narrativo dentro de uma experiéncia imersiva e interativa.

Num contexto sociocultural marcado pela digitalizacdo do quotidiano e pela
predominancia das plataformas de entretenimento imersivo, a campanha da Wendy’s demonstra
uma compreensdo profunda da mudanca no comportamento de consumo. Os consumidores,
sobretudo os publicos jovens, rejeitam cada vez mais formatos publicitarios tradicionais e
passivos, procurando antes experiéncias que Ihes permitam uma participacao ativa e emocional.
Este comportamento reflete-se particularmente no universo dos videojogos, onde as marcas
passam a conseguir identificar espacos privilegiados de comunicacdo com o seu publico-alvo. O
caso de Super Wendy’s World evidencia esta mudancga, uma vez que, a marca deixou de ser
apenas emissora de uma mensagem e passou a integrar-se no mundo do consumidor, oferecendo-
Ihe um produto, mas acima de tudo, uma histéria na qual o jogador se torna protagonista. Esta
inversdo de papéis € fundamental, tendo em conta que proporciona um envolvimento onde a
marca surge de uma forma natural e “suave”, evitando quebrar a légica do ambiente onde se

encontra, como foi o caso da sua colaboracdo com o Fortnite.

Analisando 0 exemplo da sua escolha pelo Fortnite, compreende-se que esta néo foi
aleatoria. Enquanto plataforma social e criativa, este jogo tornou-se um espago privilegiado de
convivéncia virtual, especialmente entre os jovens das geracdes Z e Millennial. A insercao da
marca neste ambiente permitiu uma ligacdo direta com o seu publico-alvo, que passou a interagir
com a marca em um contexto de diversdo e partilha social, reforcando ndo sé a sua visibilidade,

como também a sua relevancia cultural.
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A atratividade de Super Wendy’s World surge por sua estética adaptavel consoante os
diferentes tipos de jogos. A combinacdo entre referéncias da cultura pop e o universo da marca
Wendy’s resulta em uma experiéncia visualmente apelativa, acessivel e intuitiva, refor¢ando a
ligacdo emocional com o publico e facilitando a sua partilha em redes sociais. Na perspetiva da
sua capacidade de inspirar, 0 jogo evidencia como as marcas podem apropriar-se de icones
culturais com o objetivo de construir experiéncias de comunicagdo mais significativas. Ao
reinterpretar o universo dos videojogos classicos com distingdo € humor, a marca Wendy’s
inspira novas abordagens criativas que alinham o entretenimento a transmissao eficaz de valores
da marca. Com relagéo ao potencial de crescimento, estes formatos adotados apresentam
versatilidade para futuras expansdes, como niveis adicionais, ativacdes sazonais ou integracoes
com campanbhas fisicas com vertentes digitais. A continuidade da marca na aposta de
experiéncias gamificadas sugere uma estratégia sustentada, com margem para desenvolver um

sistema interativo mais amplo.

Considerando o Coolness Chart, confirma-se que esta a¢do ultrapassou os parametros do
marketing tradicional, atingindo niveis significativos de irreveréncia e instigacdo, fatores cruciais
para capturar a atencdo dos publicos jovens e digitalmente ativos. O grau de relevancia e
viralidade observados confirma que o sinal obteve forte penetracdo social e cultural, promovendo
um envolvimento que transcende o simples contacto publicitario e que se manifesta na criacédo de
uma comunidade de partilha espontanea. O sucesso desta acdo, € também reforcado pela forte
presenca da estética, narrativa, e pelas suas referéncias culturais. O posicionamento da marca em
diversos tipos de jogos de categorias e estéticas diferentes, traduz-se numa acentuada

compreensdo por parte da marca em relacdo a cultura gamer e a sua complexidade.

Percebe-se que o impacto social desta campanha ocorreu devido a interagédo entre
diferentes grupos sociais. A analise feita no canva de tendéncias, assinalou trés grupos principais:
game designers, streamers e jovens jogadores. Os game designers, enquanto trend creators,
assumem um papel essencial na adaptacao do universo Wendy’s a0 design dos jogos, e para isso,
compreende-se um alto nivel de pesquisa e adaptacdo para as condic¢des exigidas. J& 0s
streamers, lideram o papel enquanto trendsetters, sendo reconhecidos como pecas fundamentais
no processo de disseminacdo e amplificagéo da experiéncia, exibindo o gameplay da marca e

divulgando as suas ac¢des. Por fim, os jovens jogadores, enquanto trendfollowers, validaram e
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perpetuaram a acédo, inserindo-se na mesma e divulgando a sua experiéncia e perspetiva nas redes
sociais. Em conjunto, estes trés grupos contribuem para o aumento da presenga da marca nestes
meios, integrando-se em conjunto com os consumidores num ambiente de maior conforto para 0s

mesmos. Deste modo, cria-se uma experiéncia de marca ampliada e imersiva.

De facto, é evidente que esta acdo da Wendy’s alinha-se com duas tendéncias
fundamentais, seguindo os estudos e investigacdo do Trends & Culture Management Lab, sendo
estas a macrotendéncia Narrativas Ancoradas e a microtendéncia associada, Realidades
Gamificadas. A tendéncia Narrativas Ancoradas, insere-se neste sinal refletindo a importancia de
criar histérias consistentes e emocionalmente ressonantes, capazes de transcender o produto e
criar um valor simbdlico para os consumidores através da experiéncia. J& a microtendéncia
Realidades Gamificadas, representa a capacidade da marca de se inserir em universos digitais
interativos, onde os utilizadores ndo sdo apenas observadores, mas sim participantes ativos da

experiéncia.

Relativamente ao impacto do sinal, considera-se um caso exemplar de disseminacao de
um mindset. A agdo de investir no Super Wendy’s World demonstra que o futuro da publicidade
passa pela criacdo de experiéncias memoraveis que respeitam e vao de encontro com as
dindmicas sociais e culturais do consumidor atual, substituindo a exposicao basica, por uma

interacdo e co-criacao de significado.

A andlise deste sinal evidencia claramente a capacidade das marcas de se adaptarem aos
novos contextos culturais e tecnoldgicos, através da integracdo de dindmicas e narrativas nas suas
estratégias de comunicacdo. Esta abordagem, demonstrou o sucesso na proximidade com um
publico mais distante, reforcando a sua presenca e criando um elo envolvente e emocional. O
desempenho desta campanha resulta da conjugacéo eficaz entre a escolha do ambiente virtual, a
coeréncia estética e a capacidade de transformar uma mensagem comercial numa experiéncia
interativa e imersiva, alinhando-se com as mentalidades das novas gerac¢des. Mais do que uma
acao de marketing, este exemplo revela o grande potencial que a gamificagéo e as realidades
digitais assumem para as marcas na atualidade, abrindo portas para um futuro cada vez mais
préximo, em que as marcas terdo de investir na experiéncia digital partilhada e nas narrativas

imersivas. O insight principal torna-se claro: quando a marca deixa de comunicar, passa a
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interagir, transformando-se numa experiéncia, que por sua vez, torna-se numa memoria

partilhada.

3.1.2. Super Mario World
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Year (signal)
2007-2025

Signal

Super Mario Collabs

Analysis

(1) Saciocultural context:

As colaboragdes de Super Mario com diferentes marcas e industrias reforgam o
poder cultural das IPs classicas dos videojogos. Estas parcerias mostram como os
universos de entretenimento se expandem além do ecra, fundindo-se com o
quotidiando de diferentes geragoes de consumidores. Nio sé isso, mas também
demonstra como as marcas se misturam nos cenarios mais improvaveis de modo a
publicitar-se e a divulgar o seu nome.

(2) Cool DNA:

AT- P iconicas e r iveis, estética vibrante e intergeracional,
coeréncia visual nas colaboragdes, apelo transversal em diversos setores.

CI - Modelo sélido de co-branding, storyelling forte e aliado a parcerias,
integragao de tradi¢ao e inovagio, exemplificagao de uma colaboragio solida
entre marcas e cultura pop.

PC - Expansdo continua com novas IPs, relevancia cultural continua, exploragao
de novas tecnologias e consolidagao como marca cultural global.

Coolness chart

Irreverent - ---—--

Instigating ------ 1

Discantinuity —----|

References and observations Related cultural

topics

Parceria entre Nintendo e Mercedes-Benz
no jogo Mario Kart 8

Cultura da colaboragio
Consumo nostalgico

.

Individuals and related social groups

Trendsettess

Trend folowers

£arly Mainstreamers

I

Marnsteamers

Late Marsreamers

l

Consmevatives

Aemmnnaators

GROUPA @
Brand Strategists

GROUP B

Jovens adultos

GROUP C

Jogadores casuais

Relations between the social
groups and the signal

Os brand strategists (trend creators) encaram as colaboragdes
de Super Mario como casos exemplares de co-branding bem-
sucedido, onde propriedades intelectuais fortes geram sinergias
culturais e comerciais. Os jovens adultos (early mainstreamers)
sdo atraidos pela binagio de Igi lizagd
contemporaneas, mantendo-as ligadas ao universo Mario desde
infa Ja os jogadores casuais (mainstreamers) envolvem-se

eat

a

Colaboragdes com Levis, LEGO, Uniglo,
Vans e outras marcas

Super Mario como icone multigeracional,
transcendente ao meio digital

Expansao tral ia
Gaming como
mainstream cultural

pelas mecanicas acessiveis e pela estética familiar, que facilitam
o entretenimento leve e transversal.

Related trends and networks Signal impact

Emerging

mindset

Dissemination
of mindset

! Realidades Gamificadas

Mindset change

Stable mindset

[:I Narrativas Ancoradas

Cyclical move-

Nostalgia ment (fashion)

clelo) 1§

Insights

As colaboragdes de Super Mario mostram como o universo dos videojogos ultrapassou as barreiras do entretenimento para se tornar parte integrante da
linguagem publicitaria e da cultura de consumo. O impacto emocional da nostalgia, aliado ao reconhecimento visual e 4 maleabilidade do personagem,
permite que Mario seja utilizado como ferramenta de branding em setores diversos - da moda a industria automovel. Este sinal revela que, mais do que

apenas per: figuras ico dos jogos rey

hoje valores, atitures e estilos de vida. O i p!

io das com Super

Mario esta profundamente ligado a estética dos jogos em que o personagem aparece. Jogos como o Mario Kart utilizam graficos coloridos, vibrantes e

da publicidade integrada, como no caso da Mercedes-Benz. O estilo visual tipico do Super Mario World - com cores primarias fortes, formas arredondadas
e uma estética cartoon - facilita a memorizagio e a identificagdo da marca associada, a0 mesmo tempo que evoca sentimentos de infancia e familiaridade.
Assim, o sucesso publicitario destas colaboragdes reside nao s6 na forga do personagem, mas também na forma como o universo visual do jogo amplifica e

|

|

|

|

|

|

| acessiveis, que transmitem sensagdes de diversio, leveza e nostalgia. Esses elementos visuais criam um ambiente emocional positivo que reforga a aceitagao
|

|

|

| legitima a presenga da marca junto dos consumidores.
|

|

Figura 17 - Andlise do sinal "Super Mario Collabs". Andlise realizada com base no modelo Coolhunting Canvas de William e Cantu
(2023).
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As colaborag6es de Super Mario com diferentes marcas e industrias evidencia o poder
cultural que as propriedades intelectuais dos videojogos exercem atualmente. Estas parcerias
ultrapassam os limites do entretenimento e transparecem como 0s videojogos tém a capacidade
de se expandir além das telas, transformando-se em influéncias diretas no quotidiano e nos
habitos de consumo das pessoas. Além de uma simples estratégia de marketing, estas
colaborages virtuais ilustram como as marcas podem aproveitar cenarios “inusitados” com o
objetivo de divulgar e criar valor. Este sinal reflete sobre uma parceria especifica, envolvendo o
jogo Mario Kart 8 e a marca Mercedes-Benz. Num primeiro olhar, seria uma parceria pouco
provavel dado a caracteristica da marca, porém, esta unido foi devidamente executada e
apresentou uma nova Vvisdo sobre a Mercedes-Benz. O Super Mario é um jogo tradicional e
nostalgico, com grande valor simbolico para diversas geracdes. Associado a leveza e diversao,
este jogo é capaz de comunicar com publicos distintos, tornando possivel a criacdo de pontes
entre o mundo ficticio e a realidade. A campanha em questdo procurou utilizar modelos
existentes de veiculos da marca no jogo, dando a possibilidade de os jogadores escolherem entre
diferentes modelos, tendo em conta que estes possuem uma vantagem comparativamente aos
restantes. Esta acdo ajudou a reforcar a ideia de que os modelos da marca sdo mais potentes,
criando um elo emocional entre os jogadores e os carros. Deste modo, a marca nao sé se tornou
referéncia entre os jogadores, como também cooperou para o Super Mario ganhar um novo papel

como simbolo de sofisticacdo e flexibilidade cultural.

As colaborages que envolvem o universo do Super Mario destacam-se pela sua elevada
atratividade visual e simbdlica. A presenca de personagens iconicas e uma estética vibrante,
confere as campanhas uma imediata identificabilidade, apelando tanto a publicos nostalgicos
como a novas geracdes. Observa-se a capacidade da Nintendo em manter a coeréncia da
identidade do Super Mario, mesmo em contextos externos, reforcando a forca cultural da marca.
Estas colaboracdes funcionam também como referéncia inspiradora para estratégias de co-
branding, evidenciando como propriedades intelectuais bem definidas podem expandir-se
criativamente sem comprometer a autenticidade. Ao equilibrar tradicdo e inovagéo, o universo
Mario demonstra o valor do storytelling e da afetividade enquanto ferramentas de comunicacéo
transversal. Quanto ao seu potencial de crescimento, compreende-se que se trata de um modelo
altamente escalavel e adaptavel. A personagem Mario mantém relevancia cultural, possibilitando

ativacOes continuas em diversos formatos e plataformas. A abertura a experimentacdo com
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tecnologias emergentes, sem perder coeréncia estética, garante & marca uma projecao sustentavel

e inovadora.

Considerando o Coolness Chart, esta colaboracao destaca-se pela sua capacidade de unir
relevancia cultural e inovacéo criativa. O sinal atinge niveis elevados de relevancia, ao conseguir
articular o valor simbdlico e nostélgico de Super Mario com o universo sofisticado da marca
Mercedes-Benz, ampliando o publico-alvo. A viralidade da campanha surge do fator inesperado
desta colaboracdo, mantendo a atencdo dos consumidores e gerando partilhas acerca desta
estratégia. Relativamente a irreveréncia, a parceria teve a capacidade de “quebrar barreiras” de
forma ousada ao integrar um produto de luxo num ambiente associado ao entretenimento familiar
e juvenil. Quanto a instigacao, acontece precisamente neste cruzamento inesperado, gerando
curiosidade e estimulando novas possibilidades criativas para o branded content e o co-branding.
A acéo representa uma proposta inovadora que preserva a esséncia da marca, em termos visuais e

de identidade, assegurando a aceitacdo e imediata identificagdo da marca Mercedes.

Foi possivel identificar que este sinal esta fortemente ligado a certos topicos culturais
fundamentais, sendo estas: a cultura de colaboracéo, promovendo interse¢des entre diferentes
marcas e setores; 0 consumo nostalgico que desperta memorias afetivas de infancia e juventude; e
expansdo transmidia, que traz personagens e universos dos jogos em simbolos multigeracionais
presentes em diferentes plataformas e produtos. O resultado disto € que a cultura gaming cada
vez mais torna-se uma parte integrante da cultura mainstream, ocupando um espaco importante

entres as marcas tradicionais.

Esta colaboracéo conectou diferentes grupos, sendo os principais os Brand Strategists,
jovens adultos e jogadores casuais. O primeiro grupo, enquanto trend creators, percebe que estas
colaboragGes se tornam um forte ambiente de branding, favoravel para ambas as marcas,
conectando-os aos early mainstreamers, os jovens adultos, que possuem uma forte conexao
emocional com o personagem Mario desde a sua infancia. Insere-se ainda 0s jogadores casuais,
gue consomem jogos e produtos associados como forma de entretenimento leve e acessivel. A
interacdo entre estes grupos e os sinais culturais cria um ambiente simbolico e vantajoso onde a

publicidade se integra a experiéncia do consumidor de forma natural e mais envolvente.

De uma perspetiva estética, o universo do Super Mario continua a manter a sua
identidade irreconhecivel com cores primarias fortes, formas arredondadas e o estilo cartoon,
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mantendo a ideia de um ambiente amigavel e divertido. A escolha desta estética, e a boa
integracdo da Mercedes-Benz na mesma, optando por um visual adaptado e mais descontraido
sem perder a sua identidade, coopera positivamente para a aceitagdo por parte do publico para
esta forma de publicidade. Este tipo de visual storytelling é favoravel para a memorizacéo e

identificacdo com a marca, evocando sentimentos de familiaridade, pertenca, e claro, poder.

Em termos de impacto, este sinal esta inserido numa logica de disseminacao de mindset,
com foco em trés fortes tendéncias: Nostalgia, Realidades Gamificadas e Narrativas Ancoradas.
Esta disseminacdo de mindset justifica-se na ética de que esta colabora¢do muda o forma como as
pessoas e marcas pensam. A unido destas marcas numa estratégia publicitaria reforca a ideia de
gue o entretenimento digital é um espaco legitimo para a¢des sofisticadas, e ndo apenas um
espaco infantil sem influéncia. Aqui entra a ideia das realidades gamificadas, em que um carro de
luxo pode ser aproveitado num jogo mundialmente conhecido e amado, e pode transmitir a ideia
de poder e vantagem aos seus jogadores, independentemente da sua idade. N&o sé se incorpora
um personagem que retira os jogadores da sua realidade, como da a possibilidade do seu jogador
de aproveitar o produto, quer seja na realidade, ou neste caso, virtualmente. A nostalgia traz o
toque final e a componente emocional necesséria, conectando as marcas ao consumidor de forma

mais fluida e natural.

Portanto, a colaboracdo do Super Mario e da Mercedes-Benz (bem como outras colaboracdes)
considera-se um marco simbdlico dentro do universo da cultura digital contemporanea. Esta
estratégia publicitéria representa uma redefinicdo dos limites da publicidade e entretenimento,
mantendo o posicionamento e identidade da marca. Isto por transformar a forma como o publico
consome, valorizando a experiéncia e imersao acima de tudo. O Super Mario aqui assume-se
como um verdadeiro mediador cultural que interliga o digital com a realidade e promove a
comunicagdo com consumidores e marcas externas. Vé-se assim de que forma o gaming assume-
se como um espago dindmico e favoravel para colaboracgdes criativas e estratégicas que moldam o

mindset das geragoes.

3.1.3. Fortnite
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Signal Year (signal) Individuals and related social groups

Fortnite 2017-2025

Treed creatars

Analysis
(1) Sociocultural context: _ ) o |
Mais do que um jogo, Fortnite tornou-se um verdadeiro palco publicitario. A sua Sy
constante renovagio de contetidos, eventos ao vivo e colaboragdes com grandes "
marcas, transforma este jogo em um plataforma de experiéncias digitais
partilhadas, principalmente entre jovens. Este fenomeno refor¢a a mistura entre o iy Malnstreamers
entretenimento, moda, musica e gaming, criando um espago de socialgizagio e
consumo cultural.

(2) Cool DNA:

AT- Estética vibrante e apelativa, atualizagdes constantes e eventos em tempo real, integra
diversos culturais, forte social e lidade através de criadores de
contetido.

CI - Platal cultural ! i 30 entre o i e a publicidad

inspiragéio de novas formas de comunicagiio interativa, modelo de experiéncias partilhadas

¢ colaborativas. |
PC - Sistema expansivel e adaptavel, desenvolvimento continuo de um espago hibrido,
alargamento como ambiente virtual persistente.

Coolness chart o
3 2 3 s 5 6 GROUPA ® GROUP B GROUPC

Relevant -------- J\ J\ l\ J\ Ma\l‘cns Globais Streamers Consumidores digitais

Viral -===-=-=---1

Current -----—---| ‘ 9

Irreverent ----—-- —e

Instigating ------+ 3 H
Relations between the social

the si
Discantinuity groups and the signal

As marcas globais (trend creators) veem em Fortnite uma
plataforma cultural estratégica, que lhes permite integrar

Raksrncns nud obsariions Related cultural campanhas publicitarias imersivas e interativas junto de
& ulitural o . -
i audiéncias massivas. Os streamers (trend followers) exploram o
topics d Os st trend foll 1
. Concertos 20 vivo (ex. Ariana Grande) Moda digital Jogo como um espago dl{mmlco para criagio de conteudos,
« Skins de marcas de moda e colaboragdes P S u?t.er?uv;no com z}s comunidades e Fapllalléa?au da sua
NBA il g e visibilidade online. Ja os consumidores digitais (late
X — . « Cultura jovem e . — So:atraf o jaci
« Estratégias publicitirias nativas e nio e mainstreamers) sao atraidos pela_ (.onslan(-c rc.nomc:\(-) de
intrusivas 2 3 contetdos, colaboragdes culturais e experiéncias partilhadas
S « E-sportse : A e
« Participagio em causas sociais (ex. Martin S s que tmn:iformmn 0 jogo num espago de socializagio e
Luther King virtual museum) entretenimento continuo.

Related trends and networks Signal impact
Emerging
mindset

Dissemination
of mindset

Realidades Gamificadas Mindset change

Narrativas Ancoradas Stable mindset

Cyclical move-
ment (fashion)

POCEO

Insights

Forslnilc tornou-se muito mais do que apenas um jogo - ¢ hoje uma plataforma cultural e um verdadeiro palco publicitario que atrai tanto jogadores como
marcas de todos os setores. Uma das grandes vantagens do Fortnite ¢ a sua estética visual apelativa: graficos coloridos, personagens estilizadas e mundos
dinamicos criam uma atmosfera envolvente que facilmente capta a atengio do pablico mais jovem. Esta linguagem visual, combinada com mecancias
acessiveis e altamente sociais, faz com que os jogadores passem horas imersos, tornando o espago ideal para ativagdes de marca. As colaboragdes publicitarias
dentro do Fortnite ndo se limitam a exibigao passiva de produtos ou logétipos - elas ganham vida através de skins, dangas, mapas tematicos ou eventos
interativos. Marcas como Balenciaga, Nike, Marvel ou até artistas como Travis Scott e Ariana Grande criaram experiéncias Ginicas dentro do jogo,
aproveitando a imersao e o envolvimento emocional do jogador com o universo de Fortnite. Esta integra¢ao natural faz com que os consumidores sintam a
marca de forma mais proxima, como parte da sua rotina de lazer. Além disso, o estilo de jogo competitivo e a natureza “live service™ do Fortnite - com
atualizagdes frequentes e eventos ao vivo - criam novas oportunidades de J A propria idade funciona como um canal de divulgagao
espontaneo: streamers e criadores de contetdo partilham estas experiéncias em massa, multiplicando o alcance da marca muito além do jogo. Assim, o
Fortnite nio s6 oferece um espago visualmente e emocionalmente cativante, como também permite 4s marcas entrarem na narrativa e na rotina digital dos
jovens consumidores de forma eficaz, inovadora e com autenticidade. E este equilibrio entre entrenimento e integragio publicitaria que faz do jogo uma

. ferramente de marketing poderosa e atual.

Figura 18 - Andlise do sinal "Fortnite". Andlise realizada com base no modelo Coolhunting Canvas de William e Cantu (2023).
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Fortnite € um auténtico fendmeno mundial que marcou a vida de milhdes de jogadores
pelo mundo todo. Com todo o seu sucesso e aten¢do, Fortnite consolidou-se muito além do que
um simples jogo, assumindo-se como um palco publicitario extremamente interativo cheio de
experiéncias digitais Unicas e partilhadas. Ndo somente para marcas, mas o Fortnite tornou-se um
territdrio relevante para artistas, criadores de contetdos, filmes, séries e etc. Com grandes
atualizagBes, eventos massivos e uma dindmica que estimula a presenca continua e ativa do
jogador, o jogo tornou-se um mundo virtual Unico onde o entretenimento e a publicidade

dominam.

Fortnite utiliza uma estética visual vibrante e extremamente acessivel, conjugando com
gréficos coloridos, cores vibrantes, personagens personalizaveis e diversos cenarios dinamicos
gue cooperam para a criacdo de um ambiente envolvente e emocionalmente cativante. Este apelo
visual e esta grande diversidade de cenarios e dinamicas de jogo, torna-se perfeito para que as
marcas se insiram estrategicamente, desenvolvendo ativagfes de marca que ultrapassam o
tradicional. As marcas integram-se no jogo de forma organica e fluida, através de skins, dancas,
cenarios tematicos e eventos interativos. O jogo ficou marcado por colabora¢fes com grandes
artistas como Travis Scott, Ariana Grande e até mesmo Eminem, para além de diversas marcas
influentes como Nike, Balenciaga, Marvel e NBA. Criam-se colaboragfes Unicas que conjugam a

moda, a cultura pop e 0 gaming numa linguagem compreensivel e desejada pelos jovens.

Esta acdo publicitéria tem vindo a demonstrar-se eficaz devido ao facto de que as
dindmicas do jogo fazem com que os consumidores sejam participantes ativos. Mais do que ver a
campanha, o consumidor esta possibilitado a vivé-la e interagir com ela, tornando a experiéncia
muito mais imersiva e memoravel. Assim, os jogadores satisfeitos com esta dindmica, procuram
divulgar a sua experiéncia nas redes sociais, cooperando com a marca e fazendo a campanha em

questao “viralizar”.

A atratividade de Fortnite reside na sua estética vibrante, atualizages constantes e
capacidade de integrar elementos de diferentes universos culturais. A sua linguagem visual
apelativa, aliada a mecanicas acessiveis e envolventes, torna o jogo particularmente eficaz na
captacdo e fidelizacdo de um publico jovem e digitalmente ativo. A dimenséo social e 0
envolvimento de criadores de contetdo contribuem ainda para o seu elevado grau de visibilidade

e viralidade. Enquanto referéncia inspiradora, Fortnite vai além da l6gica do jogo para se afirmar
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como uma plataforma cultural. As suas colaboragdes com marcas de moda, artistas musicais e
franquias mediaticas demonstram como o entretenimento digital pode ser um espagco fértil para
acOes publicitarias inovadoras. O jogo inspira novas abordagens a comunicacéo, centradas na
interatividade, na efemeridade e na experiéncia partilhada. Quanto ao seu potencial de
crescimento, trata-se de um sistema expansivel e em constante reinvencdo. A estrutura aberta do
jogo permite incorporar tendéncias emergentes e promover experiéncias co-criadas. Com o apoio
da Epic Games, as iniciativas independentes e o desenvolvimento de um ambiente virtual
persistente, Fortnite consolida-se como um espaco hibrido entre o videojogo, rede social e

ambiente de consumo digital.

Em termos de posicionamento no Coolness Chart, o Fortnite destaca-se por uma forte relevancia e
constante viralidade, sustentadas pelas suas atualizac6es frequentes, colaboracgdes culturais e a sua grande
presenca a nivel das redes sociais. O jogo apresenta ainda um carater irreverente, ao integrar marcas e
artistas de forma participativa, rompendo com o modelo tradicional de publicidade. A sua instigacéo
revela-se na capacidade de transformar cada colaboracdo numa experiéncia cultural envolvente, mantendo
o interesse do publico. Por fim, apresenta uma baixa disruptividade, uma vez que consegue inovar

respeitando os codigos culturais familiarizados com o seu publico jovem e digitalmente ativo.

A relacdo entre estes grupos também é extremamente relevante. Acima de tudo surgem as
marcas (trend creators) que se adaptam ao meio de jogo, desenvolvendo estratégias que possam
interagir com o consumidor utilizando algo que Ihe traga valor. Depois das marcas, o papel
central é dos streamers e criadores de contetido (trend setters), que atuam como intermediarios
culturais divulgando os eventos e criando engajamento dentro e fora do Fortnite, trazendo valor
para a acdo publicitaria de uma forma mais auténtica e distinta. E aqui que se inserem os
consumidores digitais e jogadores (mainstreamers), que sendo ou ndo jogadores ativos, acabam
por participar diretamente no jogo ou através de visualiza¢fes pelas redes sociais. Estas agdes no
Fortnite ndo sdo apenas inovadoras e estilosas, mas claramente mudam a forma como as marcas e
0S consumidores se comunicam, e por esse motivo, encaixa-se no que se compreende por
disseminacdo de um mindset. N&o se trata de uma moda passageira, mas sim de uma
transformacéo global duradoura que impacta perce¢cfes, comportamentos, e principalmente,

estratégias de mercado.

Em termos de tendéncias associadas a este sinal, o Fortnite constitui um exemplo perfeito

das tendéncias Realidades Gamificadas e Narrativas Ancoradas. As realidades gamificadas estao
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presentes em toda a dindmica do jogo, desde as recompensas até a integracdo das marcas hum
ambiente digital e totalmente gamificado. O que destaca o Fortnite dentro destas tendéncias é o
modo como transforma estas dindmicas imersivas em narrativas reconheciveis, atualizadas e
culturalmente relevantes. Cada colaboracdo, evento e temporada do jogo transporta uma narrativa
e um contexto simbolico que faz com que os jogadores se sintam parte de algo importante longe
da realidade. Esta mecénica envolvente, juntamente com um storytelling imersivo, criam um
ambiente mais profundo que ajuda os jogadores a viver a historia e fazerem parte de uma

realidade em constante evolucao.

Fortnite constitui todo um mundo virtual que representa perfeitamente um reflexo da
cultura pop digital. Moda, mdsica, causas sociais, fandoms, identidade virtual, nada escapa a este
novo universo em forma de jogo. A presenca de avatares personalizaveis, eventos com
mensagens politicas e sociais, e até mesmo agdes de caracter educativo, demonstram que este
videojogo quebra as barreiras do entretenimento, tornando-se um meio de expressao cultural e
social. Consequentemente, Fortnite torna-se um alvo principal para a presenca de marcas,
incorporando uma ferramenta ativa de marketing experiencial, e assim, dando a possibilidade de
marcas e consumidores conectarem-se continuamente, de forma mais profunda e emocional. Mas
acima de tudo, possibilita as marcas um comunicacdo num tom adequado para quem esta do

outro lado do ecré.

3.1.4. Valorant
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Signal Year (signal) Individuals and related social groups

Valorant 2020-2025

Treec creaters

Analysis |
(1) Seciocultural context:

Enquanto um jogo de tiro tatico que se destacou pela sua jogabilidade estratégica Trend faower
e pela estética futurista com toques de anime, Valorant surge num contexto onde |

o piblico procura experiéncias competitivas, imersivas e visuais tinicas. A sua |
ascensdo é também reflexo do crescimento dos jogos e do streaming, tornando-se ol Massears
um jogo de referéncia neste mercado.

lz'i'idEnsrllglica futurista com influéncias de “anime™, jogabilidade tatica e exigente,
diversidade de agentes e design imersivo.

CI - Uniao de performance técnica e narrativas identitarias, valoriza diversidade e
storytelling simbolico, exemplo para marcas que pretendem comunicar com
Jjogadores sofisticados, referéncia de construgao estética em jogos competitivos. |
PC - Sustentado por e-sports e modelo transmedia da Riot Games, design versatil

e expansivel, capacidade de evoluir como marca cultural, plataforma interativa.

Coolness chart Aetinnaaters
1 2 3 . 5 6 GROUPA @ GROUP B GROUP C
Jogadores Profissionais Fis de Esports Jogadores casuais
Relevant ----—---
viell -~=--~ ===~} I I
Current --
Irreverent -------
Instigating ------+
Relations between the social
groups and the signal
Discontinuity —-—--

Os jogadores profissionais (trend creators) veem em Valorant

uma plataforma competitiva solida, onde podem desenvolver

References and observations Related cultural estratégias de alto nivel e participar em circuitos de Esports
topics em expansio. Os fas de Esports (early mainstreamers)

« Riot Games ¢ criadora de League of

L ds. i f « Cultura urbana digital acompanham as competi¢des e 0 panorama profissional,
ndas. om T Senga na - . .
o h1080:C0 Qrie:presencamna « Esportse consumindo o jogo tanto como entretenimento quanto
cultura gamer. < Y e AR 5 3
i . profisionalizagio do inspiragao para o proprio. Ja os jogadores casuais (trend
« Crescimento de torneios Esports desde o ; & s A AN oo
gaming followers) sao atraidos pelas mecanicas acessiveis, pela estética
seu langamento. i o " " .
A diversidade:d « Representatividade e cuidada e pela diversidade dos agentes, que tornam o jogo
- osta na diversida ersona ns . . . s
POt g Clverscace Co Personagens e diversidade apelativo mesmo fora do circuito competitivo.

nacionalidades, aproximando-se de

7 i Estética animada e
varias culturas globais.

visual ndo realista

Related trends and networks Signal impact

Emerging
mindset

Dissemination
of mindset

D Realidades Gamificadas

Mindset change

Narrativas Ancoradas

Stable mindset

Clelo] &

| Insights

O Valorant é um jogo que cativa o seu publico nao so6 pela sua jogabilidade competitiva e estratégica, como também por toda a atmosfera visual e sensorial
que o envolve. O estilo grafico do jogo foge ao estilo tradicional optado pelos jogos “shooters™, apostando numa estética mais estilizadas utilizando cores
vibrantes, fortes contrastes e personagens com estilo baseado no “anime”. Esta abordagem torna o jogo visualmente atrativo para um publico mais jovem e
criativo, que acaba por valorizar a performance no jogo e a identidade visual que o mesmo transmite. As cores deste jogo nio sao escolhidas ao acaso: o uso
intenso de tons neon, fortes contrastes e paletas distintas para cada personagem e cenario, reforgam a personalidade e a presenca de cada um. Esta escolha
estética contribui para um impacto emocional nos jogadores, fazendo com que se sinta inserido no jogo e em constante evolugio. Além disso, a propria
estrutura tatica do jogo faz com que o envolvi > dos jogad 1 simples entr i exigindo cc icagdo, estratégia e trabalho em
equipa. Desta forma, desenvolve-se um elo de ligagio com os personagens, a sua equipa e até mesmo com 0s proprios cenario. Tudo isto faz com que este
jogo crie um equilibrio entre a intensidade dos desafios e a imersao estética, tornando-se um jogo onde se “vive”. Este ambiente cuidadosamente construido
faz com que Valorant seja uma plataforma onde os cc idores consomem ido, a0 mesmo tempo que se expressam com ele. A forma como

per li armas, 1k per: e interagem entre si, coopera para que 0 jogo crie uma espécie de “extensao” da sua identidade, refor¢cando o

L seu valor simbolico e impacto cultural.

|
|
|
|
|
|
|
|

Figura 19 - Andlise do sinal "Valorant". Andlise realizada com base no modelo Coolhunting Canvas de William e Cantu (2023).
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Em 2020, o mercado de videojogos ficou marcado pela ascensdo de Valorant, um jogo de
tiro tatico em primeira pessoa que se destacou por diversos motivos. Desenvolvido pela Riot
Games — criadora do também famoso League Of Legends — o Valorant surgiu num momento em
que o publico pedia por experiéncias competitivas com uma identidade forte. Correspondendo a
estas expectativas, Valorant conquistou milhares de jogadores, tornando-se referéncia no
mercado de Esports e de videojogos. Este jogo também explorou uma estratégia de divulgacao
gue cooperou para o Seu sucesso, sendo esta a criacdo de pequenos episdédios com uma forte
narrativa de forma a anunciar novos personagens, novas armas, e até mesmo novas temporadas.
Nestes pequenos, mas bem estruturados episédios, sdo divulgadas informagdes acerca da
narrativa principal que compde o jogo, fornecendo “pegas” aos jogadores para que acompanhem

e compreendam a sua narrativa.

Valorant apresenta uma estética estilizada, com predominancia de um design que vai de
encontro ao estilo “anime” (desenhos animados japoneses), acompanhado por cores vibrantes e
tons neons, quebrando assim os padrdes visuais tradicionais dos shooters. Enguanto os jogos de
shooters tradicionais optam por um estilo mais realista, sombrio e militarizado, Valorant aposta
nesta atmosfera visual mais divertida, cativante e energética, atraindo publicos mais jovens e
criativos. Cada personagem é Gnico, com uma paleta cromatica propria e habilidades distintas,
influenciando diretamente o gameplay e reforcando a sua personalidade e representatividade.
Esta diversidade de identidades faz com que o jogo comunique melhor com uma maior audiéncia,
apostando em uma representagdo multicultural e inclusiva, com diferentes nacionalidades,
geéneros e estilos. Muito além do que apenas competicéo, este jogo reflete 0 mundo real e as
diferentes comunidades que o integram, criando identificacdo e um sentimento de pertenca.
Personalizar armas, escolher personagens e seguir um estilo de jogo pessoal, transforma o
Valorant em uma extensdo da individualidade do jogador, tornando-se num territorio de

autoexpressdo, onde a estética e a estratégia se conectam.

A atratividade de Valorant decorre da sua estética visual cuidada, com influéncias
futuristas e estilizagdo proxima do anime, combinada com uma jogabilidade tatica e exigente. A
diversidade dos agentes e o design imersivo reforcam a identificacdo dos jogadores e alimentam
comunidade mais ativas e competitivas. Enquanto inspiracdo, o jogo demonstra como é possivel

unir a performance técnica a narrativas identitarias e estéticas. A sua abordagem valoriza a
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diversidade e a construcdo de universos simboélicos mesmo em géneros tradicionalmente
centrados na agéo pura, servindo como referéncias para marcas que pretendem comunicar com
publicos gamers de forma mais sofisticada. O seu potencial de crescimento € sélido, sustentado
pela aposta nos Esports, pela versatilidade do design e pela estratégica transmidia da Riot Games.
Valorant posiciona-se como mais do que um jogo competitivo, com espaco para se expandir

como marca cultural e plataforma interativa.

No que diz respeito ao posicionamento no Coolness Chart, Valorant evidencia-se por uma
relevancia e viralidade constantes, sustentadas pelo seu sucesso competitivo e forte presencga nas
redes sociais e comunidade de Esports. Mantém-se relevante, com atualizagdes regulares que
introduzem novas narrativas e personagens, mantendo o jogo dinamico. A sua irreveréncia esta
presente na forma como rompe com a estética tradicional e aposta em novidades. A vertente
instigadora manifesta-se na construcdo de identidades personalizadas, promovendo a
autoexpressdo dos jogadores e reforgando a ligacdo emocional com os mesmos. Embora desafie
convencoes, Valorant faz isso de forma controlada, gerando uma disruptividade estratégica que

amplia o publico e redefine o género.

Foram identificados trés grupos distintos associados ao sinal. Os jogadores profissionais
(trend creators) exploram o jogo enquanto plataforma de competicdo estratégica, inserindo-se nos
circuitos de Esports e contribuindo para o seu global. Ja os fas de Esports (early mainstreamers)
acompanham estas competi¢cdes como forma de entretenimento e inspiracdo, reforcando o
envolvimento com o jogo através da observacédo e aprendizagem. Por fim, os jogadores casuais
(trend followers) sdo atraidos pelas mecanicas acessiveis, pela estética cuidada e pela diversidade

de agentes, permitindo uma experiéncia inclusiva e adaptada a diferentes niveis de envolvimento.

O impacto de Valorant reflete-se dentro de duas tendéncias culturais, Narrativas
Ancoradas e Realidades Gamificadas. O jogo mantém as estruturas basicas de gamificacéo, para
além de elevar a sua experiéncia com personagens e ambientes que carregam significados
emocionais, visuais e simbolicos. Tal como referido anteriormente, cada agente carrega uma

identidade que contribui para uma experiéncia mais profunda e emocional com os jogadores.

Com relacdo a influéncia cultural do jogo, a mesma pode ser classificada enquanto uma
disseminacédo de mindset, considerando que altera o que se entende de um jogo de tiro “normal”,
desafiando padrdes estéticos e abrindo lugar a representatividade, promovendo uma ligacéo entre
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a performance e a autenticidade. Valorant demonstra como 0s jogos ultrapassaram o estatuto de
entretenimento, procurando alcangar a ideia de uma plataforma de expresséo cultural, emocional

e visual.

O sucesso de Valorant reflete-se na sua capacidade de fundir uma jogabilidade tética
exigente juntamente com uma identidade estética distintiva e culturalmente relevante. Deste
modo, o0 jogo afasta-se do tradicional da sua categoria e aposta em uma estética estilizada com
influéncias culturais distintas que promovem a diversidade e identificacdo emocional com
diferentes publicos. A forte presenca competitiva nos Esports, a constante atualizagao de
conteldo e a criagdo de episddios narrativos que ampliam o seu envolvimento continuo com a
comunidade. Esta combinacédo posiciona o jogo como uma plataforma cultural dindmica,
alimentando-se da interacdo entre jogadores profissionais, fas e jogadores casuais, desafiando os
paradigmas tradicionais dos jogos desta categoria e elevando o gaming a um espaco de
identidade, pertenca e cultura visual.

3.1.5. Lego Videogames
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Signal Year (signal) Individuals and related social groups

Lego World Games 1995-2025

Treee creaters
= Trendsettess
Analysis
(1) Seciocultural context:
Vivemos em um tempo de nostalgia e inovacao digital. Os jogos LEGO emergem et L
como pontes entre geragoes, resultado de uma mistura com a memoria afetiva dos
seus brinquedos fisicos com a li de videoj: o i do
consumo de conteudos derivados de filmes e séries cria uma oportunidade para a by Mainstrawmers
marca expandir os seus universos de forma organica, aproveitando o desejo do
publico por experiéncias familiares.
(2) cool DNA: nun:vlnnrx
AT- Estética iconica e reconhecivel, adaptacao de franchises compl em
experiéncias acessiveis, mecanicas cooperativas e humoristicas, apelo
multigeracional.
CI - Reinterpretacio de universos narrativos, storytelling leve e inclusivo, design Late Manstreamess
intuitivo aliado a co-branding, modelo de expansao digital.
PC - Novas parcerias, integracio de tecnologias emergentes, sistema hibrido b
fisico-digital, sustentabilidade como plataforma global de entretenimento.
Coolness chart Ketinacors
1 2 3 . 5 6 GROUPA @ GROUPB ® GROUP C
Fis de LEGO Jogadores casuais Fas de Franchi
Relevant
viral ------ I I I
Current --
Irreverent - ------{
Instigating ---—-- ~+

Relations between the social

Discantinuity —---- groups and the signal

As diferentes categorias de publico estabelecem relacao
especificas com o sinal. Os fas de Lego (trend followers)

T I nos jogos uma extensao natural do universo fisico

References and observations Related cultural que ja consomem, mantendo o apelo construtivo e visual da

- Sucesso critico e comercial de jogos como topics marca em ambiente digital. Para os jogadores casuais (early
LEGO Star Wars; - Nostalgia Digital mainstreamers) as mecanicas acessiveis ¢ 0 humor oferecem

« Constante presenga em listas de jogos . Culutra pop e fandom uma experiéncia mais agradavel, tornando o jogo inclusivo e de
recomendados para familias e jogadores. « Educagdio criativa facil adogao, Ja os fas de franchises adaptados (mainstreamers)

- Colaboragio recorrente com grandes através de videojogos sdo atraidos pela oportunidade de experienciar os seus

estudios cinematograficos e editoras de
Jogos;

Feedback positivo do publico pela
abordagem acessivel, criativa e humoristica;

Transmidia e co-criagio universos narrativos prefend_os sob'uma nova p'cr:specnva.
de universos mlegTandQ-os.num for_mmo interativo e h_umonstlco que
amplia a ligagdo emocional com as respetivas franquias.

Related trends and networks Signal impact
Emerging
mindset

Dissemination
of mindset

. Realidades Gamificadas

Mindset change

Narrativas Ancoradas Stable mindset

cyclical move-
ment (fashion)

I:I Nostalgia

C@P®DO

Insights

|

| Os videojogos da marca LEGOconseguiram algo notavel: preservar a esséncia lidica e criativa dos brinquedos fisicos mesmo ao entrarem no universo digital.
| Em cada titulo, desde LEGO Star Wars, observamos a presenga constante da mecanica de construgio e desconstrugio, o que mais do que uma jogabilidade, ¢
| um valor identitario. Esta coeréncia, permite manter uma ligagiao ional com o id; adapta as suas experiéncias aos tempos modernos e
| formatos digitais. O sucesso destes jogos esta diretamente ligado a forma como a marca reinterpreta universos ja consolidados na cultura pop sem necessidade
| de abandonar a sua mecanica original de construgdao. Ao misturar estas “realidades™, a marca consegue atrair fas destes contetidos oferecendo o seu humor

| caracteristico juntamente com os seus grafico e estilo. Do ponto de vista publicitario, isto torna-se uma poderosa presenga. A LEGOcria um ambiente onde
|

|

|

|

|

|

outras marcas podem ser reinterpretadas de forma mais leve, acessivel a pablicos de todas as idades. Isto ndo s6 amplia o alcance das franquias envolvidas,
como também reforga a imagem da LEGO como sendo uma plataforma criativa e transversal. Deste modo, o seus jogos transformam-se em um palco de
storytelling coletivo, onde o utilizador deixa de ser apenas um jogador para se tornar um construtor de narrativas. Para além disso, o apelo visual dos seus
jogos (com cores vibrantes e personagens carismaticas), ¢ uma ferramenta publicitaria eficaz por si so. Estes elementos captam a atengao dos jogadores, geram
identificagdo e facilitam a viralizagao de conteudos externamente. A jogabilidade intuitiva e a narrativa acessivel tornam os jogos ideais para campanhas
transmidia, onde marcas externas podem participar deste universo sem desvirtuar a sua propria esséncia.

Figura 20 - Andlise do sinal "Lego World Games". Andlise realizada com base no modelo Coolhunting Canvas de William e Cantu
(2023).
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A participacdo da marca LEGO no mercado de videojogos representa uma perfeita
combinagdo entre a nostalgia digital, a inovagdo criativa e a expanséo cultural em transmidia.
Estes videojogos sdo digitalizacGes dos seus brinquedos fisicos, preservando a esséncia do seu
conceito, ou seja, da construcdo criativa. Manter esta dinamica da marca intacta mesmo no
mundo digital, ajuda na criacdo de um dialogo emocional e continuo entre geragdes de
consumidores, cooperando para o desenvolvimento de experiéncias emocionais e familiares.
Estes videojogos emergem como espacos Vvirtuais onde os consumidores tém a oportunidade de
explorar os seus universos favoritos enquanto vivem a memoria afetiva pelos seus brinquedos
fisicos. Esta estratégia ajudou a marca a expandir-se bastante no entretenimento digital,
investindo em parcerias com contetdos populares, como Marvel, e reforcando esta conexdo

emocional facilmente reconhecida na atualidade.

A atratividade da LEGO reside na sua estética iconica e na sua capacidade de transformar
franchises complexos em experiéncias imersivas acessiveis e humoristicas. As mecénicas
cooperativas e narrativas parodicas permitem a sua adocdo por publicos multigeracionais,
mantendo o apelo junto de familias e jogadores casuais. Em termos de capacidade de inspirar, a
franquia evidencia o potencial da gamificagcdo em reinterpretar universos narrativos sob uma
I6gica inclusiva e partilhdvel. A combinacdo entre storytelling leve, design intuitivo e co-
branding s6lido oferece um modelo de sucesso para marcas que pretendem expandir as suas
propriedades intelectuais no meio digital. O seu potencial de crescimento mantém-se sustentado
por novas parcerias licenciadas e pela capacidade de integrar tecnologias emergentes. A ligacao
entre os videojogos e os produtos fisicos LEGO cria ainda um sistema hibrido, com valor
comercial e educativo, assegurando a sua continuidade enquanto plataforma de entretenimento

global.

Segundo o que foi definido no Coolness Chart, torna-se evidente que os videojogos da
LEGO alcangam altos niveis de relevancia e viralidade, ocupando o lugar de uma das principais
referéncias na area do entretenimento digital. O caracter instigante, irreverente e contemporaneo,
confirma o poder que estes videojogos possuem sobre o publico, promovendo uma comunicagédo
eficaz com acessibilidade visual e diversdo, bem como um lucro matuo para a marca e para a

parceria em questao.
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As referéncias e observacgdes assinaladas reforcam o sucesso desta estratégia, entre elas,
um destaque critico e comercial de jogos como LEGO Star Wars. Estes jogos mantém uma forte
presenca nas listas de recomendac6es para familias, bem como uma colaboracéo frequente com
estudios cinematograficos de modo a recriar filmes e séries iconicas. Ndo somente esse tipo de
contetido, mas a LEGO atualmente langou uma colaboragdo com o conhecido videojogo Horizon
Adventures, demonstrando uma colaboragdo mais aberta. Para além disso, a marca também
possui diversos videojogos originais, e ainda uma colabora¢do com Fortnite, mantendo um
servidor préprio dentro do jogo, onde o publico pode aceder livremente sem qualquer custo
adicional. Neste caso, o universo digital em questdo ja se torna completamente personalizavel
conforme o gosto dos jogadores, havendo apenas custos adicionais ao adquirir certos acessorios
de customizacdo do seu mundo pessoal. O modo de jogo acessivel, criativo e divertido garantem
ndo so a popularidade destes jogos, como também uma proximidade emocional com 0s

jogadores, incentivando a compra dos seus proprios produtos fisicos.

Entre os topicos culturais mais relevantes relacionados a LEGO, destacam-se a nostalgia,
a valorizacdo da cultura pop e do fandom, bem como uma aposta educativa e criativa atraves de
Jogos com uma cocriacao ativa de universos digitais. Esta conjuncao acaba por reforcar a posi¢éo
da LEGO no mercado, tornando-a muito mais do que uma marca de brinquedos, mas sim uma

referéncia cultural contemporanea.

Relativamente aos grupos sociais identificados no coolhunting canva, reforcam a
abrangéncia e o impacto das a¢des da marca. Os fés de LEGO atuam enquanto trend followers,
legitimando a importancia emocional e simbdlica da marca, ja os jogadores apresentam-se como
sendo early mainstreamers, validam e divulgam os jogos dentro do mercado digital. Por fim,
temos os fés das franchises e destas parcerias, que, enquanto mainstreamers, asseguram o alcance
destas experiéncias emocionais e digital, e desta forma, a combinagéo destes grupos cria uma
dindmica social onde cada grupo amplifica o impacto cultural dos jogos da marca. Estes
videojogos, atuam como um ponto de conexao entre criadores e consumidores, estimulando a
criatividade e a livre expressao. Deste modo, sdo capazes de manter uma relevancia entre os
jogadores, incluindo-os numa experiéncia emocional de forma ativa, independente da sua idade

ou contexto cultural.
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Considerando os pontos acima referidos, percebe-se que existem trés tendéncias
fundamentais associadas a este sinal, sendo estas: Realidades Gamificadas, Narrativas Ancoradas
e Nostalgia. As Realidades Gamificadas evidenciam-se na capacidade da marca de se integrar nos
videojogos, fazendo uma extensdo da sua estratégia de comunicagdo sem retirar a sua identidade.
As Narrativas Ancoradas surgem no sentido que a marca reconhece a importancia das narrativas
mais emocionais, e por esse mesmo motivo, procura parcerias com fandoms que demonstrem
uma maior conexao com o publico através do seu storytelling, possibilitando ao pablico a
oportunidade de vivenciar estas experiéncias. Por fim, a Nostalgia indica a clara utilizacéo e
aproveitamento de um passado afetivo dos seus produtos com um envolvimento contemporaneo e
evolugéo no digital, sem perder a esséncia que desperta o0 emocional. O impacto deste sinal
classifica-se como sendo um Stable Mindset. A marca ndo teve necessidade de alterar a sua
identidade, apenas procurou estender o seu conceito original e Unico para um meio mais atual e
presente no dia a dia das pessoas. Esta estratégia reforca a marca enquanto uma referéncia
cultural e emocional, tal como ja foi referido, nem estragar a ideia e memdria estavel que 0s

consumidores tém sobre a mesma.

Portanto, a LEGO conseguiu alcancar um patamar notavel no mercado. O investimento
nestes videojogos ndo s6 expandiu o seu negdcio, como também preservou a sua esséncia
original. Em cada jogo que possui, quer seja parceria ou nao, a marca mantém a dinamica original
de construcdo e desconstrucdo, para além de manter uma coeréncia visual e criativa que
possibilita manter uma ligacdo emocional entre véarias geracdes. A marca entdo cria um espaco de
construcdo coletiva, tornando os seus jogadores em consumidores passivos, mas também em
criadores ativos e envolvidos. Com relacdo aos estilos graficos optados, com a utilizagdo de cores
vibrantes, formas simplificadas e uma estética cartoon, estas componentes tornam estes
ambientes visualmente mais apelativos e de fécil identificagdo. Mantendo o0 mesmo estilo dos
seus produtos, a marca assegura o sucesso comercial, mas acima de tudo, uma experiéncia
cultural e emocional partilhada por um publico mais abrangente. Estes videojogos ndo s6 criam
este valor emocional duradouro, como também impulsionam a venda dos artigos fisicos que
acabam por ser divulgados de forma natural e subtil ao longo do jogo. Torna-se assim uma

comunicacdo estratégica, criativa e profundamente humanizada.

3.1.6. Balenciaga After World
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Signal

ar (signal) Individuals and related social groups

Balenciaga AfterWorld 2020

Analysis

1) Sociocultural context:

Um perfeito exemplo da transigao entre os mundo fisico e digital. As marcas de
moda, especialmente as de luxo, procuram adaptar-se as novas linguagens |
cultur

is e tecnologicas dos seus publicos. Com o surgimento do metaverso e da |
digitalizagao da experiéncia de consumo, a Balenciaga reposiciona-se oy Mainstreamers
estrategicamente como uma marca que compreende a geragio Z e Millenials,
ultrapassando as fronteiras tradicionais da passarela.

(2) Cool DNA:

AT- Fusdo inovadora entre moda. videojogos ¢ uma estética futuristica, e
imersiva e disruptiva, identidade forte da marca adaptada ao digital, captagio de
atengdo num contexto de transformagao digital.

I- Novo paradigma na comunicagio de moda, metaverso e interatividade na
experiéncia de marca, storytelling hibrido, aproximagio de publicos digitai
PC - Exploragao continua de tecnologias emergentes, sistema digital proprio,
desenvolvimento de experiéncias gamificadas, consolidagdo da marca na moda digital.
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Crescimento do interesse de marca
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Insights

O langamento de Afterworld: The Age of Tomorrow niao € apenas uma ag¢ao promocional ousada, ¢ uma clara tentativa da marca reescrever as regras do que
significa desfilar, vestir e consumir moda. Ao criar um videojogo, a marca posiciona-se nio s6 como inovadora, mas como relevante para um novo publico
que habita diariamente em universos digitais. Este ptiblico espera por uma experiéncia, uma estética imersiva, uma narrativa visual que reflita as
complexidades e fantasias do mundo contemporaneo. A entrada no universo gamer representa também uma rutura com o elitismo classico das marcas de
luxo. A Balenciaga democratiza o acesso simbolico 4 sua marca ao permitir que qualquer utilizador interaja com a sua cole¢ao de forma digital, libertando-se
dos limites fisicos e do formato tradicional das semanas da moda. Essa abordagem ¢ profundamente estratégica num cendrio onde o online se torna o novo
presencial, e onde os consumidores valorizam mais a presenga cultural e o impacto criativo do que a exclu:

vidade. Do ponto de vista comunicacional, a agdo
foi disruptiva, captando a aten¢ao mediatica. Deste modo, gerou-se conversas e estabeleceu-se uma nova referéncia no cruzamento entre moda e videojogos.
Mais do que acompanhar uma tendéncia, a Balenciaga mostrou saber liderar conversas culturais, adaptar-se aos codigos visuais da era digital e criar
experiéncias significativas num mercado em constante trasnformagao.

Aggggggggggggj
i, S it

Figura 21 - Andlise do sinal "Balenciaga Afterworld". Andlise realizada com base no modelo Coolhunting Canvas de William e
Cantu (2023).
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O projeto da marca Balenciaga, Afterworld: The Age of Tomorrow, representa um avango
importante na moda, onde as marcas de luxo cada vez mais procuram inovar com formatos
digitais e adaptar-se as transformacdes culturais e tecnoldgicas de consumo. Esta estratégia por
parte da Balenciaga, ndo sé introduziu uma nova colecao de roupa, mas explorou esta acdo com

gamificacéo, tornando a experiéncia imersiva e muito mais profunda.

Torna-se evidente uma transicao clara entre o mundo fisico e o digital, numa altura em
gue as geracdes mais jovens estdo cada vez mais conectadas e procuram por experiéncias que vao
além de um produto. Portanto, a marca procurou apostar no desenvolvimento de um videojogo
com uma narrativa contruida e um formato visualmente sofisticado para apresentar a sua colecao
outono/inverno 2021. Na sua esséncia, 0 jogo € composto por personagens que se vestem apenas
com pecas da marca, e possibilita os consumidores de ser o centro da acdo, reforcando o cenério

futurista e criativo que a marca defende.

Posicionando-se como uma pioneira na unidao entre moda, tecnologia e storytelling, a
marca conseguiu reforcar a sua identidade provocadora e inovadora, tornando esta acao
extremamente simbdlica que marca uma rutura do elitismo classico e da alta-costura, permitindo
qualquer pessoa desfilar com esta nova colegdo num ambiente 100% virtual. A digitalizacédo
desta experiéncia de marca foi capaz de responder as limitacGes do contexto pandémico que se
vivia no momento, ao mesmo tempo que representou uma perfeita adaptacédo cultural das novas

linguagens de comunicacéo digital.

Um dos elementos mais impactantes desta campanha € a sua direcdo visual. A escolha
estética que a marca seguiu, representa graficos que adotam uma abordagem realista e mais
sombria, com o objetivo de compor um ambiente futurista e distdpico, onde o urbano decadente e
o digital se ligam. Sendo assim, este jogo optou por utilizar paletas de cores frias e metéalicas,
dominadas com tons escuros e profundos, ressaltando um ambiente que transmite uma sensagao
de exclusividade e modernidade. Através desta composicao, é possivel perceber uma ligacao e
inspiracdo ao estilo utilizado em cyberpunk, um jogo mundialmente famoso conhecido pela sua

projecdo futurista e estilo unico.

Este cenario minimalista e denso, projeta uma extensdo da narrativa, traduzindo esta forte
linguagem visual na tensdo existente entre 0 mundo fisico e o virtual, o presente e o futuro. As
luzes néon, as texturas, o glitch, entre outros, reforcam a ideia de uma realidade alternativa onde
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a identidade de cada avatar se expressa com graficos estilizados e um estilo preferencial de cada
um. Vestir a marca Balenciaga vai muito além do que vestir uma roupa, mas sim fazer parte de

uma realidade onde a moda e o futuro coexistem num so estilo.

A atratividade de Balenciaga Afterworld assenta na fusdo inovadora entre moda,
videojogos e estética futurista. A experiéncia digital imersiva rompe com os formatos tradicionais
de apresentacdo, criando um ambiente disruptivo que reflete a identidade da marca e capta a
atencdo mediatica num contexto de transformacao digital. Relativamente a capacidade de
inspirar, o Afterworld representa um novo paradigma na comunicacdo de moda, demonstrando
como 0 metaverso e a interatividade podem ser integrados na construcao de experiéncias de
marca envolventes. A ligacdo entre storytelling, tecnologia e luxo abre caminho para formatos
hibridos que aproximam o setor de publicos nativos digitais. O seu potencial de crescimento
passa pela exploracdo continua de tecnologias emergentes e pela criagcdo de um sistema digital
proprio. A aposta em experiéncias gamificadas e personalizadas posiciona a marca na moda

digital, reforcando a sua relevancia cultural junto das novas geracoes.

Seguindo a analise do Coolness Chart, esta estratégia demonstra altos indices de
relevancia, atualidade, viralidade e instigacdo, mostrando de que modo esta proposta obteve um
impacto efetivo junto dos publicos jovens. Esta acdo obteve destaque pela sua irreveréncia, ao
substituir o tradicional desfile por uma experiéncia digital e imersiva, e pela sua capacidade de
desconstruir o valor simbélico do tradicional da moda, inovando-se e chegando a um publico

muito mais abrangente.

Em termos de topicos culturais relevantes, foram identificados a moda digital, o
metaverso, estética cyberpunk (futurista), avatares e o futurismo distopico. A marca soube
incorporar todos estes elementos corretamente de modo que houvesse uma comunicagdo ndo so
visual, como também um storytelling profundo que reflete sobre o futuro da moda com

possibilidades tecnoldgicas que ultrapassam o imaginario.

Em termos dos grupos sociais envolvidos, foram identificados trés que contribuiram de
forma fundamental para este sinal. Assinala-se, portanto, os designers digitais (trend creators),
responsaveis por moldar o universo visual e funcional do jogo conforme os padrdes da marca e
dos seus designers. De seguida, surgem os jovens consumidores (early mainstreamers), que
aderem e testam esta nova proposta de realidade, validando a sua experiéncia e relevancia em
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termos cultural. E por fim, os amantes da moda de luxo (mainstreamers), que observam,
comentam, partilham, amplificam a visibilidade, e participam ativamente nestas experiéncias de
forma a estarem sempre atualizados. Esta relacdo entre os grupos, ajuda a confirmar que esta acéo
foi estrategicamente bem posicionada de modo a alcancar multiplos publicos através de

linguagens distintas, atendendo muito mais as exigéncias dos novos consumidores.

Com relacdo as tendéncias associadas a este sinal, referem-se as Realidades Gamificadas,
considerando que a marca se insere em um contexto interativo, participativo e totalmente digital,
e também as Narrativas Ancoradas, que ajudam a refletir a construgdo de um storytelling
imersivo, simbolico e emocional. Toda a experiéncia desta estratégia, principalmente no contexto
onde se insere, tornou o jogador muito mais ligado e consciente da presenca da marca, mesmo
ndo sendo um consumidor. Este desfile serviu como um escape da realidade, para uma infinita
possibilidade de livre expresséo por parte do consumidor, juntando-o a algo prestigiado e que
muitos admiram, moda de luxo. Portanto, este sinal esta diretamente ligado a uma disseminacao

de um novo mindset, onde moda, entretenimento e tecnologia convergem naturalmente entre si.

O principal insight retirado desta estratégia € que a moda néo precisa de se limitar a vestir
uma roupa em uma modelo, mas esta presente em avatares, ideias, expressdes e experiéncias,
principalmente a nivel digital. E neste meio que muitas pessoas procuram conforto e liberdade de
poderem quebrar barreiras que no mundo fisico ndo seriam capazes. Ao acompanhar estas
tendéncias culturais emergentes, a Balenciaga foi capaz de se posicionar enquanto uma
referéncia, introduzindo um movimento tecnoldgico neste setor, e criando novas regras para um
mercado que estd em constante transformacéo. O sucesso desta agdo esta precisamente associado
a sua incrivel capacidade de unir um forte storytelling ao digital, e integrar uma proposta Unica,

esteticamente poderosa e estrategicamente inovadora.

3.1.7. Pokémon Games
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Figura 22 - Andlise do sinal "Pokémon Games". Andlise realizada com base no modelo Coolhunting Canvas de William e Cantu

(2023).
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Analysis
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A franquia Pokémon ¢ um sucesso intergeracional que ultrapassa tempo, plataformas
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visuais i
(2) Cool DNA:
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Insights

O sucesso dos jogos Pokémon reside na sua habilidade de equilibrar a inovagao com

o sentimento de familiaridade e nostalgia. Visualmente, os titulos

jogam com contrastes entre passado e presente: graficos em pixel art trazem uma nostalgia reconfortante dos jogos antigos, enquanto que os mundos em

3D e as mecancias mais livres refletem o desejo moderno por experiéncias mais imersivas e or

T um papel

As cores d

sdo

vivas, saturadas e emocionalmente envolventes. Estas caracteristicas transportam o jogador para universos onde a descoberta ¢ constante e familiar,
criando um efeito de conforto visual e emocional. Para além disso, a marca construiu um sistema transmedia poderoso: dos jogos a séria, do merchandise
aos eventos competitivos. Esta grande presenga reforga a ligagao emocional dos fas, permitindo uma identificagdo que vai muito além dos ecras. Os
videojogos de Pokémon nao sao simples jogos, sao rituais de passagem, pontos de ligagao geracional, como também um exemplo claro de como a estética,

a narrativa e a interatividade podem criar um fenomeno cultural duradouro.
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Pokémon é um dos fendmenos culturais mais influentes das Gltimas décadas pelo mundo
todo, marcando gerac@es e expandindo para além dos limites do entretenimento infantil. Desde o
primeiro videojogo lancado, a marca tem passado por grandes evolucdes constantes, mantendo a
sua esséncia original, mas adaptando-se as exigéncias e expectativas de um publico cada vez mais
conectado no digital. Foi no universo dos videojogos que a marca encontrou uma das formas
mais eficazes de expressao cultural. Os seus jogos destacam-se pela capacidade em equilibrar a
nostalgia e inovacdo, atraindo tanto os seus fas quanto novos jogadores. Por um lado, 0s seus
graficos com estilo pixel art, remetem aos jogos classicos, evocando nos jogadores uma sensagdo
de familiaridade e nostalgia. Por outro lado, os titulos mais recentes exploram mundos 3D, com
graficos mais sofisticados e imersivos, respondendo as espectativas da atualidade e trazendo

experiéncias mais complexas e imersivas.

A atratividade de Pokémon reside na for¢a do seu universo visual e narrativo, capaz de
mobilizar pablicos multigeracionais através da aventura, da colecdo e do progresso. A presenca
em multiplataformas (videojogos, cartas, filmes, jogos mobile) assegura a sua constante
visibilidade e capacidade de adaptacdo cultural. Como fonte de inspiracdo, Pokémon exemplifica
a construcao de uma estratégia de transmidia solido, onde nostalgia e inovacao se juntam. O seu
modelo de engagement, baseado na progressao individual e na comunidade, cria vinculos
emocionais profundos, servindo de referéncia para outras marcas que pretendem estruturar
experiéncias gamificadas de longo prazo. O seu potencial de crescimento permanece sélido, com
oportunidades de expansdo em novas tecnologias imersivas e dinamicas hibridas. A forte
capacidade de renovacao narrativa e a abertura a colaborag¢fes continuas asseguram a sua

relevancia cultural e comercial num panorama mediatico em constante transformac&o.

Analisando o Coolness Chart, é possivel perceber que os videojogos de Pokémon alcangam
niveis elevados de relevancia, viralidade e atualidade, a0 mesmo tempo que se mantém
instigantes e consistentes no que diz respeito a continuidade cultural. Esta consisténcia visual é
reforcada pelo ADN da marca, apostando na continuidade da utilizagéo de cores vibrantes,
visuais apelativos, e a classica narrativa de conquista e descoberta. Nesse sentido, a escolha de
cores e fundamental, na medida que tornam o jogo visualmente acessivel e cativante, cooperando

para o desenvolvimento desta ligacdo afetiva com os jogadores e os mundos que exploram. Esta
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estética de anime com diversos personagens com identidades Unicas, aproxima o jogo a um

imaginario afetivo, colorido e reconfortante.

Os videojogos da marca serviram como entrada para a construcdo de um formato transmidia,
abrangendo séries, filmes, cartas, roupas, parques tematicos e muito mais. A articulacéo entre
diversos formatos e mercados fortalece a presenca da marca perante os consumidores,
principalmente quando se fala das geracfes mais jovens. Deste modo, Pokémon entdo ascende
enguanto uma plataforma cultural, que gera uma comunidade que compartilha uma memoria

afetiva vinculada a mesma.

Relativamente aos grupos sociais envolvidos neste sinal, foi possivel identificar
primeiramente os streamers, que funcionam como trend creators, ajudando a manter os jogos em
alta visibilidade nas plataformas digitais. De seguida surgem os fas da marca, que, enquanto early
mainstreamers, contribuem para com a validacgéo e perpetuacdo do universo Pokémon enguanto
uma experiéncia emocional. E por fim, a geracdo z, que, enquanto publico jovem e digitalmente
ativo, incorpora nestes jogos uma rotina de lazer e expressdo, mantendo popularidade e

relevancia para a marca.

Com relacdo as tendéncias associadas a estes sinais, foram identificadas as Realidades
Gamificadas, Nostalgia e Narrativas Ancoradas. O claro uso de gamificacdo é evidente na
mecénica de jogo, estimulando a progressdo através de altos niveis de envolvimento e
recompensas. Quanto a nostalgia, esta manifesta-se no visual, na madsica e nas composicoes
classicas que sdo adaptadas e reutilizadas de modo a despertar uma conexdo emocional profunda
com os consumidores. Por fim, as narrativas ancoradas refletem-se através da criacdo de histérias
pessoais e unicas que os consumidores constroem ao longo das suas “jornadas” e que se ligam
aos seus tragos de personalidade, aprofundando esta conexdo emocional com 0 jogo e a sua

relagdo com a marca.

Portanto, os videogames de Pokémon claramente representam um Stable mindset, tratando-se
de uma marca consolidada, com um universo narrativo extremamente influente, que permanece
relevante mesmo com o passar dos anos sem perder o seu ADN. Por mais jogos que sejam
criados, quer seja para consolas, computadores ou até mesmo telemdveis (como por exemplo o
jogo de grande sucesso Pokémon Go), a marca ndo perde a sua identidade, procurando apenas
compreender melhor o comportamento dos seus consumidores. Mais do que apenas
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entretenimento, os videogames de Pokémon é um exemplo de uma forte estética, narrativa e
interatividade podem criar um fendmeno cultural duradouro, com grande potencial de

crescimento e adaptacdo, geracao apds geracao.

3.1.8. Pepsiman — Pepsi Advergame
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Signal Year (signal) Individuals and related social groups

Pepsi Advergame 1999
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Insights

|
! O advergame Pepsiman tornou-se mais do que um simples jogo promocional. Este advergame representou uma transformagao radical na forma como a

| publicidade insere-se no quotidiano das pessoas de forma sutil e engajante. Pesiman antecipou o modelo contemporéaneo de brand experience ao utilizar ndo

| apenas o enredo ¢ a mecancia de jogo, mas também um design grafico e paleta de cores como veiculos diretos da identidade de marca. Este jogo ¢ visualmente
| contruido utilizando a identidade visual da Pepsi, ou scja, utilizando o azul vibrante misturado com tons brancos ¢ vermelhos. Estes clementos dominavam o
| ambiente virtual, criando uma forma de imersao visual publicitaria. Ao longo destas fases, o logotipo da marca aparecia como uma parte integrante da

| arquitetura visual ¢ narrativa do]ogo Estas combinagdes garamu‘am que o jogador ndo apenas reconhece a marca, mas que viva a marca. O proprio personagem
| principal, Pepsi ¢ a materializagao desta égia de il da marca, com um corpo metalico e neutro que da vida ao logotipo utilizando os seus

| principais elementos de reconhecimento visual. Esta sobreposicio entre graficos chamativos ¢ brand language gerou um efeito muito poderoso no inconsciente

| coletivo, principalmente na ideia de que os videojogos cada vez mais se tornam um fenénemo global. Neste caso, os resultados obtidos pela Pepsi, foram que, mais
| do que ser vista, a marca foi sentida ¢ marcada por uma campanha publicitaria de sucesso com grande interagdo entre o consumidor ¢ a marca.

|

|

Figura 23 - Andlise do sinal "Pepsi Advergame". Andlise realizada com base no modelo Coolhunting Canvas de William e Cantu
(2023).
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Mais do que uma estratégia, o caso de Pepsiman representa um marco na historia dos
advergames, antecipando tendéncias futuras que se tornariam pilares do marketing experiencial e
do branded content contemporaneo. O seu langamento oficial foi em 1999, sendo que representou
ndo apenas uma acao promocional inovadora para a época, como também numa verdadeira
revolugdo na forma como as marcas interagem com os consumidores. Ao transformar a marca em
uma experiéncia imersiva e participativa, a marca assumiu um papel ativo na vida de milhares de

consumidores.

Neste jogo em questdo, o personagem principal é o Pepsiman, uma representacao de
marca que tem como objetivo principal correr por cenarios urbanos, desviando-se de diversos
obstaculos enquanto vai recolhendo latas de Pepsi. A marca esta representada ao longo de todo o
cenario do jogo, o que ndo sé reforca a sua identidade visual como também cria um padrdo de
memorizag&o eficaz. Esta exposic¢ao torna-se eficiente enquanto um mecanismo de assimilagio
criando uma fidelizacdo emocional e reconhecimento visual com os jogadores. Visualmente
falando, Pepsiman utiliza um design grafico simples, com cores saturadas e chamativas que
reforcam a identidade da marca (azul, branco e vermelho). Pepsiman demonstrou como 0s
videojogos podem ser uma ferramenta de storytelling da marca, com alto potencial de

envolvimento emocional e retencdo de atencéo, elementos essenciais no meio digital.

A atratividade de Pepsiman reside na sua estética simples e humoristica, com uma
jogabilidade acessivel centrada na relagdo direta com o produto. A mecéanica de corrida e
obstaculos facilita a identificacdo imediata com a marca, promovendo uma experiéncia leve e
memoravel. A nivel de capacidade de inspirar, 0 jogo destaca-se como um dos primeiros
exemplos de advergames standalone no setor FMCG, evidenciando o potencial da interatividade
para criar vinculos emocionais rapidos e eficazes com o consumidor. O seu potencial de
crescimento permanece relevante, sobretudo com a adogdo de novas tecnologias imersivas e
campanhas omnicanal, permitindo a marca reinventar estratégias gamificadas adaptadas a

publicos digitais.

No Coolness Chart, Pepsiman destaca-se pela sua viralidade e irreveréncia, ao transformar
uma simples acdo publicitaria num jogo divertido e inesperado para a sua época. A sua atualidade
mantém-se enquanto referéncia historica e inspiracdo para praticas gamificadas modernas. O seu

carater instigante reside na forma como antecipou a integracdo entre marca e gameplay,
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explorando o humor e a repeticdo como mecanismos de memorizagdo. Embora tenha sido
inicialmente disruptivo, hoje representa um marco consolidado que ajudou a moldar o mindset da

publicidade interativa.

Com relag&o aos grupos sociais envolvidos também se tornam reveladores: as agéncias
publicitérias, que, enquanto trend creators, viram no jogo uma nova possibilidade de explorar o
potencial criativo da publicidade; os jovens consumidores, enquanto early mainstreamers, foram
0 publico que validou a estratégia através da adesao e partilha; e os jogadores, que, enquanto
comunidade e mainstreamers, ajudaram a manter o jogo relevante, participando de forma ativa e

trazendo valor para a campanha.

Este sinal recolhido estéa diretamente ligado as Realidades Gamificadas, a macrotendéncia
Narrativas Ancoradas e por fim, & Nostalgia. As Realidades Gamificadas entram neste sinal ao
demonstrar que as marcas, independentemente do mercado em que se insiram, apostam em
estratégias mais gamificadas de modo a introduzir um universo mais interativo e jogavel. Deste
modo, é possivel relacionar este sinal com as Narrativas Ancoradas na medida em que, ao
construir uma histéria simbdlica e uma narrativa envolvente, desperta uma ligagdo emocional,
divertida e memoravel com os consumidores. Finalmente, insere-se a Nostalgia, sendo que 0 jogo

se tornou uma memoria afetiva para muitos consumidores.

Pepsiman ultrapassou o estatuto de apenas um jogo publicitario, tornando-se o comeco de
uma comunicacao que foca na integracdo entre marcas, narrativas e formatos mais interativos. Ao
permitir que os consumidores interagissem com as marcas ativamente, a Pepsi criou um momento
de entretenimento, bem como um novo modelo de presenca publicitaria experiencial. Este sinal
reforga a importancia de as marcas investirem em estratégias onde o envolvimento emocional e a

interacdo sdo mais eficazes do que uma campanha estética.

3.1.9. Temu Advergames
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Signal Year (signal) Individuals and related social groups
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Insights

A campanha de advergames da TEMU tornou-se um ponto de referéncia quando se fala em transformar o consumo em experiéncia lidica. O uso de cores
saturadas e correspond a marca, j com uma interface visual apelativa cooperou positivamente para o sucesso da campanha, trazendo uma

estrutura simples que desperta no consumidor curiosidade e otimismo instantanco. Estes advergames apelam diretamente a um sistema de recompe
a ajuda de estimulos visuais, cores, luzes, alertas sonoros e niimeros progressivos, ajudam no estimulo da participagio, e,

. que, com

q no engaj o

|
|
|
|
|
| design adotado por estes advergames ajudam a manter o jogador ativo e ainda integram oportunidades ¢ estimulos de venda. A ligagdo entre estes “jogos™ ¢ a
| compra envolve-se em uma experiéncia continua e viciante, gerando um forte impacto nos consumidores, fazendo com que se altere a percegdo do puiblico para o
| que percebe de “boas” ofertas online.

|

|

|

|

|

Figura 24 - Andlise do sinal "Temu Advergames". Andlise realizada com base no modelo Coolhunting Canvas de William e Cantt
(2023).
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Num cenério onde o comportamento de compra é moldado cada vez mais por estimulos
digitais e sistemas de recompensas imediatas, a marca Temu surge como uma estratégia
extremamente impactante em termos de publicidade digital. Com o objetivo de entrar fortemente
no mercado e chamar a atencdo dos seus consumidores, a sua estratégia publicitaria representa
uma forma inteligente de anunciar: investir em experiéncias que misturam o entretenimento com
0 e-commerce, 0 ato de comprar, e uma Vvisao sobre a marca enquanto recompensadora e

emocionalmente envolvente.

A Temu alinhou-se com uma légica de recompensa continua, assemelhando-se a jogos
mobile e criando sistemas de niveis, loot boxes, micro recompensas, contagem regressiva de
tempo e notificacdes constantes. Esta estrutura foi feita de modo a captar a atencdo do
consumidor, impulsionando a acdo e gerando uma sensa¢do de conquista e progresso, mesmo em
tarefas simples como partilhar um link entre amigos, ou até mesmo a simples tarefa de abrir a

aplicagéo.

De um ponto de vista visual, estes advergames da marca recorrem a graficos simples e
amigaveis, inspirados numa estética de jogos mobile, tal como referido anteriormente, utilizando
icones grandes e animacdes apelativas. Os diversos elementos da aplicacdo, incluindo as cores
por exemplo, apelam diretamente a uma sensacao de sucesso e antecipacao de recompensa. Toda
a paleta de cores da marca foi pensada com o intuito de induzir uma sensacao de positividade e

ganhos, criando um ambiente emocionalmente agradavel e recompensador.

A atratividade dos advergames da Temu reside na simplicidade visual e has mecanicas
acessiveis, diretamente ligadas a recompensas comerciais. A associagdo entre o jogo e beneficios
tangiveis, como descontos e coupons, motiva a participacao continua e estimula o crescimento
organico por meio das partilhas no digital. Em relacdo a capacidade de inspirar, estas estratégias
exemplificam de que modo a gamificacdo pode ser utilizada de forma eficiente na plataforma de
e-commerce, promovendo o engagement imediato e a fidelizac&o atraves de experiéncias ludicas
de baixo custo emocional. J& o seu potencial de crescimento passa pela diversificagdo de
mecanicas e personalizacdo cultural, para além da recolha de dados que permite otimizar as
ofertas comerciais. Este modelo ilustra o papel crescente da gamificacdo como motor estratégico

em ambientes de consumo digital massivo.
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Considerando o Coolness Chart, compreende-se que esta campanha demonstrou altos
niveis de atualidade, irreveréncia e atualidade. Com a sua forte presenca em redes sociais € na
divulgacdo entre consumidores através de links, a marca comprovou o seu alto potencial de
partilha e disseminacéo do sinal. Esta viralizacdo comprova que o contetido publicitario foi
devidamente introduzido, reduzindo a resisténcia & compra e gerando aderéncia por parte dos

consumidores.

Relativamente aos grupos sociais associados a este sinal, é possivel identificar trés
essenciais. Os jovens adultos (trend followers) e os consumidores mobile (early mainstreamers)
sdo particularmente suscetiveis a estimulos visuais e mecanicas de jogo, enquanto 0s
consumidores de e-commerce (mainstreamers) procuram por estas oportunidades e promocdes
rapidas. Estes advergames unem estes publicos transformando um simples momento de

navegacdo, em entretenimento que impulsiona as compras impulsivas e emocionais.

Quanto as tendéncias associadas, € possivel associar a microtendéncia Realidades
Gamificadas, ao aplicar dinamicas de jogo em um contexto mais transacional, como o comércio
online. N&o somente isso, mas também se relaciona com as Narrativas Ancoradas, na medida em
que constroi uma historia entre utilizador e marca. A auséncia de um storytelling acaba por ser
recompensado por esta repeticdo visual, pelo senso de progressao e por esta estética que estimula

a participacao.

Os advergames da Temu representam um claro exemplo de disseminacao de mindset,
mostrando como a marca é capaz de brincar com o consumo de uma forma envolvente e que
estimula o ato da compra. Ao transformar o consumo em jogo, a marca transforma o ato de
comprar ndo como uma necessidade ou obrigagdo, mas como uma recompensa, conquista ou em
certos casos, um passatempo. Deste modo, cria-se um envolvimento com os consumidores,
baseado em estimulos rapidos e satisfacdo imediata, alterando a forma como as marcas se

conectam com 0s seus consumidores nos meios digitais.

3.1.10. McDonalds — advergames e videojogos
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Signal Year (signal) Individuals and related social groups

McDonalds 1988-2025
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Analysis
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Insights

A marca McDonalds reforga o seu papel e perce¢do cultural inserindo-se no mundo dos videojogos, seja por forma de
parcerias ou até mesmo no desenvolvimento de experiéncias imersivas proprias com advergames. Estas iniciativas demonstram
uma clara compreensio e consideragio por dindmicas de atengdo e formas de engajamento com geragdes mais jovens, que
valorizam ndo so estas experiéncias mais inovadoras, como também, apreciam recompensas imeadiatas. Os seus advergames
nao geram apenas memorias afetivas como também possuem a capacidade de prolongar o tempo de exposigao do utilizador a
marca. Um dos fatores mais relevantes que explica este sucesso, esta ligado ao uso estratégico dos seus graficos, estilos visuais e
o seu design de interface. Ao optar por linguganes visuais mais apelativas a marca garante a atengao do publico, e estabelece
uma ligagdo emocional. Além disso, o estilo grafico simplificado com uma estética maioritariamente “cartoon”, é pensado de
modo a facilitar a identificagao e evitar uma barreira de entrada no jogo, tornando-os bastante acessiveis. Esta abordagem
visual funciona como sendo um modo de facilitar a perce¢ao da experiéncia associando-a ao puro entretenimento e diversao.

r______________

Figura 25 - Andlise do sinal "McDonalds". Andlise realizada com base no modelo Coolhunting Canvas de William e Cantt (2023).
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A presenca da marca McDonalds no universo dos videojogos intensifica a ideia de mudanca
na forma como as marcas tradicionais se adaptam as novas dindmicas culturais e geracionais.
Esta marca de fast food, reconhecida mundialmente, tem vindo a apostar cada vez mais na sua
relevancia juntos dos publicos mais jovens através da utilizacdo de advergames ou de videojogos
ja estabelecidos no mercado. Esta estratégia aumenta a sua presenca publicitaria, tornando-se
uma forma de aproximagéo emocional e geracional com os seus consumidores, e mantendo-se
presente no seu dia a dia. O primeiro jogo com 0 home da marca foi langado em 1988,
denominado por Donaldland, e desde entdo a marca esteve envolvida em diversos videojogos
com associacdo a mesma. Em meados de 2007/2008, a McDonald’s chegou até mesmo a
distribuir CDs contendo os jogos McDonalds Fairys and Dragons, que consistiam em 8 CDs
diferentes (4 CDs para meninas com 0s jogos da perspetiva das 4 fadas, e 4 CDs para meninos
contendo as perspetivas dos 4 dragdes). Estes CDs ao serem inseridos nos computadores
alteravam completamente os layouts estéticos e visuais dos computadores, adicionando novas
funcdes, jogos e atividades distintas. Esta campanha acabou por marcar a gera¢do Z que até hoje
exibe estas memorias nas redes sociais, demonstrando o grande um grande sentimento de

nostalgia associado.

O McDonald’s reconheceu o potencial dos videojogos desde muito cedo, considerando-o
ainda mais agora, num momento em gue a atencdo do consumidor esta fragmentada e orientada
para contetdos digitais mais interativos. O investimento em advergames e na gamificacao do
consumo demonstra uma atencao da marca pelas tendéncias contemporaneas, como a valorizagao
da nostalgia, a procura do entretenimento personalizado e a familiaridade com interfaces digitais

desde a infancia.

De uma perspetiva visual, 0s jogos promovidos pela McDonalds apostam numa estética
colorida, apelativa e mais “cartoonizada”, utilizando avataras mais “fofos” com mecanicas de
missao mais simples e recompensas imediatas. Esta escolha estética assume um papel estratégico,
sendo que, ao utilizar cores vibrantes, formas arredondadas e um movimento mais dindmico, 0s
jogos tornam-se mais acessiveis e emocionalmente reconfortantes, reforcando a identidade visual
da marca e estimulando a repeticdo da experiéncia. As recompensas que 0 jogo proporciona,
como moedas, pontos, brindes visuais, ou até mesmo cupdes de desconto, intensificam mais o

envolvimento do utilizador, aumentando significativamente o tempo de exposi¢éo & marca.
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A atratividade dos advergames do McDonald’s assenta na sua simplicidade visual e nas
mecanicas intuitivas, pensadas para publicos de todas as idades. A combinacdo de jogos rapidos
com recompensas fisicas e ofertas sazonais cria uma experiéncia ludica associada diretamente ao
consumo no ponto de venda. A sua capacidade de inspirar, exemplifica o uso da gamificacédo
como uma extensdo natural da rotina de consumo, criando uma mistura entre a interatividade leve
com beneficios tangiveis. Esta abordagem permite reforcar a presenca da marca no quotidiano do
consumidor, atraves de campanhas cross media que ligam o digital ao fisico. O seu potencial de
crescimento mantém-se elevado, com espaco para integracdo de novas tecnologias e
personalizacdo baseada em dados de consumo. A flexibilidade do modelo permite a marca
manter-se relevante e alinhada com expectativas de um publico cada vez mais habituado a

experiéncias no dia a dia.

Considerando a avaliacao feita no Coolness Chart, esta estratégia atinge niveis elevados de
atualidade e viralidade, ao mesmo tempo que se destaca pela sua capacidade de instigar e gerar
novas formas de engajamento. A irreveréncia e o caracter inovador destes advergames sdo
potenciados pelas colaboracdes com fortes franquias e pela sua presenca em mdaltiplos
dispositivos, desde jogos online, apps moveis até minijogos presentes nas caixas no Happy Meal,

ou nos proprios restaurantes.

A atuacdo da marca também se destaca pela sua habilidade de dialogar com diferentes grupos,
como criancas e jovens que sao atraidos pelas recompensas e mecanicas visuais (early
mainstreamers); jogadores casuais, que veem estes jogos como uma forma de entretenimento leve
e causal (mainstreamers); e 0s pais, que reconhecem nestas experiéncias uma vertente segura e
nostalgica, conectada a momentos familiares, diversdo e felicidade. Esta multiplicidade de
publicos fortalece a estratégia da marca ao criar uma rede de memorias e experiéncias

partilhadas.

Em termos de tendéncias, o caso da McDonalds cruza com trés tendéncias fundamentais. A
tendéncia Realidades Gamificadas surge na dinamica de jogo que integram o consumo
quotidiano, desde advergames a ativagdes digitais que prolongam o envolvimento entre o
consumidor e a marca. As Narrativas Ancoradas manifestam-se na continuidade de personagens e
universos simbdlicos, como os Happy Meals e as mascotes classicas, que acompanham geragdes

de consumidores e criam um forte vinculo emocional. Por fim, a Nostalgia € estrategicamente
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utilizada ao resgatar referéncias visuais e experiéncias afetivas do passado, promovendo

reconhecimento imediato e ligagdo intergeracional.

O posicionamento da McDonalds nos videojogos nao é emergente nem apenas disruptiva,
representando um claro exemplo de mindset estavel através de uma demonstracéo de
continuidade estratégica, adaptacao eficaz ao comportamento digital, e integracdo profunda nas

dindmicas culturais do entretenimento e do consumo.

O caso da McDonald’s demonstra a capacidade de a marca reposicionar-se estrategicamente
dentro das dindmicas culturais contemporaneas, recorrendo a gamificacdo e aos advergames
como extensao natural da sua relagdo com o consumidor. Ao integrar a gamificacdo, a marca
transforma o quotidiano do consumo num jogo continuo de recompensas e interacao, e ao
explorar narrativas a marca mantém personagens e simbolos que acompanham diversas geracdes
que reativam memorias afetivas e geram reconhecimento imediato. Esta fusdo de elementos
permite a marca criar experiéncias que vao além da venda de um produto, fortalecendo um
vinculo emocional desde cedo, e criando uma experiéncia mais profunda. Desta forma, a marca
assume um posicionamento cultural global que ocupa um espaco relevante em rotinas, memorias
e imaginario coletivo de diferentes publicos, adaptando-se continuamente ao ambiente digital e as

novas formas de envolvimento emocional.

3.1.11. Marvel Rivals
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Signal Year (signal) Individuals and related social groups
New Game - Marvel Rivals 2024

Analysis

(1) Sociocultural context:

O surgimento do videojogo “Marvel Rivals” encaixa-se numa altura em que a cultura
pop ¢ os videojogos estio interligados, sendo que o envolvimento emocional com os
personagens ¢ cada vez mais explorado pelas marcas. O jogo ¢ relativamente novo,
sendo langado num momento em que o mercado esta saturado de titulos competitivos,
mas a Marvel soube utilizar as suas iconicas personagens com um estilo visual
apelativo de modo a gerar mais impacto ¢ atengdo.

(2) Cool DNA:

AT- Integrago de personagens iconicas da Marvel, estética fiel ao universo dos comics

Marnstoamers

e cinema, a e itivas, apelo a ds e jogadores multiplayer.
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Lete Marseames
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References and observations Related cultural % e
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chamn‘tlvof. 'jm‘(’" de alta qualidade ¢ escolha « Cultura de comunidade ¢ (early mainstreamers) encontram em Marvel Rivals uma proposta
de designs iconicos esports acessivel e que combina familiaridade narrativa com
mecanicas contemporaneas de jogo em equipa.
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Insights
O sucesso de Marvel Rivals deve-se 4 forma como 20U-5¢ 0§ visuais, com algicos ¢ uma j de acessivel a todos. A
escolha dos graficos conforme o estilo de quadrinhos foi especialmente pensado de modo a suscitar nos jogadores uma memoéria afetiva, contendo a identidade
visual da marca consistente mesmo num meio mais interativo como os jogos. As cores fortes ¢ j com o design do ajudam a captar
o olhar ¢ a criar um apelo visual que favorece a partilha de (do do jogo, iplicando a exposi¢ao do mesmo ao publico. Esta combinagio entre uma

|
|
|
|
|
| estética apelativa ¢ marcantes ¢ uma narrativa estabelecida, torna-se uma poderosa formula que gera identificagdo e viralizagao. Marvel Rivals ndo se limita a
| ser apenas um jogo, mas existe também como forma de extensdo do fandom da Marvel, criando um espago de convivéncia digital onde a cultura pop se

| mistura com a competigdo, tornando-se um palco para o entretenimento com uma vertente de cultura social.

|

|

|

|

|

Figura 26 - Andlise do sinal "Marvel Rivals". Andlise realizada com base no modelo Coolhunting Canvas de William e Cantu
(2023).
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O lancamento do videojogo Marvel Rivals, representa uma sintese contemporanea da
convergéncia entre a cultura pop, videojogos e dindmicas de comunidade digital. Este jogo foi
lancado em um momento que o mercado se encontrava saturado com diversos jogos
competitivos, ganhando destaque através do peso que a franquia da Marvel possui nestas
comunidades, e pela forma como articula os elementos visuais, personagens nostalgicos e uma
jogabilidade acessivel. Estes fatores fizeram com que este jogo se tornasse facilmente

identificavel, ganhasse mais destaque, mais apelo emocional, e fosse altamente viral.

A estética adotada pelo jogo é um dos seus motivos de sucesso. A escolha de gréaficos
inspirados nas bandas desenhadas, incorporando-as num estilo Gnico e estilizado, com contornos
fortes, cores altamente vibrantes e animacdes fluidas. Este estilo, ndo so reforca a identidade
visual da Marvel, como facilita a memorizacéo e identificacdo, mesmo para o publico que nao
participa diretamente no jogo. E, portanto, uma escolha de visual estratégica, que aposta numa

experiéncia altamente sensorial e envolvente como forma de fortalecimento do branding.

Esta intersecdo entre o fandom e o gameplay, também se destaca enquanto um ponto
crucial. Marvel Rivals ultrapassa o rétulo de apenas um jogo, transformando-se em uma
plataforma de partilha simbdlica, palco de encontro de uma comunidade de fas e jogadores, todos
conectados por uma estética altamente familiar. A presenca de streamers e criadores de conteddo
também ajuda a amplificar o alcance deste jogo, consolidando o mesmo enquanto uma referéncia

social e cultural no mundo dos videojogos.

A atratividade de Marvel Rivals decorre da fusdo entre um universo narrativo consolidado
e mecanicas cooperativas competitivas, criando uma experiéncia imersiva para fas da franquia e
tambem para jogadores regulares. A estetica visual segue fiel aos comics e ao cinema, o que
acaba por reforcar um reconhecimento imediato e a ligacdo emocional. A sua capacidade de
inspirar revela uma capacidade de propriedades intelectuais adaptarem-se ao universo interativo,
cruzando um storytelling conhecido juntamente com dindmicas de jogo mais modernas. Ao
envolver comunidades de fas em experiéncias partilhadas, amplia o alcance emocional e prolonga
a presenca da narrativa da marca. O seu potencial de crescimento reside na possibilidade de
expansao continua do elenco de personagens, na integracdo de um sistema de esports e na
exploracdo de estratégias crossmedia. Deste modo, Marvel Rivals afirma-se como extensdo

natural do universo Marvel, adaptando-se as novas formas de consumo cultural.
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O Coolness Chart ajuda a confirmar esta analise. O jogo € irreverente, viral, atual e
altamente instigante, principalmente de uma perspetiva em que se assiste ao espirito competitivo
aliado a uma camada emocional e nostalgica. O jogo apenas tem alguns meses e ja domina a
plataforma Twitch com milhares de jogadores, mas principalmente, milhares de telespectadores,
ou seja, este impacto ndo se restringe ao momento de jogo, mas estende-se a producédo de

contetdo, conversa social e a criagdo de uma comunidade propria.

Em termos de grupos sociais envolvidos com este sinal, 0s mesmos revelam a sua forca e
influéncia a nivel cultural. Ora os streamers (trendsetters), os fas da Marvel (trendfollowers) e o0s
jogadores em geral (early mainstreamers), ndo so reforcam o ecossistema do jogo, como também
se assumem como responsaveis pela sua disseminacéo e legitimacdo. Esta unido de publicos faz
com que 0 jogo, ndo seja apenas um produto comercial, mas sim um espaco de convivéncia e

construgéo de uma comunidade digital.

Relativamente as tendéncias associadas a este, identificam-se trés principais, sendo estas:
Realidades Gamificadas, Narrativas Ancoradas e Nostalgia. E através da gamificacdo que a
marca explora um espaco ativo de engajamento e partilha, capaz de despertar um emocional
simbdlico, enquanto revive personagens classicas e referéncias visuais da memaria coletiva e
afetiva da comunidade. Deste modo, compreende-se a forma como a McDonalds opta por atuar
nas suas campanhas e estratégias publicitarias. Tendo isto em mente, considera-se que Marvel
Rivals constitui uma disseminacdo de mindset, tendo em conta que consolida uma nova forma de
explorar a cultura pop mais viral e transforma-la num espaco digital com uma alta experiéncia
interativa. Marvel Rivals representa um exemplo marcante de um videojogo que alcangou o topo
na escolha do consumidor em um espaco de tempo impressionante. O uso de personagens
marcantes e nostalgicos para os consumidores, e a presenca de um estilo grafico e visual ainda
n&o visto nos jogos deste universo, garantiu uma rapida e relevante por parte do publico.
Compreender o estilo de jogo a estética preferencial do publico assegurou ao jogo o sucesso que
se verifica, compreendendo assim a sua relevancia enquanto um sinal que deve ser considerado e

analisado.
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3.1.12. Melhor Jogo de 2024 AstroBot

Signal Year (signal) Individuals and related social groups

Astro Bot - Best game 2024 | | 2020-2025

Analysis

(1) Seciocultural context: !
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as, tributo a historia da Playstation.

do potencial 16gico no design de jogo. inovagio no game feel e
0 tatil, estética positiva como ferramenta de engagement, homenagem cultural &

imers3
marca.
PC - Consolidagio como mascote da PlayStation, expansio para novos géneros e
experiéncias VR. integragio crossmedia no universo Sony, reforgo da inova
na ind

Late Manstreames

0 sensorial Commrvatives

stria.

Coolness chart

GROUPA @ GROUP B GROUP C
1 2 3 4 5 6
J\ ,L J\ J\ Developers visionarios Influencers Gamers Fas
7o [ORESERE o] I I I I
Current ---—-—-—-|
Irreverent - ---—-—
Instigating —--—--- i -
Relations between the social
roups and the signal
Discantinuity promn d
Astro Bot reune trés grupos princiapais. Comegando com os
d pers visionarios (trend creatores), este grupo buscou
References and observations Related cultural des um jogo ionario que vai ao encontro da
- — i necessidade de expericéncias mais imersivas ¢ inovadoras. Ja os
Em meio a uma grande competitividade entre topics infl d:fc" g s i dival,
< . G 2 cers wers), Vi vulga
diversos langamentos de jogos, Astro Bot Cultura da nostalgia e :1“ l:cm.cr: (trendfollow cr.sd) viao c‘xpcnmc.x.na\t o;:gorc ivulgar
. iretamente aos seus seguidores esta experiéncia. Por fim entram
conseguiu se destacar pelo fator emocional ¢ pelo retorno de memorias de cta crc; > seus seg S ©s esta expel ‘c cla entral
A N igas platafc entio os fas de jogos (car! ue a0 e
seu design inteligente. O reconhecimento de antigas plataformas ¢ A ( sl ke ?
» j Vi stas s vés oF: L Vi
“Melhor jogo de 2024” comprovou o seu status jogos erem esta cxpcncl]\smxa ravés de quem mais admiram, vio
g « Estética cute- seguir os seus conselhos ¢ testar o jogo.
enquanto fenémeno cultural. O seu estilo de Estética cute-tech Y 308
grificos, cores ¢ dindmicas introduz um jogo « Cultura de streaming e
inovador ¢ suave para os seus jogadores. contetidos casuais ¢
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|

! O sucesso de Astro Bot enquanto vencedor do prémio de “Melhor Jogo de 2024” confirma que o mercado de entretenimento interativa esta cada vez mais

| sensivel ao que consideramos por “experiéncia emocional completa”. O titulo soube juntar técnicas das, graficos estilizados, design e uma

| Jjogabilidade intuitiva, criando assim um jogo memoravel. O estilo colorido ¢ a atmosfera leve e divertida cheia de detalhes ¢ easter eggs, ndo apenas aumentam o
| apelo estético do jogo, como também promovem uma de re e b star. A estética “fofa” e futuristica faz com que o jogo transmita uma

| comunicagio explicita com os varios publicos, | que i 30 ndo significa idade. mas sim de diversdo. A nostalgia que o jogo invoca ao dar

| como recompensa memérias das varias fazes da playstation, coopera para uma maior imersio do jogador com um jogo ¢ uma conexo emocional mais forte.
|

|

|

|

|

|

Estas especificagdes juntamente com os varios testes que o jogador pode fazer ao comando e definigdes da consola tornam ainda toda a experiéncia mais imersiva
¢ emocional para o jogador.

st i B il

Figura 27 - Andlise do sinal "AstroBot - Best Game 2024". Andlise realizada com base no modelo Coolhunting Canvas de
William e Cantu (2023).

-03-



O sucesso de Astro Bot, enquanto vencedor da categoria de “Melhor Jogos de 2024”
reflete uma confirmacdo de um fator significativo no mercado global, principalmente no mercado
de videojogos. Esta confirmacdo esta diretamente relacionada ao facto de se verificar uma
crescente valorizagdo daquilo que chamamos de “experiéncias emocionais completas”. Longe de
caracteristicas hipercompetitivas, ou até mesmo de narrativas densas, este jogo ganhou grande
destaque por resgatar a simplicidade juntamente com gréficos, cores deslumbrantes e uma
narrativa nostalgica, carismatica e inovadora. Este jogo foi desenvolvido como uma “ferramenta”
de teste da nova PS5, revivendo as varias fases que a PlayStation passou ao longo dos anos desde
0 seu surgimento. Trata-se de um jogo que pretende encaminhar a histéria da marca, até
apresentar o marco da sua revolucdo tecnoldgica através da apresentacdo do seu novo produto.

A atratividade de AstroBot esta relacionada com a sua estética vibrante e no design
meticuloso que junta simplicidade visual com uma experiéncia sensorial profundamente imersiva.
A integragdo com o hardware da PlayStation amplia o envolvimento emocional, encantando tanto
novos jogadores quanto os fas nostalgicos da marca. Relativamente ao potencial de inspirar, o
jogo evidencia esta vertente através do seu design tecnoldgico enquanto um veiculo de conexéo
emocional, explorando mecanicas tateis e visuais de forma inovadora. A estética positiva e 0
cuidado com o envolvimento com o jogo tornam-se ferramentas de engagement eficazes e
memoraveis. O seu potencial de crescimento passa pela consolidacdo de AstroBot enquanto um
icone da PlayStation, com capacidade de expansao para novas experiéncias interativas,
crossmedia e tecnoldgicas. A sua proposta reforca o papel da marca em inovagdo sensorial no

entretenimento digital.

O Coolness Chart deste sinal destaca-se pela sua forte presenga nos eixos da relevancia,
atualidade, viralidade e instigacé@o, confirmando o seu impacto cultural imediato e a sua
disseminacéo espontanea nas redes. A estética escolhida pelos criadores deste jogo, de cute-tech,
juntamente com graficos detalhados e um design acolhedor e elemento de teste de utilizacdo de
todas as funcionalidades do novo comando da PS5, consolidaram uma forte imagem inovadora,
mesmo a aposta tendo sido feita sob uma narrativa leve e acessivel. Ndo somente isso, mas 0 jogo
também acaba por explorar as emoc6es nostalgicas de diversas geragdes, unindo-as num

sentimento profundo e despertando um apego a estas recordagoes.
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Como referéncias principais foram identificas algumas consideradas relevantes. O
reconhecimento formal da critica especializada, o destaque perante outros langamentos deste
mesmo ano, e a sua forte integracao e participacdo numa estratégia de divulgacéo da PlayStation
como demonstracdo das capacidades da nova geracdo de consolas. Ja os topicos culturais
relacionados refor¢cam ainda mais o sucesso deste jogo: a presenca de uma cultura de nostalgia,
regresso a estilos gréficos de plataformas antigas, a utilizagdo de um design relaxante e uma
estética mais “fofa” como tendéncia de bem-estar nos jogos digitais. Esta mistura exemplifica a
intersecdo entre a narrativa visual, jogabilidade emocional, experiéncia profunda e uma

comunicacéo interativa.

No que diz respeito a relagdo com 0s grupos sociais, € possivel identificar trés principais.
Primeiramente temos os criadores visionarios (trend creators) que cada vez mais apostam em
experiéncias sensoriais para novos paradigmas emocionais. De seguida, temos os influencers
(trendsetters) que amplificam a popularidade do jogo através de plataformas como a Twitch e
Tiktok, onde divulgam as suas experiénciais pessoais e geram curiosidade no publico. Por fim, os
jogadores de videojogos (trendfollowers), que reconhecem e validam o jogo como 0 marco
emocional do ano. Esta combinacdo inova através desta nova realidade e aposta de experiéncias e
que reforca a presenca cultural do jogo enquanto um marco importante na histéria dos

videojogos.

Em termos de tendéncias, compreende-se que a microtendéncia Realidades Gamificadas
encaixa-se perfeitamente sendo que se trata de uma realidade gamificada que ultrapassa os limites
do entretenimento, imergindo o jogador a uma experiéncia completa e inovadora.
Simultaneamente, invoca-se a macrotendéncia Narrativas Ancoradas, através de um storytelling
construido por meio da estética, do som e das a¢des do préprio jogador, tornando-o uma parte
mais ativa e emocional dentro do universo do jogo. E possivel referir ainda a presenca de uma
terceira tendéncia, sendo esta a nostalgia, que se revela enquanto um elemento transversal, sendo

um fator decisivo para o seu apelo intergeracional.

O impacto do sinal é representativo de uma clara disseminagdo de mindset. Astro Bot
reflete perfeitamente a evolucdo dos videojogos, e responde ao paradigma que os jogadores

procuram cada vez mais novas experiéncias leves e envolventes, que proporcionem um certo
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conforto emocional. Sendo assim, Astro Bot simboliza uma viragem no design emocional dos

jogos, transformando a tecnologia numa linguagem afetiva.

O sinal de Astro Bot ilustra uma mudanca nos critérios de valorizagédo cultural dos
videojogos, onde a inovagéo surge nédo pela complexidade, mas pela sensibilidade. Apostando
numa estética emocional, jogabilidade intuitiva, easter eggs especiais e personagens carismaticas,
0 jogo conquista pelo conforto visual e pela conexéo afetiva que cria com os jogadores. A sua
simplicidade bem executada, aliada a nostalgia e a estética cute-tech, transforma-o num espaco de
identidade digital e bem-estar. Ao integrar-se de forma inteligente com os produtos fisicos da
Playstation, Astro Bot reforca o elo entre 0 jogo, marca e utilizador, demonstrando que, num

mercado complexo, a leveza pode ser uma forte estratégia.

3.1.13. Netflix Games
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Signal Year (signal) Individuals and related social groups

Netflix Games 2020-2025

Trene creatars

Analysis i
(1) Sociocubtural context: |
A criagdo de jogos pela Netflix relfete uma tranformagio na forma como as pessoas Trend folbowers
consomem entretenimento, focando numa fusio entre streaming ¢ interatividade. Em |
vez de limitar-se a uma plataforma passiva, a Netflix escolheu alinhar-se com o i
consumo multicanal, onde séries e jogos se reforgam mutuamente. Esta estratégia foca iy Mainstreamers
em pessoas que valorizam experié ias i ivas ¢ continuas utilizando as suas séries i
favoritas, estendendo o tempo de ecrd e cultivando presenga.
(2) cool DNA: Marsteamers
AT- 1 o de i i i i acesso facilitado via subscrigio, extensao
natural do universo Netflix para o gaming, jogos mobile acessiveis ¢ complementares ao catalogo
audiovi

C1-T: vo para o envolvimento interativo, storytelling expandido por via de
i io de oferta dentro do digital, fidelizagio emocional do publico.

PC - Expansio continua do catdlogo gamificado, parcerias com estiidios ¢ integragiio crossmedia,
billiAde g -~ g .

Late Marsreames

e gias imersivas, de um sistema .

hibrido de entretenimento digital.

Coolness chart Je
1 2 3 s 5 6 GROUPA @ GROUP B GROUP C
Criadores de contetido Fas de séries Subscritores da Netflix
Relevant —---—---

Viral -

s

Irreverent

Instigating -------
Relations between the social

nd the signal
Discontinuity —---- Lt e

Os criadores de contetido (trends creators) alimentam a
curiosidade e legitimagio dos jogos através de contetido online e
References and observations Related cultural reviews, enquanto os fas de séries (trend followers) mantém o

topics sinal relevante ao espalhar os jogos nas suas comunidades sociais.
Ja os subscritores da Netflix (carly maisntreamers) sio
responsaveis pela consolidagdo dos jogos como extensdo natural
da experiéncia Netflix, usando-os como complemento causal ao
consumo de séries.

» Crescimento do setor “cloud gaming” ¢
Jjogos casuais nas plataformas de streaming.
A Netflix Games surge num contexto de
“economia de atengdo™ onde o desafio ¢
reter utilizadores além das horas
visualizagdo
Exemplos de diversificagio de produto sem
depender de licenciamento externo,

lidando propriedade i

Transmedia Storytelling
Gamificagdo de contetidos
audiovisuais

Nostalgia digital e revivals
cultural

Experiéncias multimodais

Related trends and networks Signal impact

Emerging
mindset

%

Dissemination

R of mindset

L‘DUD x] " = = Realidades Gamificadas
4] 4 [2) & [4] ;

Mindset change

(= .
\_] Narrativas Ancoradas Stable mindset

ol ]

Cyclical move-
ment (fashion)

clelo] 1™

Insights

|

|

| A Netflix revela uma estratégia pioneira de construgiio de sistemas narrativos em que a série ndo termina com os créditos finais. Através da criagio de jogos

| baseados nas suas IPs, a Netflix cria pontos de contacto adicionais com o seu puiblico, aprofundando o vinculo emocional ¢ aumentando o tempo de

| permanéncia na plataforma. O impacto visual dos jogos ¢ cuidadosamente pensado para manter a identidade das séries: cores saturadas e designs simples em

| Jjogos casuais com tipologia de jogos populares, prof paletas i que remetem di a estética visual das séries, como tons
| frios e sofisticados em “The Queen’s Gambit Chess”; graficos cartoonizados que facilitam uma leitura rapida da narrativa e convidam & interagio ladica,
|

|

|

|

|

|

tornando a experiéncia mais amigavel ¢ uni . Este i ilustra como o storytelling evoluiu da tela para o toque, do ver para o jogar, do

entretenimento passiva para a cocriagio e experiéncia. O impacto ¢ cultural, compor e
de streaming no dia a dia dos utilizadores.

uma no papel das plataformas

Figura 28 - Andlise do sinal "Netflix Games". Andlise realizada com base no modelo Coolhunting Canvas de William e Cantu
(2023).
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O caso da Netflix Games representa um dos exemplos mais evidentes da uniéo entre o
audiovisual e a gamificagéo, o que revela de que forma o entretenimento contemporéaneo se
transforma através da integracdo de formatos. O langcamento de jogos baseados em series
populares da sua propria plataforma, faz com que a marca ultrapasse os limites da visualizacao
tradicional e estende o tempo de contacto do utilizador com as suas propriedades intelectuais.
Sendo assim, a marca torna-se mais do que uma plataforma de streaming, assumindo-se como um
ecossistema interativo, onde a narrativa ndo termina com os créditos finais, mas continua em

experiéncias imersivas.

Esta estratégia responde diretamente ao atual contexto da “economia da aten¢do”, em que
captar e manter o interesse dos utilizadores exige o investimento em novas abordagens. A aposta
em jogos causais com baixa complexidade, estética acessivel e narrativa imersiva é
particularmente eficaz sendo que promove a permanéncia na plataforma, a identificagdo com os
contetidos e a construcdo de uma comunidade de consumidores envolvida emocionalmente. Isto
compreende-se ao destacar uma forte relevancia, atualidade e instigacdo do sinal, refletindo a

capacidade da Netflix se posicionar na vanguarda do consumo interativo.

Em termos visuais, os jogos da Netflix séo moldados por estilos cartoonizados e
apelativos, que respeitam o branding original das séries. Este uso de estética visual ajuda a
fortalecer a associacdo emocional, enquanto facilita a entrada de um pablico mais ampliado —
quer sejam fas de jogos, fas das séries ou até mesmo utilizadores ocasionais. Por exemplo, o caso
de The Queen’s Gambit Chess, demonstram o cuidado com o design e a adaptacdo estética em
que os graficos sdo simples, intuitivos e mantém o refinamento visual da série, evocando uma

familiaridade e estimulando a continuidade da experiéncia.

A atratividade dos jogos da Netflix reside na sua capacidade da plataforma em expandir
as suas propriedades intelectuais para formatos interativos, mantendo a continuidade emocional
com o seu publico. A oferta de jogos mobile na subscricdo proporciona uma experiéncia acessivel
e reforca o vinculo com o catalogo de séries e filmes. A sua capacidade de inspirar demonstra a
transicdo das plataformas de streaming para modelos de envolvimento ativo, onde o storytelling
se prolonga atraves de experiéncias gamificadas. Esta abordagem permite a diversificacdo da
oferta e a relacdo com o espectador, transformando-o num participante do universo ativo. O seu

potencial de crescimento é amplo, com espaco para novas producdes interativas, parcerias
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externas e integracéo de tecnologias imersivas, posicionando a Netflix como uma marca
capacitada de criar convergéncia entre entretenimento audiovisual e experiéncias gamificadas

com o digital.

No que diz respeito ao seu posicionamento no Coolness Chart, a estratégia da Netflix
revela-se altamente relevante, uma vez que amplia 0s seus limites e mantém a marca no centro
das tendéncias de consumo digital. A componente viral emerge da forma como os conteudos sdo
disseminados organicamente pelos proprios fas e criadores de contetudo, permitindo uma
presenca continua nas comunidades online. Mantém-se atual, ao responder aos novos modelos de
entretenimento interativo e a procura por experiéncias de consumo mais envolventes. A sua
irreveréncia esta na capacidade de evoluir face as plataformas tradicionais de streaming, entrando
com naturalidade na logica dos videojogos, também se mostrando instigador por reinventar o
papel do espectador, convidando-o a participar ativamente nos universos narrativos que antes
consumia de forma passiva. Por fim, o sinal evidencia um nivel controlado de disruptividade, ndo
por rejeitar os formatos classicos, mas por os expandir estrategicamente, reposicionando o

entretenimento audiovisual como um territério hibrido de narrativa e interagéo.

As referéncias e observacgdes apontam para um posicionamento estratégico claro, ou seja,
0s jogos sdo pensados para funcionar diretamente em plataformas méveis ou na aplicacéo da
prépria Netflix, sem necessidade de licenciamento externo. Isto permite a marca consolidar 0s
seus contetdos com base nas suas propriedades intelectuais, reforcando a autonomia criativa e o
valor das suas IPs. Além disso, ao optar por jogos mais causais, simples e populares, a Netflix

garante a acessibilidade e alarga o alcance intergeracional da sua oferta.

Na analise dos grupos sociais relacionados com o sinal identifica trés principais, sendo
estes: criadores de conteudo (trend creators), que divulgam o contetdo a partir de analises,
tutoriais e outros tipos de contedo online; fas de séries (trend followers) que mantém o sinal
relevante e ampliam a sua presenca em comunidades digitais; subscritores da Netflix (early
mainstreamers), ou seja, assinantes da plataforma que acabam por explorar os jogos de uma
forma esponténea por curiosidade. Este alinhamento entre produtores e consumidores favorece o

crescimento orgéanico dos jogos e refor¢a o valor cultural da plataforma da Netflix.

Quanto as tendéncias associadas, o sinal cruza com duas vertentes fundamentais do
contemporaneo. Primeiramente, as Narrativas Ancoradas entram na medida que valorizam a
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continuidade emocional e simbolica das historias através de multiplos suportes, alinhando com o
contetido base e expandindo-o de uma forma mais leve e imersiva. Por fim, introduz-se também
as Realidades Gamificadas na medida que transformam este consumo de conteddo em uma
experiéncia ativa, utilizando um sistema gamificado com recompensas emocionais e ludicas. Esta
mistura acaba por funcionar corretamente, na medida em que responde a procura por

envolvimento constante e & necessidade de novos formatos narrativos no entretenimento digital.

Relativamente ao impacto, considerou-se que a Netflix exemplifica a disseminacdo de um
novo mindset. Ou seja, a iniciativa da marca nao se trata apenas de uma adaptacdo ao mercado,
mas uma proposta que redefine o papel do espectador na era digital. A Netflix constréi uma
experiéncia onde assistir e jogar deixam de ser atividades distintas, criando uma nova estratégia

de fidelizacdo e valorizacdo do conteudo, orientado pela participacdo emocional.

O caso da Netflix demonstra como o storytelling contemporaneo ndo acaba com os
créditos finais. Ao desenvolver jogos que prolongam o universo narrativo das suas séries, a
plataforma transforma o entretenimento de forma continua e integrada. A estética apelativa com
jogabilidade acessivel e pontos de contacto simbdlicos entre jogo e narrativa, mostra como o
contetdo ndo depende apenas de visualiza¢des, mas principalmente, de envolvimento. O
verdadeiro impacto desta estratégia estd na forma como reposiciona o préprio papel das
plataformas de streaming: deixam de ser apenas espacos de contedo e tornam-se ambientes

imersivos, onde a narrativa se estende e se vive.

3.1.14. Dumb Ways To Die
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Signal Year (signal) Individuals and related social groups
Dumb Ways to Die 2013-2025
I
Trendseszens
Analysis .
(1) Seciocultural context:
Dumb Ways To Die surgiu como uma ha de sensibilizagio para a m
ferroviaria langada pelo Metro Trains Melbourne, na Australia. O sucesso que tornou
esta campanha viral nas redes sociais, reside no seu potencial de comunicagdo publica,
humor negro, animagio cativante e cangdes com potencial de memorizagio. £arly Mainstraamers.
Ultrapassando o objetivo original, a campanha acabou por se transformar num
videojogo de sucesso com uma mensagem educativa,
(2) cool BNA: N
AT- Estética minimalista ¢ personagens caricaturais. humor negro associado a temas de Hansrmnes
inicas simples ¢ acessiveis, forte potencial ¢ partilha social.
CI - Exemplo de gamificagdes cm de sensibilizagio pablica, uso do humor para
it ivas, icagio visual leve para temas complexos,
eficaz de ed o e i Late Manstreamers
PC - Expansio para novas dreas de sensibilizagio, integragio com plataformas cducativas
¢ institucionais, desenvolvimento de novos jogos ¢ formatos sazonais, adaptagio continua [rma—
as tendé de mobile gaming.
Coolness chart Aetsnnaters
GROUPA @ GROUPB © GROUP C
Criativos Publicitérios  Piblicojovem " tomnntness b ¢
Relevant ----—-—-
Viral ===========y
Current --
Irreverent ---
Instigating
s Relations between the social
groups and the signal
O sucesso desta campanha so foi possivelgragas  intersecio de
di agentes culturais: os criativos publicitérios (trend
References and observations Related cultural creators) que idealizaram uma linguagem mais ousada ¢ empatica;
. Campanha criado por Metro Trains topics 0s jovens (trend followers) que através da partilha e consumo de
Melbourne « Ganmificagio ¢ cidadania videojogos. ajudaram a viralizar o jogo bem como a sua
X . P P R,
« Video original atingiu mais de 200 milhdes de « Storytelling em Pr da o¢ o pliblica
visualizagdes puiblicas (trendsetters) que adotaram o contetido como ferramenra de
« Jogos lancados para dispositivos méveis com . Estética “fofa” e humor sensibilizagio. O sinal demonstra como uma agio criativa, quando
milhdes de downloads absurdo bem alinhada com valores culturais ¢ canais de distribuigio
« Elevada aceitagio entre jovens, com forte « Comunicagio visual ¢ digital, gerando um impacto entre varias geragdes.
apelo nas redes sociais prevengao de risco
« Prémios internacionais de criatividade ¢ + Cultura viral e memes
marketing social animados
Related trends and networks Signal impact
o, Emerging
% @ mingse:
Dissemination
of mindset
. Realidades Gamificadas @ Mindser change
to §  — .
6 ¢ Narrativas Ancoradas Stable mingset
DIE
v
Cyclical move=
The Games ment (fsnin)

|
! O caso “Dumb Ways To Dic” ilustra como uma campanha de comunicagio publica pode ultrapassar o seu contexto original, tornando-se num marco de

! inovagio social e cultural. A conjugagio entre um design amigavel ¢ apelativo, personagens cativantes e uma musica repetitiva, transformou uma mensagem de

! seguranca em um fenémeno global. Ao apostar em uma linguagem visual mais simples, acessivel ¢ ional apelativa, a 1 iundo so

| informar, como também entreter. A transighio para o formato de advergame foi orginica, sendo que os jogos mantém o humor e a estética da campanha original,
| a0 mesmo tempo que prolongam o seu impacto através da interatividade. Estes advergames promovem comportamentos seguros de forma indireta, utilizando

| desafios interativos que a orginal de p do. A estética fofa constrata com o tema da morte, que sendo um tema mais pesado, acaba por
|
|
|
|
|
|

criar um paradoxo visual que desperta atengdo ¢ curiosidade por parte do publico. Essa estratégia prova que ¢ possivel comunicar temas sérios com leveza, sem
perder impacto. “Dumb Ways To Diw” é um exemplo de como o entretenimento digital pode ser utilizado come veiculo de transformagio comportamental,
integrando-se nas tendéncias de Realidades Gamificadas e Narrativas Ancoradas, com uma forte disseminagio de mindset ¢ elevada ressondncia cultural.

Figura 29 - Andlise do sinal "Dumb Ways To Die". Andlise realizada com base no modelo Coolhunting Canvas de William e
Cantu (2023).
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O caso de Dumb Ways To Die representa um marco exemplar na forma como campanhas
de utilidade publica podem ganhar uma dimensao cultural e com relevancia a nivel global, ao
saberem conjugar com linguagens proéprias da cultura digital e dos videojogos. Criada pelo Metro
Trains Melbourne em 2012, esta campanha teve como principal objetivo promover a seguranca
ferroviéria, obtendo um grande destaque por recorrer a uma abordagem inesperada, um tema
tragico. Contrariamente ao caminho tradicional da dramatizagdo e da seriedade, a proposta
apostou por uma estética visual leve, personagens adoraveis, cores vibrantes, humor negro e uma

mausica cativante, criando um contraste que rapidamente chamou a aten¢do do publico.

Com um publico mais jovem e tradicionalmente menos recetivos a certas campanhas
institucionais, esta estratégia de utilizar um contraste entre uma forma leve e um contetdo sério,
provou ser bastante eficaz. O video inicial da campanha tornou-se viral nas redes sociais, gerando
milhdes de visualiza¢Oes e abrindo caminho para expansfes narrativas e mais interativas. Deste
modo, a campanha teve uma evolugdo para uma série de videojogos mdveis, que transformou os
personagens em protagonistas de minijogos, em que, o objetivo principal é evitar que morram de
uma forma absurda. Esta evolucdo evidencia uma transicdo eficaz da mensagem para a

experiéncia, e de publicidade para cultura.

A atratividade de Dumb Ways To Die assenta na combinacdo de humor, simplicidade
visual e mecanicas de jogo acessiveis, transformando uma mensagem de seguranca publica numa
experiéncia ludica e memoravel. A sua capacidade de inspirar esta relacionada com o potencial
da gamificacdo enquanto uma ferramenta educativa e de comunicacgdo publica, recorrendo a
linguagens visuais leves e dindmicas interativas simples para transmitir mensagens de caracter
social de forma eficaz e envolvente. O seu potencial de crescimento mantém-se elevado, com
possibilidade de expanséo para outras areas de sensibilizacdo e parcerias institucionais. A sua
natureza flexivel e adaptavel permite acompanhar tendéncias culturais e tecnoldgicas,

consolidando-se como um modelo de gamificacdo educativa de referéncia.

A forca cultural deste sinal reflete-se no seu posicionamento consoante o Coolness Chart.
Esta campanha apresenta altos niveis de viralidade e irreveréncia, traduzindo uma agéo que
quebrou com as convencgdes tradicionais das campanhas de sensibilizagdo. A sua atualidade
manteve-se ao longo dos anos, considerando a capacidade de adaptacdo a narrativas e novos

formatos, plataformas e estilos de jogos. O caracter instigador da campanha reside na forma
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como provoca reflexdo através do humor e da disrupgdo simbdlica que representa ao tratar o tema
da morte com leveza e sem banaliza-lo. Esta combinacdo equilibrada entre o entretenimento,

mensagem e a estética contribui para a sua relevancia continua e crescente impacto social.

Quanto as referéncias associadas a campanha, incluem-se: o seu reconhecimento como
caso de sucesso em branded content e comunicacao institucional; a sua presenga prolongada em
rankings de downloads de jogos mobile; a expansdo para produtos fisicos; uso em contextos
educativos. O fendmeno acabou por inspirar outras campanhas e marcas a apostarem em

estratégias semelhantes, demonstrando a eficacia de abordagens mais criativas e gamificadas.

A nivel cultural, este sinal esta alinhado com tépicos como a cultura de memes, a
educacéo informal por meio de jogos, a comunicagédo visual minimalista e a gamificacdo em
contextos publicos. A campanha comprova como elementos visuais simples podem ser potentes
ferramentas de narrativa, e como o humor (incluindo humor negro) pode ser uma via eficaz para a

mudanca de comportamento.

Quanto aos grupos sociais relacionados ao sinal, é possivel identificar desde criadores de
conteudo e publicitarios, que criam e 0 universo criativo da campanha, até aos jovens utilizadores
e gamers casuais, que validam e propagam o sinal ao apropriarem-se dele no quotidiano digital.
Também entram aqui os pais e educadores, estes como agentes relevantes, ao reconhecerem no
contetdo uma alternativa eficaz e segura para abordar a temética de comportamentos de risco
com publicos mais jovens. A articulacdo entre estes grupos reforca o caracter transversal da

campanha e o seu impacto multigeracional.

Relativamente as tendéncias associadas ao sinal, incluem as Realidades Gamificadas, pela
forma como a mensagem foi traduzida em uma acgéo interativa e gamificada, e as Narrativas
Ancoradas, pois o universo criado possui personagens com identidade prépria, historia e
continuidade. O impacto do sinal corresponde a disseminacdo de um mindset, ao demonstrar que
campanhas publicas podem ser eficazes, empaticas e populares simultaneamente. Dumb Ways To
Die redefiniu o padrdo para ages institucionais, demonstrando que é possivel influenciar o
comportamento social de forma positiva sem recorrer ao medo, mas sim ao afeto, a criatividade e

a diversao.
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Dumb Ways To Die exemplifica um exemplo notavel de como a comunicacéo
institucional pode explorar linguagens e dindmicas da cultura digital com o objetivo de entregar
determinada mensagem. Ao transformar uma mensagem de seguranca ferroviaria num universo
narrativo gamificado, emocional e esteticamente apelativo, a campanha ndo apenas sensibilizou o
publico como também o envolveu. O seu sucesso ndo foi acidental, mas sim resultado de uma
estratégia profundamente consciente, permitindo a conclusao de que é possivel explorar o humor,
0 absurdo e 0 jogo como vias de conexao com publicos saturados de discursos tradicionais. A
estética visual apelativa alinhada ao humor negro e com utilizacao de trilhas sonoras cativantes,
criou um paradoxo visual e emocional que gerou curiosidade, adeséo e partilha. A transicéo para
0 videojogo n&o apenas prolongou a mensagem, mas elevou-a a uma experiéncia participativa,
onde o jogador internaliza, através da interacdo, valores de seguranca e prevencdo. Deste modo,
compreende-se que o sinal ndo apenas acompanha as tendéncias Realidades Gamificadas e
Narrativas Ancoradas, como ajudou a defini-las, encorajando futuras a¢cdes de comunicagéo
publica baseadas na empatia, leveza e criatividade. Ademais, esta campanha comprova que a
eficacia comunicacional atual ndo esta apenas na clareza da mensagem, mas na sua capacidade de
se transformar em uma experiéncia partilhavel, emocionalmente significativa e culturalmente
relevante. Deste modo a marca, ou neste exemplo a causa, deixa de apenas informar e passa a

fazer parte do quotidiano das pessoas, criando assim um verdadeiro impacto.

3.2. Tendéncias identificadas

Seguidamente, apresentam-se as tendéncias identificadas no ambito da anélise
desenvolvida, acompanhadas por uma breve reflexdo critica sobre 0s seus contornos e relevancia.
Estas tendéncias emergem como indicadores significativos das dindmicas culturais observadas,
revelando padrdes, sinais e deslocamentos que se tornaram evidentes — ou foram
particularmente sublinhados — ao longo do processo de leitura e interpretacdo dos dados
recolhidos. A sua apresentacdo visa sustentar uma compreensao mais aprofundada das direcoes

culturais em curso, no quadro metodoldgico dos Estudos de Tendéncias.
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3.2.1. A Macrotendéncia ‘Narrativas Ancoradas’

Com base num artigo elaborado por investigadores do Centro de Estudos Ingleses da
Universidade de Lishoa®, é possivel identificar esta macrotendéncia, de modo a compreendé-la e

explorar a sua contribuicdo para a investigacdo em questao.

As Narrativas Ancoradas emergem como uma macrotendéncia que enfatiza a importancia dos
repositorios simbolicos e dos processos de construcdo de narrativas na sociedade. Num mundo
em répida e constante transformacao, esses repositorios atuam como ancoras, permitindo uma
construcdo simbdlica baseada em elementos sélidos das memarias coletivas e numa
personalizacdo tanto criativa quanto mimética. O resultado disso sdo construgdes fluidas que
equilibram o passado e a experiéncia individual, projetadas para o presente de modo a melhor se

encaixarem na percecao da sociedade.

Estas historias e narrativas sdo criadas a partir de fontes simbélicas e resultam de uma
curadoria que busca gerir uma fluidez entre memoria e personalizacdo criativa das historias. Sdo
“reciclagens” simbolicas num constante processo de revisdo dos significados, uma continua
revisitacdo dos simbolos presentes nos espacos fisicos e digitais que geram novas formas de
narrar e envolver os publicos, considerando uma imersdo que ultrapassa as diferentes fronteiras

do real e da percegdo!’.

Associadas a estas macrotendéncia, destacam-se varias microtendéncias associadas. Como
podemos observar no relatorio'® Materialidades das Humanidades Digitais: Tendéncias
Socioculturais 2023, do Laboratério de Gestdo de Tendéncias e da Cultura (Gomes et al., 2023).
Destacam-se as seguintes microtendéncias: (a) Fronteiras das Narrativas e do Medo: Esta
microtendéncia aborda como a sensacdo de ameaca, intensificada por eventos como a pandemia
de Covid-19 e conflitos geopoliticos, influencia a construcdo de narrativas. O medo e a
expectativa de risco, tornam-se mais evidentes no quotidiano, criando oportunidades para recriar

narrativas e modificar repositdrios simbdlicos; (b) Realidades Gamificadas: Refere-se a

16 https://creativecultures.letras.ulisboa.pt/gtc/trends2023/ - “As materialidades das realidades digitais”. 2023.
[online] [visualizado a 24/10/2024]

17 Consultar https://creativecultures.letras.ulisboa.pt/gtc/tendencias/#ancoradas [online] [visualizado a 24/10/2024]
18 Gomes, N. P. (Org.). (2024). Materialidades das Humanidades Digitais: Tendéncias socioculturais 2023.
Laboratorio de Gestdo de Tendéncias e da Cultura, Faculdade de Letras da Universidade de Lisboa.
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intensificacdo dos processos de gamificacdo, onde as mecénicas de jogo inserem-se em diferentes
dominios, alterando realidades e a ligacéo entre comunidades. O lazer expande-se para o digital,
com marcas infiltrando-se em mundos virtuais e eventos ocorrendo dentro de videojogos,
levando a formacéo de comunidades digitais com praticas e representacées proprias; ()
Narrativas das Origens: Explora o orgulho pelas origens e identidades, destacando como esse
sentimento pode levar tanto a um senso positivo de pertenca quanto a localismos e nacionalismos
que excluem o outro. Esta microtendéncia sublinha as polarizacGes atuais e 0s choques nos
discursos e praticas sociais; (d) Arquipélagos Urbanos e Digitais: Observa a formacao de novas
zonas nas grandes cidades, dispersas no espaco coletivo, mas centrais em termos de referenciais
identitarios e culturais. Estas “ilhas” compdem um arquipélago de realidades que entram em
contato no convivio quotidiano, provocando encontros de descoberta e tensdo entre identidades,
praticas e representacoes; (e) INostaligia: Analisa o sentimento de nostalgia que, para além de
uma saudade idealizada do passado, promove representacdes e artefactos anacronicos,
influenciando comportamentos e produtos nas dindmicas atuais. Esta microtendéncia destaca a
importancia do sentido coletivo e da memoria compartilhada na construcdo de experiéncias e
produtos culturais; (f) Linguagens (in)inflexiveis: Enfatiza a necessidade de fluéncia cultural
plural devido a rdpida mudanca das linguagens e praticas. A velocidade de transformacdo das
linguagens e objetos, aliada a mutagdo constante do que € considerado “cool”, exige uma
atualizacdo continua das literacias do quotidiano para manter um processo atualizado de

codificacdo e descodificacdo dos discursos e da producéo cultural.

Portanto, é possivel perceber de que modo a macrotendéncia Narrativas Ancoradas moldam o
consumo e a identidade, destacando a crescente fuséo entre memoria, digitalizacdo e imerséo.
Estes fatores sdo essenciais de modo a poder compreender a ascensdo da gamificacéo, e por

consequéncia, dos advergames.

3.2.2. Realidades Gamificadas

Tendo em conta as ideias e conceitos acima apresentados, é de se notar a relevancia da
microtendéncia Realidades “Gamificadas™ associada a esta macrotendéncia narrativas

“ancoradas”.
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Esta tendéncia pressupde que os videojogos funcionam como um “escape aos acontecimentos
diarios”, sendo que estes se afirmam cada vez mais em diferentes areas, tais como na educagio,
formacdes e em publicidade. A consolidacdo do papel dos videojogos na sociedade altera tanto o
nosso quotidiano quanto a ligacdo e comunicacdo entre comunidades e grupos. Esta caracteristica
permite a redefini¢do da nossa realidade e o moldar de uma nova identidade mais livre para

representar cada um de nés.

Perante as consequéncias que a pandemia do Covid-19 teve na vida de milhGes de pessoas, 0
conceito de lazer assumiu-se cada vez mais nos meios digitais, levando a que marcas, eventos e
atividades diversas entrassem no dominio virtual, principalmente, nos videojogos. Este estudo®®
afirma que o conceito de videojogos, ultrapassa o conceito anteriormente definido. Nestes meios
surgem comunidades tribais digitais que possuem estilos de vida com praticas e representacdes
proprias que se expressam através dos videojogos. Cada vez mais assistimos a esta gamificagao
Nnos espagos comuns e quotidianos, onde se constroem “narrativas, comunidades ¢ dinamicas

digitais no contexto do fim da fronteira entre o fisico e o digital”%°.

A incorporacédo destas macro e microtendéncias nas estratégias publicitarias atuais contribui
para a criacdo de experiéncias mais significativas e eficazes. O uso de Narrativas Ancoradas e
Realidades Gamificadas ndo apenas aprimora a interatividade e a imersdo dos jogadores, mas
também fortalece o vinculo entre marcas e consumidores. Como resultado, as empresas que
adotam essa abordagem s&o capazes de se posicionar de forma inovadora e relevante no mercado

digital contemporaneo.

3.2.3. INostalgia

O sentimento de nostalgia na contemporaneidade, ndo se limita a uma ideia de saudade
romantica ou idealizada do passado. Muito pelo contrario, a nostalgia assume um papel ativo na

construcdo de representacOes, praticas culturais e artefactos, que, embora anacronicos na sua

19 Consultar Realidades Gamificadas em https://creativecultures.letras.ulisboa.pt/gtc/tendencias/#ancoradas [online]
[visualizado a 24/10/2024]
20 hitps://creativecultures.letras.ulishoa.pt/gtc/tendencias/ [online] [visualizado em: 17/11/2024]
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origem, se reconfiguram e adquirem um novo significado nos contextos atuais. Esta tendéncia
manifesta-se como uma forga simbdlica com capacidade de moldar comportamentos, inspirar
produtos e transformar espacos, apropriando-se nao apenas do passado vivido, como também de

memorias partilhadas, imagens mediadas e narrativas coletivas.

Estamos perante a uma forma de nostalgia que opera entre a experiéncia pessoal e
imaginacéo cultural. Muitas vezes, o que é evocado nao ¢ algo efetivamente vivido, mas sim um
passado sonhado ou reconstruido atraves de um contacto indireto, seja por narrativas
familiaridades, jogos, filmes ou objetos que persistam na memoria coletiva. Trata-se de uma
convergéncia entre memorias individuais e imaginarios herdados, atualizados agora por meios de
novos formatos de storytelling e disseminados através das redes sociais, que amplificam a sua

circulacdo e permitem a sua apropriacdo simbdlica em larga escala

Neste cendrio de grande transformacéo, e marcado por um sentimento de estagnacao
(crises politicas, sociais e ambientais, esgotam o sentimento de otimismo em relacdo ao futuro), a
nostalgia torna-se um importante recurso. A nostalgia desempenha um papel de ancoragem
emocional, um verdadeiro mapa afetivo onde os simbolos reconheciveis e as memorias fortes
oferecem seguranga, sentido e orientacdo. Numa era em que as identidades sdo mutaveis e 0s
padrdes de producédo e consumo culturais estdo em constante reinvencdo, aquilo que nos é

familiar ganha forca enquanto refagio e estrutura simbolica de apoio.

E importante reconhecer que esta microtendéncia vai muito além de uma simples
valorizacdo do passado, sendo sobretudo uma valorizacdo daquilo que o objeto carrega. Este
sentido de orientacéo apesar de ser experienciado de uma forma intima e pessoal, ndo é privado,
nascendo de um tecido coletivo, partilhado por geracoes. Deste modo, o design de experiéncias
que invocam este sentimento estdo a operar dentro de um “remake” continuo do imaginario
coletivo. Reatualizando estas narrativas e redesenhando estéticas familiares, as marcas e
empresas sdo capazes de criar um mecanismo essencial na construgéo de novas formas de

pertenca, conforto e identidade.

Estas foram as 3 tendéncias identificadas e exploradas durante as analises do coolhunting
canvas. No proximo capitulo sera elaborada uma anélise mais profunda e reflexiva acerca do
cruzamento destas tendéncias com os sinais, 0 que trara uma abordagem mais desenvolvida
acerca do seu destaque.
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3.3. Sintese da Analise

Apds a analise dos sinais recolhidos nesta investigacdo, torna-se essencial reunir uma
andlise geral dos seus varios pontos e compreender 0s padrdes e respostas que estes revelam. O
seguinte capitulo propde uma leitura cruzada dos dados recolhidos, refletindo sobre o impacto
simbolico, a relevancia social e o posicionamento que 0s advergames e as experiéncias
gamificadas assumem. Deste modo, sera elaborada uma analise mais detalhada de algumas
lacunas da andlise do coolhunting canvas, reunindo, posteriormente, as ideias e conceitos
essenciais como forma de comparacdo. Deste modo, a analise cruzada dos sinais culturais
selecionados baseado na metodologia do Coolness Chart (lacuna D) permitiu uma leitura
aprofundada da intensidade e da natureza simbolica destes fendGmenos no campo da gamificacao.
Foram considerados seis critérios, conforme o modelo Coolhunting Canva indica: Relevéancia,
Viralidade, Atualidade, Irreveréncia, Instigacéo e Disrupcao. Estes permitem mapear o impacto

dos sinais, bem como a sua durabilidade e o seu grau de inovacao sociocultural.

Super Wendy's World
Super Mario Collabs Fortnite
@ Valorant @ Lego Games
@ Balenciaga Afterworld
@ Pokémon Games @ Pepsiman

@ Temu Advergames

Relevant Viral Current McDonalds Marvel Rivals
© Irreverent @ Instigating AstroBot Netflix Games
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Figura 30 - Andlise do Coolness Chart - grdfico radar e circular. Desenvolvido pela autora.
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A anélise cruzada dos sinais culturais selecionados com base na anélise do Coolness
Chart (lacuna D) permitiu uma leitura aprofundada da intensidade e da natureza simbdlica destes
fendmenos no campo da gamificacdo. Foram considerados seis critérios conforme o modelo
Coolhunting Canva indica — Relevancia, Viralidade, Atualidade, Irreveréncia, Instigacao e
Disrupgéo — que permitem mapear o impacto dos sinais, bem como a sua durabilidade e o seu

grau de inovagéo sociocultural.

O grafico radar evidencia uma ampla diversidade de padrdes sugerindo que estes sinais
ndo seguem uma férmula Unica, respondendo a diferentes l6gicas de comunicacéo, intengdo e
rece¢do. Sinais como o Fortnite, Valorant e Marvel destacam-se por apresentar uma performance
elevada em praticamente todos 0s critérios. Estes casos atuam como experiéncias extremamente
imersivas e expansivas, em que o jogo deixa de ser um produto fechado e passa a ser uma
plataforma que integra storytelling, fashion, musica, colaborac¢@es e um fluxo constante de
atualizacdes e melhorias. Sdo experiéncias de continuidade narrativa e estética, marcadas pela
atualidade do seu conteldo, viralidade estratégica e uma forte capacidade de instigacdo. Por outro
lado, casos como Temu Advergames demonstram picos muito expressivos em critérios como
viralidade e instigacéo, sendo mais contidos em questéo a disrupgao ou relevancia profundo. Isto
traduz-se em um apelo imediato e design bem pensado, tornando-os eficazes a nivel de
disseminacdo, mas menos estaveis enquanto fenémeno cultural a longo prazo. Sinais como
LEGO Games ou Netflix, operam em uma zona intermediéria, revelando uma relevancia
moderada. Nestes casos é possivel observar uma menor tentativa de rutura estética ou simbdlica,

mas uma aposta na continuidade simbolica, no conforto visual e na familiaridade emocional.

De modo a complementar esta primeira leitura, o grafico circular revela que os critérios
de Instigacéo e Viralidade (22,2%) séo 0s mais presentes em comparagao com 0s restantes sinais.
Este dado reforca a ideia de que os sinais mais eficazes no contexto gamificado atual sdo aqueles
gue conseguem envolver o consumidor de uma forma mais profunda e emocional. A relevancia e
a atualidade (18,5%) seguem em segundo lugar, indicando que os sinais tendem a ser
culturalmente situados, respondendo a contextos especificos e a necessidades simbolicas do
presente. De seguida, a irreveréncia com 11,1% sugere que uma tendéncia coopera para a
integracdo nos circuitos culturais existentes, e por fim, a descontinuidade que nos indica com

7,4% que a gamificacdo é um recurso favoravel a nivel de desempenho para com o publico
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enquadrando-se perfeitamente evolucGes e adaptacGes do digital. Portanto, a analise deste
cruzamento de sinais, a nivel do Coolness Chart, indica que os sinais estudados atuam enquanto
entretenimento, mas também como estratégias complexas de comunicacéo simbolica. Isto deve-
se a sua capacidade de articular os requisitos culturais atuais com formas envolventes de

interatividade.

Seguindo a perspetiva de Hnerik Vejlgaard (2008), este modelo pretende compreender
como diferentes grupos sociais se associam a cada sinal enquanto agentes culturais que
participam na sua emergéncia, validacéo e massificacdo. As andlises elaboradas evidenciam
como streamers e jogadores assumem um papel de destaque na difuséo dos sinais, surgindo
recorrentemente como early mainstreamers ou trendsetters. Por exemplo, os streamers
desempenham um pepel enquanto figuras de mediacédo entre os criadores de tendéncia e o
publico. Os mesmos testam, comentam e disseminam os sinais, contribuindo para a sua
legitimac&o cultural. J& os jogadores tendem a posicionar-se como early adopters dentro de um
publico mais amplo, servindo como ponto de transicdo entre o0 experimental e o mainstream.
Outros grupos como game designers e agéncias publicitarias projetam e estruturam as tendéncias
a partir de um lugar estratégico de poder simbélico ou criativo. No caso dos grupos identificados
como mainstreamers ou late mainstreamers, indicam que ja foi ultrapassada uma fase inicial de
adocdo, dando espaco para um publico mais amplo e diversificado, com menor propensao a

experimentacao e maior capacidade de normalizar a tendéncia.

Esta distribuicdo revela um aspeto essencial na natureza dos advergames e experiéncias
gamificadas sendo mais do que apenas formatos emergentes e evoluindo para ambientes onde

diferentes grupos coabitam, cada um contribuindo de alguma forma.
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Realidades
Gamificadas

Figura 31 - Representagdo visual da andlise de tendéncias presentes nos sinais. Autoria propria.

A andlise dos sinais recolhidos, torna-se evidente que 0s advergames operam como
superficies culturais densas, onde se cruzam linguagens visuais, simbdlicas e interativas. No
entanto, mais do que exercicio estético ou uma tética de marketing, cada um destes sinais reflete
tipologias de tendéncias que marcam a sociedade contemporanea. Com base na estrutura tedrica
apresentada por Kongsholm e Frederiksen (2018), e posteriormente aprofundada por Gomes et al.
(2021), é possivel distinguir diferentes niveis de profundidade e duracdo de tendéncias. Entre os
sinais analisados, observou-se uma dominéncia clara das microtendéncias, sendo estas mais
visiveis nos comportamentos dos consumidores, nas estéticas utilizadas e nas narrativas adotadas.
Esta prevaléncia esta alinhada com o que se espera de manifestagdes ligadas a comunicacao de
consumo, ageis, sensiveis ao tempo presente e capazes de reagir rapidamente ao imaginario
coletivo. Neste contexto, o diagrama desenvolvido a partir da amostra permitiu visualizar

perfeitamente as trés tendéncias associadas.

Comecando pela microtendéncia Realidades Gamificadas, a mesma é transversal a todos
0s sinais, atuando enquanto um fio condutor comum da amostra. Aqui, 0 jogo deixa de ser apenas
um elemento formal e transforma-se em uma linguagem estruturante da experiéncia. Os sinais
analisados utilizam mecanicas e associa¢fes de jogo com o objetivo de criar narrativas imersivas
e prolongar a sua ligagdo com o publico, promovendo interacéo e envolvimento emocional. Esta
gamificagdo simbdlica traduz-se em uma maior abertura para a cultura de participacéo e para a
estetizacdo do quotidiano digital. Por sua vez, as Narrativas Ancoradas manifestam-se em forma

de experiéncias que recorrem a narrativas de universos ja reconheciveis pelo publico. As
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exploracdes de personagens conhecidos, por exemplo, funcionam como ancoras afetivas e
culturais, criando pontos acessiveis para a entrada na consideragdo do consumidor. Recorrendo a
tais elementos, as marcas reforcam o sentimento de familiaridade e bem-estar, longe de
problemas e stresses da realidade fisica, ativando assim, repertorios simbolicos ja disponiveis na
memoria coletiva. Esta estratégia narrativa contribui para uma maior identificacdo com o
conteldo, e revela a forca das referéncias partilhadas na construcéo da comunicacéo imersiva.
Neste sentido introduzimos a Nostalgia que entra de modo a reforcar estas ideias acima
mencionadas. Esta tendéncia surge nos sinais como um antidoto afetivo, criando um sentimento
profundo de nostalgia associado a simbolos, estéticas e sensa¢des coletivas, remetendo a um

tempo passado e afetivo na memoria das pessoas.

Para além das tipologias de tendéncia, também foi analisado o impacto cultural dos sinais,

tal como é possivel observar através da seguinte imagem.

Super Wendy's World Super Mario Collabs Fortnite Valorant Lego Games Balenciaga Afterworld Pokemén Games
Signal impact Signal impact Signal impact Signal impact Signal impact Signal impact Signal impact
s Y
(& Mindsez charge — 1 — 2 (& Modiet charge (& —_ M 9 —_ '
$eal maves Beol maves beol ma cheal moves ) cycbeal mave ' beal move-
fash fash tash fash fasho re
Pepsiman Temu Advergames McDonald's Marvel Rivals AstroBot Netflix Games Dumb Ways To Die

Signal impact Signal impact Signal impact Signal impact Signal impact Signal impact Signal impact

Figura 32 - Cruzamento do Impacto dos Sinais analisados. Imagem de autoria prdpria.
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A leitura cruzada dos 14 sinais com foco no Impacto do Sinal revela um dado
particularmente expressivo: a grande maioria destes sinais ndo esta ligada a emergéncia de
mentalidades novas, mas sim a sua consolidacdo e difusdo. A categoria Dissemination of Mindset
aparece marca em 11 dos 14 sinais existentes, o que reflete em um padrdo dominante de expanséo
cultural ja sedimentada, em vez de uma rutura com os sistemas de pensamento estabelecidos.
Esta anélise sugere que os advergames e sinais gamificados funcionam como amplificadores de
mentalidades em circulacéo. Estes sinais ndo propde um novo olhar sobre 0 mundo, mas tornam
visiveis mentalidades que ja se encontram em curso, reforcando apenas a sua ideia e abrangendo
a sua aderéncia. Por exemplo, plataformas como o Fortnite colocam-se como meios de
transmissdo de esteticas, logicas de consumo e dindmicas comportamentais que ja ganharam

tracdo noutras esferas da cultura digital.

A presencga de um Emerging Mindset no caso da Balenciaga Afterworld revela um aspeto
interessante. Este € 0 Gnico caso entre os analisados que apresenta uma tentativa de propor um
imaginario cultural distinto, menos consolidado e mais especulativo. A entrada da Balenciaga em
um universo digital préprio materializada sob uma forma de experiéncia imersiva e distdpica,
pode ser interpretada como um exercicio de antecipagdo estética, que desafia os limites da moda,
tecnologia e identidade. Deste modo, a marca deixa de ser apenas uma transmissora de
mentalidades ja aceites, e posiciona-se como criadora de linguagem. Em contraste a analise
anterior, os 3 sinais enquadrados como Stable Mindset — Lego Games, Pokémon Games e
McDonald’s — remetem para uma nova camada de cultura gamificada de conforto, familiaridade
e de continuidade. S&o jogos que operam com uma forte dimensédo nostalgica e simbolica,
ancorando-se em universos reconhecidos, socialmente e culturalmente estaveis. Estes sinais
oferecem um retorno aquilo que ja € conhecido, funcionando como espaco seguro de

identificacéo.

O cenario que esta analise nos apresenta é de uma cultura gamificada que consolida
aquilo que ja pensamos ou que estamos prontos para aceitar. Estes sinais sdo sobretudo espacos
de eco e reproducéo simbdlica, onde se jogam ndo apenas personagens e narrativas, mas formas
de ser, consumir e existir. Quando uma marca busca por oportunidades neste espaco, ela reforca
uma visdo de mundo, valida um estilo de vida e, por vezes, até define quem ¢ “cool” e quem ndo

é. Esta leitura revela uma concluséo critica que pode ser aplicada numa 6tica dos advergames,
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sendo que a sua poténcia enquanto um instrumento cultura, ajudam a estabilizar determinados
sistemas de pensamentos, reforcando o mainstream sob uma aparéncia de interatividade e
liberdade.

Estas andlises permitem retirar alguns insights fundamentais acerca destes sinais: (1)
Embora a maioria dos sinais analisados revelem impacto a nivel de disseminacdo de mindset, isto
néo significa que ndo participem de processos de mudanca cultural, mas que funcionam como
plataforma de amplificacdo das narrativas sociais emergentes; (2) A linguagem do jogo torna-se o
cddigo dominante de interacdo simbdlica entre marcas e consumidores; (3) A cultura do remix
entre o novo e o familiar é uma estratégia narrativa preferencial e de sucesso capaz de reforcar
vinculos afetivos fortes e de facil viralizacdo; (4) A nostalgia entra nos videojogos como uma
reconstrucdo emocional do passado adaptada ao presente; (5) A convergéncia entre narrativa e
memoria revela que os videojogos séo, acima de tudo, um espaco de construcao de sentido, onde
se negoceiam desejos, afetos e formas de assumir uma identidade prépria no digital.

Num ambito final das analises dos sinais recolhidos associados a intersecdo entre
videojogos, marcas e estratégias publicitarias, é evidenciada uma transformacao profunda na
forma como se compreende o papel da publicidade na cultura contemporanea. Ao observar os
exemplos mais diversos e simbdlicos relativos a este tema, compreende-se que 0s videojogos
transformaram as plataformas estratégicas ndo apenas em entretenimento, mas sobretudo de

comunicacgdo simbolica e emocional.
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Figura 33 - Esquema de ligagdo entre os principais topicos retirados das andlises efetuadas. Imagem de autoria propria.

Considerando o esquema da figura 32, é apresentado as principais ideias dos insights
resultantes da analise aos sinais. Entre os pontos que se revelaram comuns, destacaram-se a
convergéncia entre publicidade e entretenimento, onde as marcas ndo se limitam a inserir
anuncios, mas assumem um papel ativo como criadoras de experiéncias imersivas, integrando-se
organicamente nos ambientes virtuais. Esta I6gica é ampliada pela gamificacdo como estratégia
principal: com o uso de mecanismos de recompensa, missdes e desafios para instigar a
participacdo do jogador agora convertido num agente ativo da comunicagéo ao invés de um

recetor passivo.

Todos os sinais analisados apontam para um redesenho da publicidade, passando a ser
experiencial, contextual, interativa e profundamente conectada com o universo emocional do

consumidor. Esta ligacdo emocional é alimentada por estéticas visuais cuidadas, storytelling
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envolvente, e elementos afetivos como a nostalgia, o humor ou o reconhecimento de personagens
e universos familiares. As marcas compreendem que hoje o valor simboélico de um
produto/servico esta diretamente ligado a capacidade de criar memorias, sensagoes e sentido de
pertenca. Outro ponto relevante ¢ a utilizacdo das realidades digitais como espaco de
comunicagdo, com destaque para os videojogos enquanto territorios simbolicos onde a marca
“vive” com o consumidor. Estes ambientes — como Fortnite, Super Mario ou até mesmo
plataformas como a Netflix — tornam-se palcos imersivos onde se constroem narrativas
partilhadas e relacdes de confianca entre utilizadores e marcas. Através da disseminacdo de novos
mindsets, estas agdes acabam por seguir tendéncias, mas geram mudangas nos proprios
paradigmas de consumo. Os consumidores passam a aguardar experiéncias mais personalizadas,
participativas e visualmente apelativas. A publicidade deixa de ser um momento isolado para se

transformar numa jornada continua dentro de universos ficcionais, transmediaticos e gamificados.

A presenca de crossmedia e a expansdo de IPs reforca este novo cenério comunicacional,
ou seja, que marcas e personagens nao se limitam a uma plataforma, mas vivem de forma fluida
entre o fisico e o digital, entre o produto e a experiéncia. E neste contexto que o tempo de
exposicdo se prolonga e o impacto das marcas se torna mais duradouro, emocional e
culturalmente relevante. Este conjunto de sinais evidencia, portanto, ndo apenas uma tendéncia
estética ou narrativa, mas uma mudanca estrutural na forma como se comunica e consome. As
marcas que reconhecem o potencial simbolico, afetivo e imersivo dos videojogos estdo a liderar
uma nova fase no mundo da publicidade, tornando-a mais participativa, memoravel e conectada

com as mentalidades emergentes das novas geracoes.

De um ponto de vista estético, os sinais analisados revelam uma preferéncia marcada por
estilos visuais estilizados e acessiveis. Elementos como a estética cartoon, o pixel art
modernizado e o realismo estilizado, surgem como linguagens visuais que reforcam a
identificacdo emocional e a acessibilidade visual. Estas escolhas ndo apenas transformam os
jogos mais distintos e memoraveis, como também promovem um sentimento de familiaridade e
nostalgia, dois parametros que se revelaram essenciais na construgéo de um vinculo com os
publicos. Em termos cromaticos, observou-se a predominancia de cores vibrantes e contrastantes
através de tons quentes associados & agdo e excitacdo, combinados com paletas pastel e cores

suaves que remetem a ternura, humor e seguranca. O uso destas paletas de cores e estilos visuais
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demonstram que a estética dos jogos e advergames ndo é apenas decorativa, mas estratégica, pois
atua como impulsionadora de emogdes, narrativas e, consequentemente, da imersao do jogador.
Para o futuro dos advergames, estes elementos estéticos devem ser cuidadosamente ponderados
em funcéo do publico-alvo correspondente e da mensagem da marca, reconhecendo assim que 0

impacto visual é muitas vezes o primeiro e mais forte ponto de liga¢cdo com o consumidor.

A compreensdo da relacdo das cores com a perspetiva visual destes sinais foi aprofundada
através da realizacdo de paletas cromaticas utilizando o MoodBoard (lacuna H) como principal
referéncia. Deste modo, foi utilizado um software online? de criagio de paleta de cores
automatico para cada um dos sinais com o objetivo de posteriormente comparar todas as paletas

em conjunto e identificar algum tipo de padrdo comunicacional.

=
"lva

Bmurn

!l www.gradients.app — pick colors from image

Figura 34 - Processo de criagdo de paletas cromdticas para andlise. Imagem de autoria propria.

Seguindo o que foi referido acima, e ao analisar mais detalhadamente as paletas
cromaticas dos diversos sinais recolhidos, foi possivel reconhecer padrées que refletem
tendéncias visuais contemporaneas e decisdes estratégicas orientadas para publicos especificos.

Compreende-se que estas escolhas ndo sao neutras, pois, respondem a ldgicas de branding, a

21 Consultar https://gradients.app/pt/newpalette
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estéticas dominantes, e sobretudo, respondem & busca por uma experiéncia emocional

envolvente.
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Figura 35 - Paletas cromdticas dos sinais recolhidos e analisado. Figura elaborada por autoria propria.

A primeira estética observada em jogos como Fortnite, Valorant, Pepsiman, Pokémon
Games ou Super Wendy’s World, diz respeito a utilizacdo de paletas altamente saturantes,
juntamente com combinacdes contrastantes e tons fluorescentes. Estas cores ajudam a captar a
atencdo imediata do publico, e construir um ambiente hiperestético, de modo a alinhar o
imaginério digital das geracGes mais novas, que procuram estimulos mais rapidos e intensos. Em
contraste com o excesso cromatico do exemplo anterior, outros jogos optam por uma abordagem
mais contida e sofisticada, através de tons neutros, “terroros” ou até mesmo pastel. Estes casos
verificam-se em exemplos como Balenciaga, LEGO, Dumb Ways To Die, que retratam uma
estética que comunica com publicos distintos, mais adultos, urbanos ou emocionalmente
conectados a uma estética nostalgica. Um terceiro padrao observa-se nos exemplos como
McDonalds, TEMU ou Marvel Rivals, sendo que as cores destes casos procuram reforcar a
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identidade visual ja existente, ativando redes simbdlicas e afetivas profundamente enraizadas na

memoria coletiva.

Jogo | Advergame / Marca Estilo de Cores Finalidade Comunicacional
Super Wendy's World Cores doces + dramaticas Publicidade gamificada, mistura entre fofura e acio
Mario Kart Cores brilhantes e primarias Diversdo instantdnea, competicdo infantilizada
Fortnite Saturadas, cartoon Cultura Pop Viva, crossover de mundos, dinamismo imersivo
Valorant Cores Neon e tons escuros Ac#o tatica,adrenalina, ambientes urbanos draméticos
Lego Games Cores diversificadas e equilibradas| Criatividade, construcdo, neutralidade infantil
Balenciaga Cores frias, neutras, terrosas Sofisticacio, urbanismo, distanciamento cool
Pokémon Tons doces + verdes naturais Mostalgia, natureza, aventura equilibrada com emocao
Pepsiman Cores primarias (vermelho e azul) Super-heroismo pop, impacto imediato, branding direto
Temu advergames Comerciais (vermelho, amarelo) Promocio intensa, compras impulsivas, estética marketplace digital
McDonalds Cores classicas da marca Familiaridade, apelo universal, emocéo
Marvel Rivals Cores épicas (dourado, vermelho) Heroismo, narrativa forte, referéncias a HQs e filmes
Melhor Jogo 2024 - AstroBot | Cores fortes + tons robdticos Exploracéo, tecnologia amigavel, aventura futurista
Netflix Games Cores Modernas e sdbrias Conteddo adulto, diversidade de géneros, sofisticacéo visual
Dumb Ways To Die Tons pastéis suaves Ironia visual, seguranca piblica com leveza e humor

Figura 36 - Tabela de avaliagcdo das paletas cromdticas dos sinais recolhidos e analisados. Tabela de autoria propria.

Mais do que apenas um elemento grafico, a cor desempenha um papel fundamental na
mediacgéo simbolica entre jogador e o universo que Ihe é proposto. Cada paleta escolhida,
transporta uma gramatica visual que influencia a percecéo, orientando comportamentos e
construindo ambientes. No contexto de advergames, esta fungéo torna-se ainda mais critica, no
sentido que ao criar experiéncias que misturam o jogo e a publicidade, as cores tornam-se um dos
principais recursos de modo a estabelecer vinculos emocionais com o utilizador. Por outro lado,
as tendéncias cromaticas observadas nestes jogos também refletem a cultura visual
contemporanea. O predominio de cores vibrantes e saturadas responde a logica das redes sociais,
onde o conteldo visual precisa destacar-se em um feed acelerado. Ja as paletas neutras e
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minimalistas sintonizam com a estética do “novo luxo” e da nostalgia digital, isto é, possiveis

sinais de tendéncias emergentes que revelam novas formas de consumo cultural.

Assim, torna-se evidente que o sucesso de um advergame depende das suas mecanicas e
narrativas, bem como da sua capacidade de traduzir visualmente valores, emocdes e tendéncias
culturais através de uma estética coerente, apelativa e culturalmente situada. Mais do que
acompanhar modas passageiras, 0s advergames que procuram ser eficazes serdo aqueles que
conseguirem interpretar o Zeitgeist (espirito do tempo) e traduzi-lo em experiéncias gréaficas que
falem diretamente a sensibilidade das novas gerag6es. Isso implica considerar ndo apenas o apelo
visual, como também a relevancia simbdlica dos universos graficos apresentados, e da sua
capacidade de representar diversidade, nostalgia, humor ou inovacao. Ao fazé-lo, as marcas serao
capazes de criar experiéncias que agradam esteticamente e ressoam efetivamente, tornando-se

memoraveis no imaginario coletivo dos jogadores.

Esta analise permite, assim, validar a hipdtese inicial proposta neste estudo, sendo que, 0s
advergames sdo muito mais do que ferramentas promocionais, sendo também expressfes de uma
publicidade imersiva e simbolica, capazes de traduzir visualmente o espirito das mudangas
sociais e culturais que definem a contemporaneidade. Compreender estas linguagens visuais e
narrativas sera essencial para futuros profissionais e investigadores que desejem explorar o

cruzamento entre design, cultura e comunicacao de forma inovadora e eficaz.

Insights pessoais para a comunicagao/publicitaria com base nos advergames

Os sinais analisados permitiram comprovar que os videojogos tém vindo a afirmar-se como
muito mais do que simples plataformas de entretenimento. Revelam-se, na verdade, instrumentos
poderosos de comunicacdo cultural, de expressao narrativa e de ligacdo emocional com os
publicos. Todos os sinais demonstraram a eficacia de um advergame bem construido, destacando-
se pela for¢a da sua narrativa, pela sintonia com tendéncias socioculturais contemporéneas e pela

estética grafica cuidadosamente pensada.

A partir de uma perspetiva pessoal — enquanto jogadora e investigadora — deixo aqui
algumas reflexdes e sugestdes que considero relevantes para futuros criadores e estudiosos da

area. Em primeiro lugar, o estilo visual: acredito que a adocao de gréficos estilizados e cores
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vibrantes se apresente como uma das escolhas mais eficazes para gerar impacto e identificagéo.
Ao longo da andlise, foi possivel observar jogos cujo sucesso foi impulsionado precisamente pela

sua identidade visual forte, carismatica e acessivel a diferentes publicos.

Em segundo lugar, a narrativa: esta deve ir além do enredo funcional, devendo ser capaz de
gerar imersdo genuina e conexao emocional. Um advergame com uma histéria envolvente tem
tanto potencial de mobilizacdo quanto qualquer campanha publicitaria de larga escala. Os
jogadores ndo procuram apenas estimulo visual ou interacdo — procuram sentido, memaria

afetiva e pertenca.

Por fim, considero essencial que os advergames explorem tendéncias sociais emergentes,
mesmo quando integrados em jogos simples ou mecénicas casuais. Os videojogos, em particular
os advergames, funcionam como espacos de escapismo e reflexdo, respondendo a um desejo
coletivo de evasdo, reconexao ou experimentacdo identitaria. Independentemente da sua
complexidade técnica ou narrativa, um jogo deve despertar vontade de jogar — de participar, de

pertencer, e de sentir.
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CONCLUSAO

Através da andlise aprofundada dos diversos sinais culturais relacionados com
advergames e experiéncias gamificadas desenvolvidas nos ultimos anos, esta investigacéo
procurou compreender como 0s videojogos publicitarios incorporam tendéncias culturais
emergentes e narrativas simbolicas para reforcar a presenca das marcas no imaginario coletivo
contemporaneo. A questdo de investigacdo — “Como os advergames incorporam tendéncias ¢
narrativas de mudancas sociais para reforcar a presenca das marcas na cultura contemporéanea?” —
guiou todo o percurso analitico, possibilitando o cruzamento entre teoria, cultura visual e praticas

de comunicacdo digital. Com base nesta pergunta, consideramos a seguinte hipdtese:

HP — Os advergames séo ferramentas que exploram narrativas socioculturais emergentes
e tendéncias de design interativo para criar experiéncias imersivas e significativas, conectando

emocionalmente os consumidores as marcas e aumentando a sua relevancia no mercado.

A hipotese formulada assume que os advergames ndo sdo apenas estratégias publicitarias,
mas sim ferramentas que integram elementos culturais e tecnoldgicos para reforcar a relagao
entre marcas e publicos. Esta suposi¢do implica que os advergames operam simultaneamente em
dois pardmetros, ou seja, a forma (design interativo, gamificacdo) e o contetdo simbdlico
(narrativas socioculturais emergentes). Através da analise dos sinais foi possivel observar que
apesar de nem todos os videojogos ou formas de gamificagdo ativarem as narrativas de mudanca
de maneira explicita, a maioria incorpora linguagens, codigos e valores que refletem
transformacgfes em curso na sociedade contemporanea. Seja evocando a diversidade, a nostalgia,
0 bem-estar ou a colaboracéo, estas experiéncias digitais e gamificadas canalizam tendéncias e
oferecem as marcas a oportunidade de se posicionarem culturalmente de forma emocional e
relevante. Do ponto de vista do design, estas experiéncias gamificadas utilizam mecanicas
interativas, estéticas apelativas e narrativas envolventes de modo a prolongar o tempo de contato
com o utilizador, estimulando a sua participacdo ativa. Estes elementos alinham-se com o que se
compreende por experiéncias significativas no contexto digital, onde o valor da marca ja néo

depende somente do produto, mas principalmente da relacdo que estabelece com os publicos.

As analises realizadas aos sinais recolhidos através de coolhunting demonstraram que 0s

advergames ultrapassam exponencialmente a sua funcdo promocional tradicional. A hipdtese de
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que estes formatos séo ferramentas capazes de explorar narrativas socioculturais emergentes e
tendéncias de design interativo foi validado ao longo de sinais consistentes. As campanhas
analisadas revelam uma clara convergéncia entre 0s objetivos comerciais das marcas e as
linguagens afetivas, visuais e simbdlicas que marcam o comportamento digital atual. Nestes
casos, verifica-se que 0s advergames sao muito mais do que apenas estratégias de engajamento,
sendo auténticos universos de significados que refletem mudangas sociais como: a valorizacdo da
nostalgia, a busca por experiéncias imersivas; a convergéncia entre o real e o digital; a
gamificacdo do quotidiano; e a legitimacao dos videojogos como espacos culturais centrais; a
procura por identidades representativas e diversificadas. Estes videojogos, muitas vezes
integrados em plataformas como o Fortnite, apps moveis ou extensdes transmidia, revelam a
importancia crescente do entretenimento interativo como espaco de expressdo publicitaria,

emocional e simbdlica.

Utilizando a semi6tica como paradigma de pesquisa, e numa perspetiva visual, 0s
advergames dependem de uma preocupacao constante com a criacdo de identidades graficas
consistentes, acessiveis e emocionalmente envolventes. A estética cartoon e estilizada, com a
utilizacdo de cores vivas e familiares, a linguagem cute-tech ou 0 minimalismo premium ndo séo
decisdes casuais, mas sim estratégias pensadas com o objetivo de criar uma conexdo afetiva com
0 utilizador, por vezes apoiada em sinais reconheciveis, personagens nostalgicos e referéncias

culturais partilhadas.

Para além disso, a analise demonstrou que os advergames operam em alinhamento com
trés tendéncias fundamentais exploradas nesta dissertacdo: as Narrativas Ancoradas, as
Realidades Gamificadas e a Nostalgia. Neste caso, a primeira destaca-se pela capacidade de criar
historias consistentes, que envolvem emocionalmente e prolongam a relacdo entre a marca e 0
consumidor, para além do ponto de contacto publicitario. Ja a segunda reforca o papel do digital
interativo como um territério de acdo, performance e construgdo de identidade simbdlica. A
terceira, reflete no uso do sentimentos e memorias coletivas do consumidor de modo a aprimorar
a sua experiéncia envolvente e amplificar a sua reacdo. Estas tendéncias confirmam que
atualmente, os videojogos sdo espacos de cultura viva, onde as marcas podem inserir-se de forma
significativa, se respeitarem as logicas proprias destes universos. Neste sentido, os sinais

analisados revelam que os advergames sdo dispositivos de mediacéo cultural, uma vez que
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permitem que as marcas deixem de comunicar de “cima para baixo” e passem a participar num

didlogo simbdlico com o consumidor.

A publicidade, neste modelo, torna-se facilmente partilhavel, experiencial e
emocionalmente ancorada e integrada no quotidiano digital do recetor. A sua eficacia nao se
mede apenas pela visibilidade, mas pela capacidade de gerar memadrias, significados e

envolvimento emocional.

A diversidade de publicos e plataformas estudadas também demonstrou a importancia de
pensar nestes formatos ndo como produtos de comunicacdo fechados, mas como ambientes
simbolicos abertos a cocriacdo e a interpretacdo multipla. Streamers, fas, criadores de contetdo e
comunidades digitais atuam como disseminadores ativos dos sinais, legitimando-os culturalmente
e prolongando o seu alcance para além das intencdes iniciais da marca. Deste modo, esta
dissertacdo valida a hipotese inicialmente proposta. Os advergames sao, de facto, ferramentas que
exploram narrativas socioculturais emergentes e tendéncias de design interativo para criar
experiéncias imersivas e significativas. Sdo0 mecanismos que conectam emocionalmente 0s
consumidores as marcas, reforcando a sua relevancia simbolica, a sua presenca na cultura digital

e a sua capacidade de adaptacdo as mentalidades contemporaneas.

Esta concluséo ndo encerra o tema, abrindo espaco para reflexdes futuras, por exemplo,
como os advergames vao evoluir a medida que novas plataformas imersivas como realidades
aumentadas, metaverso e IA generativa, se tornarem mais acessiveis. Como se pode garantir que
estas experiéncias sejam inclusivas, éticas e representativas da diversidade dos publicos? Esta
questdo merece continuidade investigativa considerando a sua relevancia nos temas da
atualidade. Ademais, surge a necessidade da elaboragéo de testes que comprovem o caracter
psicologico ligado aos advergames e a sua estética visual, com especial aten¢do nos padrdes de
cores. No entanto, a presente analise oferece uma base sélida para afirmar que os advergames nao
sdo apenas simples tendéncias, mas expressdes complexas de uma publicidade transformada pela
cultura interativa, pela estética digital e por um forte desejo de conexdes emocionais mais

profundas.
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