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Esta investiga¢do procurou compreender como a Geragao
Z perceciona e interpreta a publicidade digital que recorre
a gamificagdo, explorando os significados atribuidos a
diferentes elementos de design de jogo. O estudo adotou
uma abordagem qualitativa assente em trés versdes de um
anuncio publicitario: uma versao tradicional e duas versoes
gamificadas, sendo a Ultima ajustada apos a realizagdo de
sete entrevistas com especialistas. A recolha de dados
envolveu dezasseis participantes da Geragdo Z,
distribuidos por trés focus groups. A andlise tematica
permitiu identificar que a publicidade gamificada ¢
descrita como mais memoravel, apelativa e interativa,
associada a experiéncias de maior atenc¢do, interesse e
predisposicdo para partilha quando comparada com
formatos publicitarios tradicionais. Elementos como
progressdo, recompensas simbolicas, estética interativa e
narrativas  dindmicas emergiram como dimensdes
valorizadas pelos participantes na sua experiéncia de
envolvimento com a publicidade gamificada. O estudo
evidenciou ainda quatro riscos associados a utilizacdo de
anuncios gamificados: a satura¢ao de estimulos, a perce¢ao
de artificialidade, a dispersdo da atencdo e a perda de
autenticidade da marca. Os resultados contribuem para a
literatura ao aprofundar a compreensao da relagdo entre
gamificacdo e publicidade digital, bem como ao fornecer
implicagdes praticas para profissionais de marketing e
publicidade na criagdo de experiéncias especificas para a

Geragao Z.
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This research aimed to understand how Generation Z
perceives and interprets digital advertising that uses
gamification, exploring the meanings attributed to
different game design elements. The study adopted a
qualitative approach based on three versions of an
advertisement: a traditional version and two gamified
versions, the latter being adjusted after seven interviews
with experts. Data collection involved sixteen Generation
Z participants, distributed across three focus groups.
Thematic analysis identified that gamified advertising is
described as more memorable, appealing, and interactive,
associated with experiences of greater attention, interest,
and willingness to share when compared to traditional
advertising formats. FElements such as progression,
symbolic rewards, interactive aesthetics, and dynamic
narratives emerged as dimensions valued by participants in
their experience of engagement with gamified advertising.
The study also highlighted four risks associated with the
use of gamified ads: stimulus saturation, perception of
artificiality, attention dispersion, and loss of brand
authenticity. The results contribute to the literature by
deepening the understanding of the relationship between
gamification and digital advertising, as well as providing
practical implications for marketing and advertising
professionals in creating specific experiences for

Generation Z.
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1. Introduciao

1.1. Contextualizacio do tema

A emergéncia da Geragdo Z como grupo de consumidores ativos e simultaneamente produtores
de contetido no ecossistema digital tem motivado uma reflexdo aprofundada sobre as estratégias
e praticas de comunicacdo das marcas. Este segmento, composto por individuos nascidos
aproximadamente entre meados da década de 1990 e meados da década de 2010 (Conlin &
Santana, 2022), cresceu num ambiente marcado pela ubiquidade tecnologica, pela
hiperconectividade e por fluxos continuos e acelerados de informagao. Trata-se de uma geragao
nativa digital, para a qual o acesso a multiplas fontes e formatos de contetido ¢ ndo apenas
imediato, mas também integrado no quotidiano e nas suas dinamicas relacionais.

A relagdo que estes individuos estabelecem com os media caracteriza-se pela procura de
experiéncias  altamente interativas, visualmente apelativas e instantaneamente
recompensadoras, capazes de satisfazer simultaneamente a necessidade de participagdo ativa e
o desejo de gratificacdo imediata (Queir6és & Pinto, 2022). Esta preferéncia molda ndo s6 os
seus habitos de consumo mediatico, mas também a forma como interagem com mensagens
publicitarias, mostrando menor tolerancia a formatos tradicionais, unidirecionais e pouco
personalizados.

Neste contexto, a gamificacdo — entendida como a aplicagdo de elementos e dindmicas de jogo
em contextos ndo ludicos (Huotari & Hamari, 2012) — tem vindo a destacar-se como um recurso
capaz de criar experiéncias mais imersivas e significativas para este publico. A sua utilizagao
na publicidade digital ndo se limita a introduzir mecanicas de jogo, mas procura envolver
emocional e cognitivamente o utilizador, estimulando comportamentos de interagdo voluntaria,
aumentando o tempo de exposi¢do a mensagem e refor¢ando a ligagdo com a marca (Silva et
al., 2023).

Para a Geracao Z, cujas praticas culturais e mediaticas privilegiam a interatividade, a co-criagao
e a personalizagdo, as experiéncias gamificadas podem representar uma forma de comunicagao
mais proxima das suas expectativas. Estas experiéncias permitem que a mensagem publicitaria
se transforme num momento de entretenimento ou desafio, incorporando elementos como
recompensas simbolicas, narrativas interativas ¢ mecanismos de progressdo que incentivam o

envolvimento continuo.



E neste enquadramento que se insere a presente investigagdo, que parte do interesse em
compreender como a Geracdo Z experiéncia e interpreta campanhas publicitarias digitais que
recorrem a gamificacdo. O estudo ndo pretende medir apenas niveis de eficdcia ou resposta
comportamental, mas sim interpretar os sentidos e significados que estes jovens atribuem a tais
interagdes, reconhecendo que estas percegdes sao influenciadas pelo seu contexto sociocultural,

pelas suas motivagdes intrinsecas e pelas experiéncias mediaticas acumuladas.

1.2. Problema de investigacao

Apesar da crescente aplicacdo da gamificacdo em estratégias de marketing digital, persiste a
necessidade de compreender de forma aprofundada como a Geragdo Z perceciona e se envolve
com este tipo de campanhas. A presente investigacdo ndo procura medir ou quantificar o
impacto da gamificagdo, mas sim interpretar as percegdes, motivagdes e experiéncias vividas
pelos participantes.

A questao orientadora geral que sustenta o estudo é:

De que forma os elementos de gamificagdo aplicados a publicidade digital influenciam a
percegdo e o comportamento da Geragdo Z?

Esta questdo geral ¢ operacionalizada em trés questdes especificas, que permitem detalhar o
foco da investigacao:

Q1: Como perceciona a Geragdo Z a utilizacdo de elementos de gamificagdo em campanhas
publicitarias digitais?

Q2: Quais os elementos de design de jogo que este publico identifica como mais apelativos e
motivadores no contexto publicitario?

Q3: De que forma a integragdo de elementos gamificados influencia a experiéncia publicitaria

percebida pela Geragdo Z, em termos de interesse e envolvimento.

1.3. Objetivos da investigacao
O presente estudo tem como objetivo compreender as percegdes, interpretagdes e significados
que a Geracdo Z associa a campanhas publicitarias digitais com elementos de gamificagdo.
Pretende-se explorar como estes jovens descrevem a sua experiéncia de interagdo, quais os
elementos gamificados que despertam maior interesse ou envolvimento, e de que modo essas
experiéncias influenciam a sua relagdo com as marcas. Em particular, procura-se:

e Examinar as narrativas dos participantes sobre o seu contacto com campanhas

gamificadas;



e Identificar padrdes e singularidades nas formas de envolvimento;
e Interpretar o papel que a gamificacdo desempenha na construgdo de valor simbolico e
relacional entre marca e consumidor.
A partir desta interpretag@o, espera-se propor recomendagdes fundamentadas para a concegao

de campanhas digitais mais significativas para este publico.

1.4. Relevancia do Estudo

A relevancia desta investigagdo decorre do seu contributo para o aprofundamento do
conhecimento sobre a interse¢do entre gamificagdo e publicidade digital, a partir de uma
perspetiva qualitativa centrada nas vozes e experiéncias da Geragdo Z. Ao privilegiar a
interpretagdo das percegdes e vivéncias dos participantes, este estudo oferece pistas valiosas
para a criacdo de estratégias de comunicacdo mais alinhadas com os valores, interesses e
expectativas deste grupo.

Além do contributo tedrico, o estudo apresenta implicagdes praticas para profissionais de
marketing e design de comunicagdo, ao destacar elementos que favorecem experiéncias de

marca mais participativas e envolventes.

1.5. Estrutura da pesquisa

O presente estudo estd organizado de forma a assegurar uma progressao logica entre a
fundamentagdo tedrica, o enquadramento metodologico e a analise interpretativa dos dados. O
Capitulo 2 desenvolve a revisdo de literatura, abordando os conceitos fundamentais de
gamificacdo, as caracteristicas da Geragdo Z e as aplicacdes da gamificacdo na publicidade
digital. Esta andlise tedrica ¢ conduzida a partir de uma perspetiva interpretativa, privilegiando
contributos que sustentam a ado¢do de uma abordagem qualitativa. O Capitulo 3 descreve a
metodologia de investigacdo, justificando a escolha do paradigma qualitativo e detalhando a
estratégia metodolégica adotada. E apresentado o estudo de caso do Student Hub, no qual foi
concebido e produzido um video gamificado especificamente para este projeto. Esta peca foi
submetida a avaliagdo de um painel de especialistas, cujas apreciagcdes fundamentaram uma
reformulacdo do video. A versdo revista foi posteriormente apresentada a participantes da
Geragdo Z, organizados em diferentes focus groups, com o objetivo de explorar as suas
percegoes, interpretacdes e experiéncias de interagdo. O Capitulo 4 apresenta os resultados
obtidos, articulando-os com a interpretacdo das narrativas recolhidas tanto na fase de validacao

por especialistas como na discussdo em focus groups.



Por fim, o Capitulo 5 integra a discussdo, articulando os resultados obtidos com o
enquadramento tedrico e a problematica inicialmente formulada. O capitulo 6 encerra a
investigacdo com as conclusdes do estudo, refletindo sobre os contributos da investigacdo para
o conhecimento académico e para a pratica profissional, bem como sobre as limita¢des

identificadas e as oportunidades para investigacdes futuras.



2. Revisao da Literatura

2.1. Conceito de Gamifica¢ao

2.1.1. Definic¢oes e evolucio do conceito

A gamificagdo ¢ um conceito que tem recebido mais aten¢@o nos ultimos anos, principalmente
a partir de 2010. Para Queirdés e Pinto (2022), a gamificagdo integra pessoas, processos €
tecnologias, assumindo-se como uma abordagem transversal que pode ser aplicada em
multiplos dominios, desde o ensino as organizag¢des. Segundo Huotari ¢ Hamari (2012), a
gamificacdo refere-se a 'um processo de melhoria de um servigo com recursos que
proporcionam experiéncias ludicas, com o objetivo de apoiar a criagdo de valor global para o
utilizador’ (p. 19), o que destaca a importancia de criar experiéncias envolventes e motivadoras,
semelhantes as encontradas em jogos. Outra defini¢cdo sobre 'gamificacdo’ refere-se a utilizacao
de técnicas de jogos, como desafios, recompensas e rankings, em contextos que ndo sao jogos,
com o objetivo de aumentar a interagdo e o envolvimento dos utilizadores (Huotari & Hamari,
2012, p. 18). Ja Queirds e Pinto (2022) destacam que o objetivo principal da gamificagdo ¢ levar
as pessoas a alcancar um objetivo definido. Para tal, sdo utilizados elementos como desafios,
medalhas e tabelas de classificacdo para potenciar aspetos intrinsecos e extrinsecos da
motivagdo humana. Coccoli et al. (2015) também destacam que a gamificagdo pode ser uma
ferramenta poderosa para aumentar a eficiéncia e a motivacao dos utilizadores, ajudando-os a
alcangar os seus objetivos de forma mais rapida e eficaz. Para Morschheuser, Werder, Hamari
e Abe (2018) a gamificacdo visa o aumento de motivagdo dos usudrios em relagdo a atividades
especificas, procurando melhorar a quantidade e qualidade dos resultados dessas atividades.

E, ainda, importante referir que a gamificagdo nio implica um jogo completo, mas aproveita as
qualidades que o jogo oferece, com base nas suas propriedades emocionais e envolventes
(Huotari & Hamari, 2012), para oferecer experiéncias mais imersivas € interativas.

Huotari e Hamari (2012) refere ainda que o sucesso do uso de gamificagcdo deve ser avaliado
ndo apenas por métricas tradicionais, como o volume de vendas ou o niimero de transagdes,
mas, também, através de variaveis mais qualitativas como o engagement, diversio e
interatividade.

A gamificacdo ¢ uma abordagem versatil que aplica elementos de jogos em contextos nao

relacionados a jogos, com o objetivo de aumentar o engagement, motivagdo e alcance de



objetivos especificos e estruturados. A sua aplicacdo abrange diversos campos e continua a

evoluir a medida que mais pesquisas sao conduzidas sobre os seus efeitos e eficacia.

2.1.2. Gamificacdo como estratégia de Engagement e retengio

No contexto atual, as empresas € marcas estdo constantemente a procura de novas formas de
melhorar as suas relagcdes com os clientes através de diferentes estratégias (ex., diferentes canais
de distribuicdo e comunicagdo) com o objetivo de melhorar o engagement e a experiéncia do
cliente (Silva et al., 2023).

Neste ambito, a utilizagcdo de gamificacao tem sido um tema com um crescente interesse na area
do marketing e publicidade pelos resultados que pode promover. Por exemplo, Silva et al.
(2023) referem que a gamificagdo tem demonstrado um potencial significativo para aumentar
o envolvimento do cliente e melhorar os resultados de marketing.

O envolvimento do cliente com a marca ¢, na verdade, um dos objetivos principais de
marketing, pois o que se pretende ¢ tornar a marca relevante para os consumidores e
desenvolver uma conexao emocional entre estes e as marcas. Neste sentido, alcangar o publico
adequado, captar a sua atencao e fidelizé-lo sdo tarefas cada vez mais dificeis, devido a profusao
de estimulos que incidem sobre os consumidores conforme refere Queirds e Pinto (2022). Silva
et al. (2023) observam ainda que a gamificacdo pode aumentar o envolvimento dos clientes
com a marca ao reforcar as praticas de feedback de cliente, potenciando melhores resultados de
lealdade e recomendagdo positiva. Estes autores referem ainda que a gamificagdo tem
contribuido para a criagcdo de valor para o cliente, melhorando a experiéncia de cliente, e para
a empresa, melhorando os resultados de marketing (Silva et al., 2023).

Neste contexto, o design de gamificacdo desempenha um papel primordial neste processo o que
implica trabalho multidisciplinar para desenhar assertivamente a experiéncia gamificada. Por
exemplo, no contexto de servigos, o design de gamificacao define os elementos de servigo e os
elementos de jogo que estabelecem o cenario das interagdes de servico gamificadas e os
objetivos dos clientes (Silva et al., 2023).

Silva et al. (2023) assinalaram ainda que a gamificacdo pode aumentar o engagement do cliente
em relagdo a uma experiéncia de servigo gamificada, aproveitando os mecanismos psicologicos
e criando um alinhamento entre os objetivos do cliente e os da empresa.

Assim sendo, o design de gamificagdo influencia a criagdo de valor em diferentes fases da
jornada do cliente, desde que, devidamente alinhada com os objetivos e interesses da empresa
e dos respetivos utilizadores. Isto reforca a importancia da eficacia dos elementos do jogo na

promocao de uma experiéncia gamificada significativa para o utilizador (Silva et al., 2023).



2.2. Elementos constituintes da gamificacio

2.2.1. Mecanicas, dinamicas e estéticas

Para compreender como as técnicas de gamificagdo podem ser aplicadas de forma eficaz, por
exemplo, para melhorar a interacdo e o engagement dos utilizadores com uma marca ou
plataforma, ¢ necessario conhecer os elementos fundamentais que compdem a estrutura da
gamificacdo. Uma das classificacdes mais utilizadas ¢ a proposta por Werbach e Hunter (2012),
desenvolvida e detalhada por Coccoli et al. (2015) e Queirds e Pinto (2022), que organiza os
elementos de jogo em trés niveis interligados, nomeadamente: dindmicas, mecanicas e
componentes. As dindmicas representam o nivel mais abstrato e o conceito geral do ambiente
gamificado, incluindo elementos como restricdes, emog¢des, narrativa, progressao e
relacionamentos (Coccoli et al., 2015; Queirds & Pinto, 2022).

As mecanicas correspondem aos processos que impulsionam o desenvolvimento do jogo e
promovem o engagement, tais como: desafios, competi¢ao, cooperagao, feedback, aquisi¢cdo de
recursos, recompensas, transagoes, turnos e estados de vitoria.

Os componentes sdo as representacdes concretas das dindmicas e mecanicas, tais como
conquistas, avatares, emblemas, cole¢des, combate, desbloqueio de conteudo, presentes, tabelas
de classificagdo, niveis, pontos, missoes, graficos sociais, equipas e bens virtuais (Coccoli et
al., 2015; Queirés & Pinto, 2022). Para compreender melhor esta integracdo, Coccoli et al.
(2015) forneceram um exemplo pratico de como estes elementos podem ser integrados para
melhorar a interacdo e o engagement num contexto educacional. Eles descreveram uma
abordagem que utiliza uma narrativa envolvente, (correspondente as dindmicas), para guiar os
alunos através de missdes (mecanicas), onde os alunos adquirem recursos especificos como
emblemas e pontos (componentes).

Esta abordagem mais operacional ¢ inspirada no Modelo MDA (Mechanics, Dynamics,
Aesthetics), proposto por Hunicke et al. (2004) no contexto do design de jogos. O MDA
conceptualiza a experiéncia ludica como a intera¢do entre mecanicas (elementos técnicos e
regras), dindmicas (comportamentos emergentes resultantes da interagdo utilizador-sistema) e
estéticas (respostas emocionais e experiéncias subjetivas). Na adaptacdo para gamificacdo,
Werbach e Hunter (2012) substituem a dimensao “Estéticas” por “Componentes”, tornando a
classificag@o mais pratica e orientada a implementacao.

Complementarmente, para uma implementacdo eficaz da gamificagdo ¢ fundamental que esta
esteja cuidadosamente alinhada com o contexto especifico em que estd a ser aplicada

(Wiinderlich, Gustafsson, Hamari, Parvinen, & Haff, 2020). De acordo com Queirds e Pinto
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(2022), tal como qualquer processo sistematico, a sua implementagdo exige uma formalizacao
adequada, capaz de orientar todas as fases do desenho e da aplicacdo pratica.

Ao compreender esta relacdo, percebe-se que a estrutura Dinamicas—Mecanicas—Componentes
funciona como um guia operacional derivado de um modelo conceptual mais amplo (MDA),
oferecendo ao designer de gamificagdo um quadro claro para planear experiéncias interativas
consistentes.

Apos apresentar os elementos constituintes da gamificacdo, ¢ fundamental compreender as
bases psicologicas que sustentam a sua eficacia. A aplicagdo de mecanicas, dindmicas e
componentes ndo produz resultados por si s6. O alinhamento com as motiva¢cdes humanas ¢é
necessario para o sucesso de uma estratégia gamificada.

Neste sentido, a investigacdo sobre motivacao fornece contributos essenciais para o design de
experiéncias interativas, permitindo compreender de que forma diferentes tipos de incentivos e
contextos despertam o interesse ¢ mantém o envolvimento dos utilizadores.

Assim, na secc¢do seguinte sdo explorados os principais fundamentos teoricos da motivagao,
nomeadamente a Teoria da Autodeterminacgdo e a Teoria Flow, que em conjunto oferecem um
enquadramento robusto para a analise e concecdo de sistemas gamificados. Estes conceitos
servirdo de base para compreender, de forma mais aprofundada, as taxonomias de jogadores e

os frameworks de gamificacdo apresentados posteriormente.

2.2.2. Elementos de jogos aplicados em gamificacio

Os elementos de gamificacdo sdo componentes estruturantes no desenho de experiéncias
gamificadas, funcionando simultaneamente como facilitadores da execugdo de tarefas e como
estimulos para a motivagdo e o envolvimento dos utilizadores (Queirés & Pinto, 2022). Estes
elementos, como niveis, progressao, desafios, emblemas ou tabelas de classificagdo, potenciam
tanto fatores motivacionais extrinsecos como intrinsecos, influenciando diretamente o
comportamento do utilizador e induzindo comportamentos desejaveis, como o incremento da
colaborac¢do, a promogao de uma competicdo saudavel ou o refor¢o do desempenho individual
e coletivo.

Queiros e Pinto (2022) salientam que a gamificagdo ndo deve ser entendida apenas como uma
ferramenta de motivagdo, mas também como um instrumento estratégico capaz de melhorar a
participagdo em atividades complexas, repetitivas ou desafiantes, seja em ambientes de
aprendizagem, produtividade ou consumo. Esta perspetiva ¢ corroborada por Wiinderlich et al.

(2020), que destacam que os elementos de gamifica¢do, quando cuidadosamente selecionados



e integrados no contexto de aplicagdo, potenciam ndo s6 o desempenho, mas também a
experiéncia subjetiva dos utilizadores.

Importa sublinhar que a literatura apresenta uma diversidade significativa de elementos de jogo,
cuja escolha e combinacdo devem ser orientadas por principios tedricos e adaptadas ao contexto
de aplicagdo, evitando abordagens arbitrarias. A eficacia destes elementos assenta, por um lado,
no equilibrio entre desafios e competéncias, conforme descrito na Teoria do Flow
(Csikszentmihalyi, 1990), e, por outro, na satisfacdo das necessidades psicoldgicas basicas de
autonomia, competéncia e relagdo, tal como propostas pela Teoria da Autodeterminacao (Deci
& Ryan, 1985).

Para efeitos desta revis@o, os elementos selecionados e adiante designados (Wiinderlich et al.,
2020; Werbach & Hunter, 2012; Queirdés & Pinto, 2022), apresentam elevada frequéncia de
utilizagdo e relevancia teorica, bem como aplicabilidade documentada em contextos préximos
da gamificacdo na publicidade. Esta abordagem ndo pretende esgotar o conjunto de
possibilidades, mas fornecer um quadro operativo consistente que sustentara a analise empirica
subsequente.

Assim, serdo descritos de seguida alguns dos elementos de jogo mais utilizados na gamificagao
e passiveis de aplicagdo no contexto da publicidade digital, procurando evidenciar ndo apenas
as suas caracteristicas funcionais, mas também o seu potencial para gerar experiéncias

significativas e sustentadas.
Badges

Os badges (emblemas ou distintivos) sdo elementos visuais atribuidos como forma de
recompensa por agdes especificas realizadas num sistema gamificado. Representam conquistas,
progresso ou estatuto, ¢ funcionam como recompensas extrinsecas que contribuem para o
aumento da motivagdo e do envolvimento do utilizador (Queirds & Pinto, 2022). Estes podem
ser utilizados para assinalar metas atingidas, validar competéncias ou destacar a pertenca a
grupos. O seu valor simbdlico ¢ refor¢ado quando partilhével e associado a critérios claros de
atribuicdo. Para serem eficazes, os badges devem ser significativos, apelativos e relevantes,
evitando uma atribuicdo excessiva ou descontextualizada. Apesar do seu potencial
motivacional, devem ser combinados com outras dindmicas que estimulem a motivagdo
intrinseca, como o desafio e a autonomia (Queirés & Pinto, 2022). Por exemplo, o uso de
badges tem demonstrado um impacto positivo no esforco dos utilizadores, desde que os

objetivos permanecam desafiadores (Wiinderlich et al., 2020).



Pontos

Os pontos configuram uma das formas mais basicas e versateis de feedback na gamificagao,
funcionando como um indicador imediato de progresso, desempenho ou participagdo (Werbach
& Hunter, 2012; Queirds & Pinto, 2022). Estes podem assumir multiplas formas, tais como
pontos de experiéncia (XP), moedas virtuais (lingots do Duolingo), créditos, estrelas (em
aplicagdes sociais), kudos (como na Strava), ou outras unidades simbolicas. Estes podem ser
atribuidos pela execucao de agdes valorizadas no sistema gamificado, podendo ser acumulados
para desbloquear novos contetidos, alcangar niveis superiores ou obter recompensas. A sua
eficacia reside na clareza da relagdo entre acdo e recompensa, bem como na utilidade percebida
pelo utilizador. Pontos desprovidos de funcdo pratica ou simbolica tendem a perder valor
motivacional a médio prazo (Wiinderlich et al., 2020).

Os sistemas de pontos devem estar diretamente alinhados com os objetivos do sistema e serem
integrados em estruturas de progressdo significativas, evitando-se a atribui¢do arbitraria ou
excessiva que possa desvirtuar a experiéncia gamificada.

Conforme referido por Queirds & Pinto, (2022) os pontos representam o progresso do utilizador
e evidenciam o desempenho por esse em atividades especificas definidas dentro da experiéncia
gamificada. Os pontos podem ser cumuldveis a medida que o utilizador participa na
experiéncia. Os pontos podem ainda ser utilizados para desbloquear conteudos, progredir em
niveis, obter outras recompensas simbolicas ou reais (ex., apps Steam, Starbucks), ou traduzir-
se em reconhecimento social (status). Os pontos podem ainda ter prazo de expiragdo o que pode

influenciar o utilizador a consumir os mesmos (Queirés & Pinto, 2022).
Tabelas de classificacao/ leaderboards

As tabelas de classificacdo, ou leaderboards, sdo elementos de gamificagdo que apresentam, de
forma ordenada, o desempenho dos utilizadores com base em pontos ou métricas especificas.
Pela sua simplicidade sdo amplamente utilizadas em contextos como jogos, redes sociais,
aplicacdes de produtividade ou plataformas de fitness (Queirds & Pinto, 2022). Permitem nao
so reconhecer publicamente a competéncia ou esforco dos utilizadores, como também fomentar
a competicdo e o desejo de superacdo quer em relacdo aos pares que em relagdo a si proprios,
facilitando a autonomia e monitorizagdo do préprio desempenho. Existem vérios tipos de
tabelas, como tabelas parciais (por grupos, equipas ou amigos), tabelas contextuais (com
utilizadores em posi¢des proximas), tabelas tempordrias (semanais ou mensais) e tabelas

tematicas, que avaliem diferentes critérios relevantes. (Queirds & Pinto, 2022). Estes sistemas
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devem ser claros e informativos (ex., alertas de perda de posi¢do, desvios face aos objetivos),
dindmicos e interativos (por ex., com notificacdes) de modo a refor¢ar a motivacdo do

utilizador.
Presentes/gifts

O acto de presentear ou partilhar itens (presentes/gifts) constitui um poderoso elemento de
gamificacdo que promove o envolvimento social, o altruismo e a fidelizacdo. Esta pratica
envolve a oferta voluntaria de recompensas, simbolos ou beneficios a terceiros, podendo gerar
um ciclo de reciprocidade e refor¢co emocional positivo entre os utilizadores (Queirds & Pinto,

2022).
Competicao

A competicdo ¢ um dos elementos mais utilizados na gamificagdo, especialmente em contextos
empresariais, educativos e ludicos. O seu principal objetivo ¢ motivar os utilizadores a
alcangarem melhores resultados do que os seus pares, estimulando o empenho, o progresso e o
reconhecimento (Queirds & Pinto, 2022). Exemplos comuns incluem a elei¢ao do "colaborador
do més", desafios de vendas, concursos de criatividade ou rankings em aplicacdes de fitness e
plataformas educativas. Segundo Kapp (2012), para que a competicdo seja eficaz e saudavel,
deve ser desenhada com alguns cuidados: os prémios devem ter valor simbdlico, o nlimero de
participantes deve ser equilibrado para ndo gerar desmotivagdo, e deve ser valorizado o
progresso individual ao longo do tempo, mais do que a vitdria em si. Além disso, a
competitividade influencia a inten¢do de uso da gamificagdo através da percegdo de diversao,

risco e possibilidade de conquistas (Wiinderlich et al., 2020).
Missoes

As missdes sdo componentes fundamentais na gamificacdo, consistindo em tarefas ou conjuntos
de tarefas que os utilizadores devem completar para alcangar objetivos especificos. Estas podem
ser estruturadas de forma sequencial, com niveis de dificuldade progressivos, ou apresentadas
de maneira aleatdria, permitindo flexibilidade na abordagem das atividades (Queir6s & Pinto,
2022). A eficacia das missdes estd intrinsecamente ligada a clareza dos objetivos propostos, a
adequacdo ao perfil dos utilizadores e a possibilidade de mensurag¢ao dos resultados. Missdes

bem concebidas devem ser desafiadoras, mas alcangéaveis, proporcionando feedback continuo
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e recompensas simbolicas que reforcem o progresso e a motivagdo dos participantes (Werbach

& Hunter, 2012).
Niveis e Progressao

Os niveis sdo componentes fundamentais na gamificagdo, representando o progresso do
utilizador dentro de um sistema. Estes niveis funcionam como indicadores do grau de
dificuldade e da experiéncia adquirida, proporcionando uma estrutura clara de avango e
desenvolvimento de competéncias (Queirés & Pinto, 2022). A progressdo através de niveis
serve como um estimulo motivador, incentivando os utilizadores a continuarem envolvidos € a
alcangarem metas cada vez mais desafiadoras. Este mecanismo de progressdo ¢ eficaz tanto em
contextos educativos quanto empresariais, promovendo o engagement € a motivacao intrinseca

dos participantes (Werbach & Hunter, 2012).
Status

O status ¢ um elemento central na gamificacdo, representando o reconhecimento social que um
utilizador adquire dentro de um sistema. Este reconhecimento pode ser alcangado por meio de
motivagdes extrinsecas, como recompensas, distintivos ou medalhas, bem como por motivagdes

intrinsecas, como o altruismo, o conhecimento, a lideranca ou a popularidade (Kapp, 2012).
Easter Eggs

Os Easter Eggs sao elementos ocultos e ndo diretamente anunciados num sistema gamificado,
que oferecem recompensas inesperadas ao utilizador. Inspirados na tradi¢ao da caca aos ovos
da Pascoa, estes elementos promovem a curiosidade, o espirito de descoberta e o envolvimento
ativo do utilizador com a aplicagdo (Queirdés & Pinto, 2022). Em termos de gamificacao,
funcionam como pequenos “prémios secretos” que podem surgir sob a forma de animagdes,
conteudos de humor ou mesmo recompensas funcionais, como pontos ou dicas. A sua eficacia
estd, precisamente, na imprevisibilidade e surpresa, fatores que aumentam significativamente o

impacto motivacional sobre os utilizadores.
Conteudo Raro, exclusivo e Desbloqueavel

O conteudo raro, exclusivo e desbloquedvel ¢ um elemento de gamificacdo que procura reforcar
a motivacdo do utilizador através da exclusividade e da descoberta. Trata-se de recursos

inicialmente inacessiveis que sdo libertados por meio de ag¢des especificas do utilizador, como
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0 progresso na experiéncia, a supera¢cdo de desafios ou a acumulagdo de pontos e experiéncia
(Queirés & Pinto, 2022). A raridade pode ser definida tanto pela limitagdo temporal (contetidos
disponiveis apenas por um periodo especifico) quanto pela escassez (disponibilidade limitada
a poucos utilizadores).

Em conclusdo, as técnicas de gamificacdo, quando aplicadas de forma adequada e
contextualizada tém o potencial de melhorar a interacdo, o engagement ou mudanca de
comportamento do utilizador. Deste modo, ¢ preciso dar importancia & compreensao e aplicagao
equilibrada das dindmicas, mecanicas e componentes, considerando sempre o contexto
especifico e os objetivos da implementacdo. A abordagem adotada reflete uma escolha seletiva
e fundamentada, ancorada na literatura e nos objetivos desta investigacdo. Reconhece-se que
outros elementos poderiam igualmente ser relevantes, mas a sua exclusdo visa manter o foco
analitico e evitar dispersdo conceptual, reforcando a coeréncia entre a revisdo teodrica e a

componente metodoldgica que se seguira.

2.3. Fundamentos teoricos da motivaciao

2.3.1. Teoria da Autodeterminacao

A motivacdo humana pode ser compreendida em dois tipos fundamentais: motivagdo intrinseca
e motivagdo extrinseca Deci e Ryan (1985). A motivacao intrinseca refere-se a realizagao de
uma atividade pelo interesse e prazer que lhe sdo inerentes, como a curiosidade, o envolvimento
pessoal ou o desafio intelectual. Em contraste, a motivagao extrinseca diz respeito a execucao
de uma tarefa com vista a obtencdo de recompensas externas, como compensacdes monetarias,
reconhecimento social ou aprovagdo externa. A teoria salienta ainda que o suporte a autonomia,
a competéncia e a relacdo interpessoal constitui um elemento importante para promover a
motivacgdo extrinseca e potenciar a motivacao intrinseca, fatores essenciais para a eficacia da

gamificacdo em campanhas publicitérias.

2.3.2. Teoria de Flow

A teoria do Flow, desenvolvida por Mihaly Csikszentmihalyi (1990), descreve um estado
mental de envolvimento profundo em que o individuo se encontra completamente absorvido
numa atividade, experienciando prazer, concentracdo intensa e uma sensac¢ao de controlo. Este
estado ¢ referido em situagdes do quotidiano, como ao jogar um jogo, praticar desporto ou
realizar uma tarefa criativa, nas quais o tempo parece “desaparecer” e o esfor¢o torna-se quase

impercetivel. Este fendmeno ocorre quando existe um equilibrio entre o nivel de desafio da
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atividade e as competéncias percecionadas pelo individuo. Quando o desafio ¢ demasiado
elevado, pode surgir ansiedade ou frustrag@o, ou se for demasiado simples face as capacidades
do individuo experiencia-se emog¢des negativas, como tédio. Csikszentmihalyi identificou
diversos elementos que facilitam este estado de Flow, tais como objetivos claros, sensacao de
progresso, feedback imediato e um sentimento de controlo sobre a acdo.

A compreensdo destes fundamentos tedricos da motivagdo ndo sé clarifica o papel dos fatores
intrinsecos e extrinsecos no envolvimento dos utilizadores, como também fornece uma base
solida para segmentar e caracterizar diferentes perfis de jogadores. A ligacdo entre teoria
motivacional e perfis de utilizador ¢ essencial para aplicar a gamificacdo de forma
personalizada e eficaz, ajustando as mecanicas e dinamicas aos diferentes tipos de motivagao.
E neste enquadramento que se exploram, na sec¢do seguinte, as principais taxonomias de
jogadores e os modelos de perfis motivacionais utilizados no design de experiéncias

gamificadas.

2.4. Perfis motivacionais em Gamifica¢ao

2.4.1. Taxonomias de jogadores (Bartle, Marczewski)

A compreensao dos diferentes perfis de utilizadores € essencial para a criacdo eficaz de sistemas
gamificados, pois permite adequar mecanicas, dindmicas e recompensas as motivagdes
especificas de cada grupo. Duas das principais taxonomias utilizadas para classificar tipos de
jogadores no ambito da gamificagdo sdo a Taxonomia de Bartle (1996) e o modelo Hexad de
Marczewski (Tondello et al., 2016). Embora ambos os modelos estejam relacionados com a
motivagdo dos utilizadores, distinguem-se pelos contextos de origem e pela complexidade das
dimensdes que consideram.

Bartle (1996) foi pioneiro ao identificar quatro tipos principais de jogadores no contexto dos
Multi-User Dungeons (MUDs), ambientes online multijogador textuais populares na década de
1990. Os socializers valorizam sobretudo a interagdo e a constru¢ao de relacdes com outros
jogadores, enquanto os explorers sao motivados pela descoberta e pela compreensdo do mundo
do jogo. J& os achievers focam-se na conquista de objetivos, na acumulacdo de estatutos e na
progressdo, ao passo que os killers se interessam pela competicao direta e pela influéncia sobre
outros jogadores.

Inspirado por este modelo, mas com o objetivo de ampliar o seu alcance para além dos contextos
estritamente ludicos, Tondello et al. (2016) apresentaram o modelo Hexad, desenvolvido em

colaboragdo com Andrzej Marczewski, pensado para aplicagdes de gamificacdo em dominios
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como a educagdo, o marketing ou ambientes organizacionais. Este distingue seis perfis
principais: os socialisers, motivados por interacdo e colaboracdo; os free spirits, que valorizam
a autonomia, a liberdade de exploragcdo e a criatividade; os achievers, orientados para a
superacdao de desafios e a conquista de metas; os philanthropists, movidos pela vontade de
ajudar e contribuir para os outros; os players, orientados essencialmente por recompensas
extrinsecas; € os disruptors, que procuram provocar mudangas no sistema, podendo estas ser
construtivas ou destrutivas.

Cada perfil do Hexad resulta de combinagdes distintas de motivagdes intrinsecas e extrinsecas,
alinhando-se com os principios da Teoria da Autodeterminagdo (Self-Determination Theory —
SDT) proposta por Deci e Ryan (1985). A SDT postula que a motivagdo humana se estrutura
em torno de trés necessidades psicologicas bésicas: autonomia, competéncia e relacionamento
social. No modelo Hexad, essas dimensdes manifestam-se de forma diferenciada em cada perfil,
influenciando os comportamentos e preferéncias no contexto gamificado. Tondello et al. (2016)
validaram empiricamente o Hexad, demonstrando que os seis perfis de utilizadores apresentam
padrdes consistentes de motivacdo que podem ser previstos € medidos através de questionarios
estruturados. Esta abordagem empirica reforca a aplicabilidade do modelo em multiplos
contextos, permitindo que designers de gamificacdo alinhem estratégias motivacionais de forma
mais precisa. Segundo Queirds e Pinto (2022), a integracdo de taxonomias motivacionais no
planeamento da gamificacdo contribui para uma maior adequacao das mecanicas e recompensas
aos perfis de utilizadores, potenciando assim o envolvimento e a eficicia das experiéncias
gamificadas.

Assim sendo, o conhecimento detalhado sobre os perfis motivacionais e as tipologias de
jogadores permite ao designer/gestor de gamificacdo selecionar e adaptar de forma mais precisa
as abordagens e ferramentas de gamifica¢do. Esta compreensdo ¢ fundamental para a escolha e
aplicacdo das frameworks mais adequadas, garantindo que as estratégias concebidas nao so
respeitam as particularidades do publico-alvo, mas também maximizam o seu envolvimento e

a eficécia das interacdes propostas.

2.5. Frameworks da gamificacao

Segundo Queir6s e Pinto (2022), uma framework pode ser entendida como uma estrutura
conceptual que atua como guido para o desenvolvimento de um produto ou sistema, sendo
essencial para assegurar coeréncia, eficacia e alinhamento com os objetivos estratégicos.

A gamificacdo ndo se limita a um conjunto isolado de regras ou mecanicas, mas de uma

combinagdo estratégica de elementos cuidadosamente articulados para atingir objetivos
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especificos e adaptados ao contexto de aplicagdo. Com o intuito de apoiar a concecio,
implementagdo e avaliacdo destes sistemas, varias frameworks tém sido propostas, fornecendo
modelos conceptuais e processuais que orientam a implementa¢ao da gamificagdo. Entre as
mais relevantes destaca-se o Octalysis Framework, proposto por Yu-kai Chou (2015), que
identifica oito componentes centrais de motivagao humana aplicéveis ao design de experiéncias
gamificadas. O GAME Framework (Gather, Act, Measure, Enrich), descrito por Marczewski
(2015), propde um ciclo continuo de recolha de dados, acdo, medi¢do e enriquecimento da
experiéncia. Ja a 6D Framework, apresentada por Werbach e Hunter (2012), constitui uma das
abordagens mais conhecidas e amplamente aplicadas, organizando o processo de gamificagao
em seis etapas: definir objetivos, delinear comportamentos-alvo, descrever perfis de jogadores,
conceber ciclos de atividade, incorporar elementos de diversdo e implementar ferramentas
apropriadas.

Cada uma destes frameworks contribui com uma abordagem distinta para o desenho e
implementagdo da gamificagdo, contemplando aspetos que vao desde a definicdo de objetivos

e perfis de utilizadores até a avaliagdo continua da experiéncia.

2.5.1. MDA (Mechanics, Dynamics and Aesthetics) Framework

O modelo MDA, desenvolvido por Hunicke, LeBlanc e Zubek (2004), constitui uma das
abordagens mais influentes na area do design de jogos e tem sido amplamente adotado no
contexto da gamificacdo. Este framework conceptualiza a experiéncia ludica em trés
componentes interdependentes: Mecanicas, Dinamicas e Estéticas.
As mecanicas correspondem aos elementos base de um sistema gamificado, incluindo regras,
algoritmos, pontos, niveis, desafios e recompensas. S3o 0s componentes técnicos
implementados diretamente pelo designer e que determinam as possibilidades de interagdo no
sistema. As dindmicas, por sua vez, referem-se ao comportamento emergente que resulta da
interagdo entre as mecanicas ¢ os utilizadores ao longo do tempo, tais como: competicao,
cooperagdo, estratégia ou progressdo. As estéticas representam as respostas emocionais e
experiéncias subjetivas que o sistema procura evocar no utilizador, como curiosidade, desafio,
gratificagdo, surpresa ou satisfacdo. Segundo Hunicke et al. (2004), esta dimensdo é central
para o sucesso do design gamificado, pois ¢ nela que se manifesta a percecao do valor da

experiéncia por parte do utilizador final.
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2.5.2. Octalysis Framework

A Octalysis Framework, desenvolvido por Yu-kai Chou (2015), ¢ uma estrutura analitica de
design de gamificag@o centrada na motivagcdo humana. O modelo parte do principio de que o
envolvimento eficaz dos utilizadores ndo depende apenas da adi¢do de pontos, medalhas ou
tabelas de classificagcdo, mas da ativagcdo de motivagdes intrinsecas e extrinsecas especificas. A
framework inclui oito dimensdes:
1.  Epic Meaning & Calling — o sentimento de fazer parte de algo maior do que o proprio
individuo.
2. Development & Accomplishment — o progresso e a conquista de objetivos.
3. Empowerment of Creativity & Feedback— a liberdade para experimentar e obter
feedback.
4. Ownership & Possession — a valorizagao do controlo e da personalizagao.

5. Social Influence & Relatedness— a importancia das interagdes sociais e do

reconhecimento.
6. Scarcity & Impatience — o desejo de alcancgar algo que parece limitado.
7.  Unpredictability & Curiosity — a atracdo pela novidade e surpresa.
8. Loss & Avoidance —a motivagdo para evitar perdas ou consequéncias negativas (Chou,

2015).
Cada um destes nucleos pode ser classificado segundo dois eixos principais: motivacao
intrinseca vs. extrinseca, e motivagdo positiva (white hat) vs. negativa (black hat). O autor
sublinha que um bom design gamificado ndo deve depender apenas de mecanismos extrinsecos
e “negativos”’, mas promover um equilibrio entre os diversos nticleos, adaptando-os ao contexto

e ao perfil dos utilizadores (Chou, 2015).

2.5.3. GAME Framework

O Framework GAME ¢ uma abordagem estruturada para o design de solucdes gamificadas,
composta por quatro fases sequenciais: Recolher (Gather), Agir (Act), Medir (Measure), e
Enriquecer (Enrich) (Marczewski, 2015). Este modelo procura orientar os profissionais na
criacdo de experiéncias gamificadas eficazes, com o objetivo de assegurar que cada etapa do
processo seja cuidadosamente planeada e executada. Na fase inicial ¢ fundamental recolher
informagdes essenciais que orientardo o design da solucdo gamificada. Por exemplo, identificar
o publico-alvo, compreender os seus comportamentos e motivagdes, definir os objetivos da

gamificacdo e estabelecer métricas claras para avaliar o sucesso da implementacdo. Na segunda
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etapa (act) procede-se ao design e desenvolvimento da solugdo gamificada. Esta etapa envolve
a selecdo de mecanicas de jogo apropriadas, a criagdo de conteudos envolventes e a
implementacio de elementos que incentivem a participagdo ativa dos utilizadores. E também
nesta fase que se realiza o teste inicial da solu¢gdo com um grupo de utilizadores, permitindo
ajustes antes do langamento completo. A terceira fase (measure) visa monitorar e avaliar o
desempenho da solugdo gamificada. Por exemplo, a participag¢ao dos utilizadores, desvios face
aos objetivos definidos e a eficacia das mecanicas implementadas. Decorrente das analises
realizadas a quarta etapa (enrich) foca-se na melhoria continua da solu¢do gamificada, o que
inclui a introdu¢do de novos desafios, a atualizacdo de contetidos e a adaptacgao as necessidades

e preferéncias dos utilizadores.

2.5.4. Framework 6D

O framework 6D, desenvolvido por Werbach e Hunter (2012), propde uma abordagem
sistematica para a implementacdo de estratégias de gamificagdo. Esta estrutura ¢ composta por
seis etapas sequenciais que orientam o processo desde a defini¢ao de objetivos até a selegao das
ferramentas adequadas. Segundo Queirds e Pinto (2022), um framework pode ser entendido
como uma estrutura conceptual que atua como guido para o desenvolvimento de um produto ou
sistema, sendo essencial para assegurar coeréncia, eficacia e alinhamento com os objetivos
estratégicos. A primeira etapa do modelo 6D consiste em definir os objetivos do negdcio, os
quais devem ser delineados com a participacdo de representantes da organizacao onde vai ser
implementada a solucdo gamificada. A segunda etapa compreende a definicdo dos
comportamentos-alvo, ou seja, a identificagdo dos comportamentos especificos dos utilizadores
que se pretende promover ou modificar. Esta fase inclui a defini¢do de métricas claras que
permitam monitorizar o impacto da gamificagdo em termos de acdo e desempenho dos
utilizadores. A terceira etapa consiste em descrever os utilizadores, através da andlise do
publico-alvo que ird interagir com a solu¢do gamificada. Esta descri¢do pode ser enriquecida
através de perfis motivacionais, como a taxonomia Hexad, que permite classificar os
utilizadores com base nas suas motiva¢des dominantes (Tondello et al., 2016; Queirds & Pinto,
2022).Segue-se a etapa de determinar os ciclos de atividade, onde se desenham os ciclos de
envolvimento (como feedback imediato ou recompensas frequentes) e de progressdo (por
exemplo, desbloqueio de niveis ou desafios crescentes), de modo a incentivar a participagdo e
proporcionar um sentido de evolugdo. A quinta etapa destaca a importancia de ndo esquecer a
componente da diversdo, ao evidenciar que o elemento ludico ¢ essencial para assegurar o

envolvimento emocional e a reten¢do dos utilizadores. A sexta etapa propde a escolha das
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ferramentas apropriadas, que podem incluir plataformas tecnologicas, software de gestdo de
gamificacdo e mecanismos automatizados. O objetivo ¢ garantir a escalabilidade e a eficiéncia
do sistema, permitindo a adaptac¢do continua com base nos dados recolhidos e na evolugdo do
comportamento dos utilizadores.

A Tabela 1 apresenta uma comparag¢do entre as quatro frameworks analisadas, destacando o seu
foco principal, contributos especificos, pontos fortes e eventuais limitacdes. Esta sintese visa
facilitar a compreensao das diferengas e complementaridades entre os modelos, permitindo uma

escolha mais informada da abordagem a adotar em contextos especificos de gamificacao.

Tabela 1: Sintese comparativa de frameworks com aplicagdo na gamificagao.

Framework Foco principal Elementos- Contributo Pontos fortes Limitacoes

(Autores) chave para o design
MDA Relacdo regras  Linguagem Definicdo da | Alinha técnicae |Nao prescreve
(Hunicke et al., comportamento conceptual experiéncia experiéncia; evita processo
2004) experiéncia (Mecénicas — desejada e solugdes “frias”

Dinamicas — alinhamento

Estéticas) design—

€mogao
6D Processo de 6 passos do Planeamento ¢ Ligagao a Alto nivel;
(Werbach & concegdo objetivo as governance objetivos e requer
Hunter, 2012) ferramentas comportamentos- detalhamento
alvo

Octalysis Motivagao 8 nucleos Diagnostico de Relevancia para | Nao é processo
(Chou, 2015)  humana motivacionais motivagoes segmentos de

especificos (ex.: implementacdo

Geracao Z)
GAME Iteracdo e Ciclo Gather— Projetos com Enfatiza medigdo Requer
(Marczewski,  melhoria Act-Measure— prototipagem e iteracao combinacgdo com
2015) Enrich validagao taxonomias

Nota. Elaboracgao propria (autor).

A andlise evidencia que, embora cada framework ofereca contributos distintos, a sua utilizagao
combinada pode potenciar a eficécia das iniciativas gamificadas. A integracdo de fundamentos
conceptuais (MDA), dimensdes motivacionais (Octalysis), etapas processuais (6D) e ciclos de
melhoria continua (GAME) permite criar solugdes mais robustas, coerentes e adaptadas ao

perfil e necessidades do publico-alvo.
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2.6. Publico-alvo

2.6.1. Caracteriza¢ao da Geracio Z

A Geragdo Z corresponde as pessoas nascidas entre 1996 e 2014, tendo crescido num contexto
dominado pela tecnologia digital. Conlin e Santana (2022) salientam que ¢ fundamental
compreender esta geracdo, dado que a sua socializagdo ocorreu num ambiente fortemente
marcado por dispositivos e plataformas digitais.

Esta geracdo distingue-se pela elevada capacidade de aceder e processar informagao
proveniente de diferentes periodos e contextos, ultrapassando as geragdes anteriores nesse
aspeto (Conlin & Santana, 2022). Apresenta ainda uma forte presenga nas redes sociais € um
envolvimento ativo em causas sociais, revelando um perfil de consumidores conscientes e
participativos. De acordo com Seemiller e Grace (2018), tendem a apoiar financeiramente
iniciativas filantropicas, dedicam bastante tempo a plataformas digitais e atribuem grande
importancia a promog¢ado da igualdade e da justica social.

Embora estejam profundamente integrados no mundo digital, valorizam igualmente o equilibrio
com interagdes presenciais, combinando competéncias de inteligéncia digital com comunicagao
interpessoal direta. Queirds e Pinto (2022) observam que preferem conteudos curtos, visuais e
de gratificagdo imediata, caracteristica alinhada com a l6gica de plataformas como o TikTok e
o Instagram. Além disso, estudos de Conlin e Santana (2022) mostram que apreciam emblemas,
tokens e prémios simbdlicos, e reagem positivamente a sistemas que oferecam feedback rapido

e recompensas associadas ao desempenho.

2.6.2. Padroes de consumo e relacio com marcas

Os habitos de consumo da Geragdo Z diferenciam-se significativamente dos das geragdes
anteriores, sendo marcados por um maior envolvimento e ligacdo emocional as marcas. Conlin
e Santana (2022) explicam que, em vez de se limitarem a comprar produtos ou servigos,
procuram integrar-se e associar-se as marcas, criando um sentido de pertenga. Para Seemiller e
Grace (2018), esta geracdo demonstra maior predisposi¢cdo para participar em atividades que
reflitam os seus valores e interesses, especialmente quando associadas a causas sociais ou
ambientais. Esta postura influencia a forma como recebem mensagens publicitérias,
privilegiando campanhas genuinas e coerentes com os seus principios.

No que respeita a estratégias de gamificacdo, a Geracdo Z mostra-se particularmente recetiva.

Valoriza sistemas que incluam reconhecimento, como emblemas ou tokens e progresso, como
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niveis ou desbloqueio de conteudos, estando habituada a mecanicas de jogo e a receber feedback
instantaneo.
Segundo Bershidsky (2014), o tempo médio de aten¢do da geracdo Z € inferior aos das geragoes

anteriores, o que torna essencial a ado¢do de abordagens comunicacionais diretas e envolventes.

2.6.3. Afinidade com experiéncias gamificadas

A gamificacdo tem-se revelado uma estratégia eficaz para atrair e reter a atencao da Geragado Z.
Huotari e Hamari (2012) descrevem-na como um processo de melhoria de um servigo através
da introducdo de elementos que proporcionam experiéncias de jogo, com o objetivo de apoiar
a criacdo de valor pelo utilizador.

Silva et al. (2023) indicam que elementos como interatividade, prazer e diversdo tém um efeito
positivo no envolvimento, sobretudo quando combinados com recompensas e reconhecimento
simbdlico. Xu et al. (2022) acrescentam que anuncios interativos que simulam experiéncias de
produto ou marca tendem a gerar taxas de conversdo mais elevadas do que formatos
tradicionais, uma vez que promovem maior envolvimento cognitivo e emocional.

No ambito da publicidade gamificada, destacam-se os advergames, as cagas ao tesouro
(treasure hunts), os questiondarios (quizzes) e as experiéncias colaborativas (co-design) em
contextos fisicos, todas com resultados positivos na experiéncia de compra (Silva et al., 2023).
Em sintese, a literatura mostra que a Geragdo Z responde de forma mais eficaz a estratégias
que integrem interatividade, recompensas imediatas e narrativas auténticas, o que torna a

gamificacdo uma via privilegiada para comunicar com este segmento.

2.7. Gamificacao e Publicidade

A gamifica¢do tem vindo a afirmar-se como uma estratégia transversal a diversos setores,
aplicada de forma deliberada para alcangar objetivos especificos, como o aumento do
engagement, a motivacdo e a retencdo de utilizadores. No marketing, particularmente na
vertente publicitdria, o recurso a elementos e dindmicas de jogo oferece novas possibilidades
para criar interagcdes mais imersivas e diferenciadoras, permitindo as marcas estabelecer uma
ligacdo emocional mais forte com o consumidor. Huotari e Hamari (2012) salientam que, no
marketing de servigos, a gamificacdo pode reforcar significativamente a experiéncia do
consumidor, ao incorporar mecanicas que elevam o valor percebido da interacdo. Embora a
analise destes autores se concentre no setor dos servigos, os principios que defendem, tais como

a integra¢do de desafios, recompensas e feedback continuo, encontram aplica¢do direta no
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contexto da publicidade gamificada, onde o objetivo ¢ ndo s6 captar a atencdo, mas também
prolongar a interacdo com a marca.

Contudo, a eficacia da gamificacdo na publicidade depende de uma compreensdo profunda do
publico-alvo, das suas motivacdes e das necessidades que orientam o seu comportamento
(Morschheuser et al., 2018). A correta definicao de objetivos desde as fases iniciais do projeto
¢ apontada como um fator determinante para o sucesso. Mora et al. (2017) demonstram que
iniciativas gamificadas tendem a fracassar quando os objetivos sdo vagos ou insuficientemente
especificos, comprometendo o retorno esperado.

A gamificacdo ¢, por natureza, uma abordagem multidisciplinar, beneficiando de contributos
de areas como o marketing, a gestdo, a psicologia e a interagdo humano-computador (Silva et
al., 2023). Esta diversidade de perspetivas reforca a sua adaptabilidade e potencial para criar
valor em multiplos contextos. No caso da publicidade, tal potencial traduz-se na capacidade de
conceber experiéncias de marca mais envolventes, interativas e memoraveis, como se

desenvolve na sec¢do seguinte.

2.7.1. Gamificacao na publicidade

Coccoli et al. (2015) propuseram uma estrutura conceptual para compreender como as
dindmicas, mecanicas e componentes de jogo podem ser adaptados para criar experiéncias
significativas. Uma das abordagens mais exploradas ¢ a utilizacdo de storytelling e narrativas,
que sdo eficazes para reforgar a ligacdo emocional do publico com a marca.

Nesta linha, a escolha dos elementos de jogo assume, na verdade, especial importancia na
eficacia da gamificacdo, nomeadamente para evitar riscos de uma implementagdo negligente
ou superficial como referido por Morschheuser et al. (2018). Estes autores defendem uma
abordagem mais holistica, na qual a gamificagdo seja integrada de forma coerente na estratégia
publicitaria, alinhando os elementos de jogo com os objetivos da marca e as caracteristicas do
publico-alvo.

Queirds e Pinto (2022) também argumentam que a incorporagdo da gamificagao na publicidade
pode amplificar resultados, como a melhoria da eficacia das campanhas. Pode criar memorias
mais duradouras, converter melhor e resultar num maior envolvimento do publico com a marca.
Estes resultados potencialmente positivos sublinham a importancia de uma implementacao
estratégica bem fundamentada da gamifica¢do, devidamente alinhada com os objetivos da
marca e com as caracteristicas do publico-alvo. Silva et al. (2023) referem ainda que a
gamificacdo pode ser aplicada em varias fases da jornada do cliente, desde a consciencializagao

inicial até¢ a fidelizacdo, no pds-compra, o que permite as marcas um contacto continuo e
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relevante com o consumidor, através de diferentes abordagens em funcdo da fase em que se

encontram.

2.7.2. Publicidade gamificada

A publicidade gamificada tem vindo a assumir um papel cada vez mais relevante nas estratégias
de comunicagdo digital, transformando a forma como as marcas interagem com o0s
consumidores. Historicamente, a inser¢do de publicidade em jogos digitais surgiu de forma
embriondria ainda nos anos 1970, com exemplos como a inclusdo de mensagens
autopromocionais em jogos como Adventureland (Terlutter & Capella, 2013). Desde entdo, o
fendémeno evoluiu significativamente, passando de simples integracdes para formatos
complexos e customizados que exploram a l6gica da gamificacao.

Duas das principais tipologias de publicidade gamificada sdo o in-game advertising (IGA) e
os advergames. O IGA consiste na colocacdo de produtos ou marcas dentro de jogos digitais
pré-existentes, funcionando de forma semelhante ao product placement em filmes (Yang et al.,
2006). J& os advergames sdo jogos desenvolvidos especificamente para promover uma marca,
produto ou servigo, oferecendo experiéncias curtas, acessiveis e geralmente gratuitas, com
recompensas imediatas e elevado potencial de trafego para websites de marcas (Terlutter &
Capella, 2013). Estes distinguem-se pela sua intencionalidade clara de comunicagdo e pela
capacidade de criar envolvimento direto com o consumidor.

Num sentido mais amplo, Berger et al. (2018) introduzem o conceito de interagdes gamificadas,
em que os jogos sdo entendidos ndo apenas como ferramenta promocional, mas como
experiéncias cocriadas entre marcas e consumidores. Nesse enquadramento, tanto os
advergames como o IGA partilham o objetivo de gerar experiéncias positivas associadas a
marca, mas diferem na sua execucdo: enquanto o IGA se apoia em jogos ja existentes, 0s
advergames oferecem universos proprios, integralmente ao servigo da comunicagao.

Além destes formatos classicos, a literatura recente destaca ainda outras modalidades como
quizzes, treasure hunts digitais ou experiéncias colaborativas de co-design, que recorrem a
elementos tipicos da gamificagdo, como recompensas simbolicas, progressdo por niveis e
feedback imediato (Santos et al., 2024). A ado¢do destes formatos responde a necessidade
crescente das marcas em captar a atencdo de consumidores cada vez mais seletivos e
pressionados por multiplos estimulos (Yang et al., 2017).

Segundo Leclercq et al. (2017), as experiéncias gamificadas promovem concentragdo em torno
da marca (dimensdo cognitiva), geram sentimento de pertenca (dimensdo emocional) e

incentivam maior intensidade de interagdo (dimensdo comportamental). De forma convergente,
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Whittaker et al. (2021) evidenciam que a gamificagao aplicada ao retalho online pode estimular
a competicao, reforcar o envolvimento dentro das comunidades de marca e, em ultima instancia,
traduzir-se em comportamentos de compra e lealdade.

Este impacto positivo ajuda a explicar o entusiasmo crescente dos profissionais de marketing
em integrar elementos de jogo nas suas estratégias. Como referem Santos et al. (2024), o
interesse reside no facto de os jogos gerarem niveis elevados e sustentados de envolvimento ao
longo do tempo, algo particularmente valorizado num contexto em que captar e reter a atencao
do consumidor se tornou cada vez mais desafiante.

Neste enquadramento, Van Berlo et al. (2023) propuseram o MEGA (Model of Effects of
Gamified Advertising), que sintetiza a eficdcia da publicidade gamificada a partir de trés
dimensdes: o tipo de anuncio (ex: advergames, playable ads), os elementos de jogo
incorporados (ex.: recompensas, progressao) e o perfil do utilizador (motivagdes e experiéncia
prévia com jogos). A interacdo entre estas variaveis influéncia diretamente respostas cognitivas
(atengdo, processamento da informag¢do), emocionais (prazer, divertimento) e comportamentais
(intencdo de compra, lealdade).

Concluindo, a literatura mostra que a publicidade gamificada pode superar a publicidade
tradicional em termos de atencdo e envolvimento, como também pode contribuir para reforgar
a atitude perante a marca e influenciar comportamentos de consumo. A sua eficicia depende,
no entanto, da adequacdo entre formato, ptblico-alvo e contexto de aplicagdo, bem como da

integracao coerente dos elementos de jogo na estratégia de comunicagao.

2.7.3. Publicidade gamificada em plataformas de redes sociais

A expansdo da gamificagdo nas redes sociais tem sido impulsionada pela evolugdo das
tecnologias digitais e, sobretudo, pelo acesso generalizado através de dispositivos moveis, que
facilitam a participagdo continua em experiéncias gamificadas e a interacdo com as marcas.
Segundo Silva et al. (2023), a gamificacdo poténcia o envolvimento dos clientes ao explorar
mecanismos psicologicos que melhoram a experiéncia, reforgam a relacdo com a marca e
aumentam tanto a lealdade como a recomendagao positiva.

Um aspeto central neste processo € o feedback social. Como observam Silva et al. (2023),
interagdes como “gostos” e reagdes permitem nao apenas reforgar o envolvimento individual,
mas também fomentar um sentimento de comunidade em ambientes gamificados.

Neste sentido, as redes sociais desempenham um papel fundamental na jornada do consumidor,

sobretudo na fase de procura de informagdo. Silva et al. (2023) salientam que os clientes
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procuram ativamente comunicagdes de marca em websites institucionais e aplicagcdes moveis,
mas também — e de forma crescente — em perfis oficiais das redes sociais.

Kaplan e Haenlein (2010) definem as redes sociais como um conjunto de aplicacdes baseadas
na Web 2.0, que permitem a criagdo e troca de contetidos gerados pelos utilizadores. Os autores
propdem uma tipologia em seis categorias — projetos colaborativos, blogs, comunidades de
contetido, redes sociais, mundos de jogo virtuais e mundos sociais virtuais — que diferem em
presenga social e grau de autoapresentacdo, oferecendo implicagdes distintas para a
comunicagdo publicitéria.

No caso das plataformas visuais, a centralidade dos dispositivos méveis ¢ decisiva. Pellikka
(2014) descreve o Instagram como um servigo concebido para partilha rapida de fotos e videos
curtos, cuja experiéncia € quase inteiramente dependente da aplicagdo moével.

A evolucgio recente dos formatos de video confirma esta tendéncia. Um estudo comparativo de
Violot et al. (2024) sobre os YouTube Shorts demonstra que, apds a sua introdu¢do em 2021,
estes superaram em frequéncia de publicagdo os videos regulares, sobretudo em canais novos.
Os Shorts concentram-se em categorias de entretenimento e atraem, em média, mais
visualizagdes e mais “gostos por visualizagdo” do que os videos regulares, mas menos
comentarios por visualizacdo, sugerindo um engagement mais superficial. Para a publicidade,
isto implica equilibrar formatos: usar videos curtos para captar atengdo e gerar alcance rapido,
e formatos mais longos quando se pretende transmitir profundidade informativa e estimular
interagdes mais ricas.

Além disso, o marketing gamificado tem demonstrado resultados promissores. Hogberg et al.
(2019) destacam que a gamificacdo, particularmente em dispositivos moéveis, cria
oportunidades de envolvimento com os consumidores no ponto de compra, o que evidencia a
sua relevancia para estratégias de publicidade digital.

No entanto, alguns publicos apresentam desafios especificos, nomeadamente a Geragdo Z,
utilizadora intensiva das redes sociais. Conlin e Santana (2022) indicam que estes jovens podem
visitar plataformas sociais mais de cem vezes por dia, frequentemente motivados por estados
emocionais como o aborrecimento.

Em sintese, as redes sociais oferecem terreno fértil para campanhas gamificadas, que
aproveitam a sua natureza visual, interativa e comunitaria para criar experiéncias memoraveis.
A combinacdo entre elementos de gamificacdo e as caracteristicas proprias das plataformas
sociais pode resultar em campanhas mais eficazes, especialmente quando orientadas a ptblicos

que valorizam a interatividade digital e a experiéncia participativa.
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2.8. Casos praticos aplicados a plataformas de redes sociais

Para compreender melhor como a gamificagdo tem vindo a ser integrada no universo digital,
foi realizada uma pesquisa exploratoria de conteudos e frends atuais em diferentes redes sociais.
O objetivo desta pesquisa ndo foi mapear exaustivamente todas as iniciativas existentes, mas
sim identificar exemplos concretos onde técnicas e elementos associados a gamificacdo estdo a
ser aplicados de forma criativa por marcas e criadores de conteudo.

Durante esta andlise, tornou-se visivel que a gamificagdo tem vindo a despertar o interesse em
diferentes dominios, sendo ja explorada de modos distintos tanto por marcas de moda, como
por plataformas digitais de fitness e ainda por influenciadores no campo da beleza e /ifestyle.
Cada um destes casos revela abordagens particulares a integracdo do ludico no contexto da
comunica¢do digital, desde desafios interativos, ao registo e partilha de conquistas, até¢ a
simulagdo estética inspirada em videojogos.

Caso 1: Coperni Summer Camp Games

A marca de moda Coperni tem explorado varios formatos de comunicagdo digital. Um dos
exemplos mais notorios ¢ a iniciativa Summer Camp Games, que transpde a logica de jogos de
verdo para a experiéncia de marca. Através de desafios e competi¢des simbolicas, a Coperni
mobiliza os seguidores a participar ativamente, transformando a interacdo com os contetidos
em momentos de entretenimento coletivo.

Este tipo de acdo integra mecanicas gamificadas como a competi¢do, o reconhecimento social
e a participacao colaborativa, estimulando tanto a visibilidade da marca como o envolvimento

emocional da comunidade.

@ coperni ®@  Seguir \6 coperni @  Seguir @ coperni ®@ | Seguir

y ®
COPERNI PUZZLE ¢ CROSSWORD / -2 ¥ MIX AND MATCH

. i i k
Put the pieces back together [s ¥ 8 Win a @coperni tee-shirt Slide to find your @coperni look 8

Figura 1: Desafios “Summer Camp” da Coperni: Puzzle, crossword e mix-and-match.

Fonte: Instagram/@coperni.
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Caso 2: Strava — Métricas de desempenho

O Strava, plataforma digital de monitorizacdo de atividades desportivas, tornou-se um caso
paradigmatico de como a gamifica¢do pode ser aplicada ao quotidiano dos utilizadores e, em
simultaneo, amplificada nas redes sociais. A recente Strava Trend viralizou no TikTok e
Instragram ao transformar métricas de desempenho — como distancia, ritmo e tempo — em
elementos visuais de partilha.

Nestes contetidos, cada corrida ou treino ¢ exibido com uma moldura grafica que destaca as
conquistas individuais. A légica da gamificagdo esta presente na progressao pessoal, no
reconhecimento publico e na comparagdo social, incentivando ndo s6 a pratica desportiva, mas

também a disseminacao de conteudo organico da marca.

< |Qstrava Pesquisar

STRAVA

Matheus Reis - 6-19 Saturday fong run DONE % -2 this
Strava trend is 5o fun ) ... mais

21km feito com sucesso § #correr,
#meiamaratona #strava #run .. mais 3 Verftradugio
3. Contém: Players - Coi Leray 12 Contém: Players - Coi Leray 11 Contém: Players - Coi Leray

Figura 2: Tendéncia Strava no TikTok: partilha de métricas (distancia, ritmo, tempo) e

percurso como refor¢o de conquista.

Fonte: TikTok (varios criadores).

Caso 3: Influenciadores digitais: Get Ready With Me e simulacio de videojogos

Os criadores de conteudo de moda e beleza t€ém integrado elementos de gamificagdo nos
populares videos Get Ready With Me (GRWM). Nestes casos, o processo de escolha de roupa
ou maquilhagem ¢ apresentado como se fosse uma simulacdo inspirada em videojogos, com
menus interativos, cursores e opgoes de selegdo.

Um exemplo de grande escala ¢ a influenciadora Nyane (@nyane no tiktok), que colaborou
com marcas como L’Oréal, Urban Outfitters e The Sims, trazendo para o TikTok experiéncias
hibridas entre publicidade e estética de videojogo. O recurso a customizagdo, imersao estética
e interatividade visual aproxima a légica publicitaria da linguagem ludica, criando contetidos

altamente partilhaveis e memoraveis.
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< \‘u GrivmMakeup Pesquisar

/ J

Pesquisar

— e

NYANE v - 2024-11-2
NYANE ¢ - 2023-9-17

Parte 25 | Do my makeup - video game
s ok a long time but... mais

Parte 27| Let's Dress Me Up as
Yuki “from MySims for the

Heyy, it'sbeenawbilc - [8t'Sdiress i
me up in @urbanshift.stu Suchs mais 3 \

Parceria paga
r o Ver tradugio

Figura 3: Videos gamificados em beleza e moda com a criadora Nyane (ex: parceria The

Sims/Urban Outfitters, seletor de opgdes, estilo “video game™).

Fonte: TikTok/@nyane.
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3. Metodologia

3.1. Introducao

O presente capitulo descreve a metodologia adotada para responder as questdes de investigacao
definidas, apresentando de forma estruturada o desenho do estudo, o contexto de aplicagdo, os
procedimentos de recolha e andlise de dados e a caracterizagdo da amostra.

Esta dissertagdo caracteriza-se como um estudo experimental de natureza qualitativa,
desenvolvido no contexto de um caso de estudo por conveniéncia - a plataforma Student Hub.

O objetivo central foi compreender e analisar, em profundidade, as percecdes e experiéncias da
Geragao Z relativamente a utilizacdo de elementos de gamificagdo em campanhas publicitarias
digitais.

O estudo baseou-se no desenvolvimento e teste de estimulos experimentais sob a forma de
videos publicitarios gamificados. Inicialmente, foi produzido um primeiro video, incorporando
elementos de design de jogos identificados na revisdo de literatura como potenciadores de
envolvimento. Este video foi submetido a validagdo por especialistas em gamifica¢do, cujo
feedback fundamentou ajustes e melhorias significativas.

Com base nessa validagdo, foi criada uma segunda versdo do video gamificado, considerada
final para aplica¢do experimental. Esta versdo foi apresentada em trés focus groups compostos
por participantes da Geragao Z, permitindo recolher dados qualitativos sobre percecdes, reagdes
e preferéncias relativamente a publicidade gamificada.

A opgao por um estudo qualitativo justifica-se pela natureza exploratdria da investigagdo, que
visa compreender, através do discurso e experiéncia dos participantes, os significados
atribuidos a gamificacdo em contextos publicitarios, bem como identificar os elementos que
mais contribuem para o interesse, envolvimento e eventual fidelizagdo do publico-alvo.

As secgdes que se seguem estdo organizadas de forma a garantir uma apresentagdo clara e
sequencial da metodologia adotada. Na sec¢do 3.2 s3o expostas as oportunidades de
investigacdo identificadas a partir da revisdo de literatura, enquanto a sec¢do 3.3 apresenta as
questdes de investigacdo que orientam o estudo. A seccdo 3.4 descreve o desenho
metodolégico, incluindo o enquadramento do caso de estudo, a amostra e os participantes.
Segue-se, na secc¢ao 3.5, o processo de desenvolvimento dos estimulos experimentais, ao qual
se sucede, na sec¢do 3.6, a explicagdo dos procedimentos de recolha de dados. A caracterizacao

da amostra ¢ apresentada na sec¢@o 3.7 e, por fim, a seccdo 3.9 descreve a estratégia de andlise

de dados adotada.
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3.2. Oportunidades de investigacio

A revisdo de literatura permitiu identificar diversas lacunas que justificam a pertinéncia do
presente estudo.

Em primeiro lugar, apesar da crescente relevancia da gamificacdo como estratégia de
envolvimento em contextos digitais, a sua aplicacdo especifica a publicidade direcionada a
Geragdo Z permanece pouco explorada. Este segmento apresenta caracteristicas
comportamentais € motivacionais singulares, como uma forte presenga em ambientes digitais,
elevada literacia tecnologica e preferéncia por interagcdes dindmicas e personalizadas. No
entanto, a literatura existente tende a abordar a gamificagdo de forma generalista, nao
aprofundando suficientemente as implicagdes destas especificidades no desenvolvimento de
campanhas publicitarias gamificadas. Adicionalmente, a maioria das investigacdes na area
recorre a métricas quantitativas de desempenho imediato, como taxas de cliques, tempo de
visualizacdo ou conversdo. Estas abordagens, embora relevantes, ndo permitem captar a
complexidade das percecdes, interpretacdes e significados que os individuos atribuem a
experiéncia publicitaria gamificada.

A andlise qualitativa, que pode revelar aspetos cognitivos, emocionais e sociais do
envolvimento, continua a ser um campo menos desenvolvido e com elevado potencial de
investigacdo. Neste sentido, considera-se relevante explorar de que forma determinadas
caracteristicas da Geragdo Z, como a valorizagdo de recompensas simbolicas, a procura de
interatividade e o interesse por conteudos curtos e visualmente apelativos, se manifestam no
contexto da publicidade gamificada.

Pretende-se igualmente compreender as percecdes e interpretacdes dos participantes
relativamente a presenca destes elementos, investigando de que modo estes podem contribuir
para tornar a experiéncia publicitaria mais envolvente e significativa.

Assim, o presente estudo propde-se responder a estas lacunas através da concecdo,
desenvolvimento e teste de dois videos publicitarios gamificados, criados especificamente para
o contexto da plataforma Student Hub. O processo incluiu uma primeira fase de validacdo por
especialistas em gamificacdo do primeiro video, que permitiu introduzir ajustes e otimizagdes
antes da aplicagdo do segundo video a 3 focus groups com participantes da Geragdo Z. Esta
abordagem visa gerar conhecimento aprofundado sobre a forma como este publico perceciona
e reage a campanhas digitais com elementos de jogo, articulando as evidéncias empiricas
recolhidas com um enquadramento teoérico sélido e adaptado ao contexto digital

contemporaneo.
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3.3. Questoes de Investigaciao

Com base nas oportunidades de investigagdo identificadas na revisdo de literatura e no
enquadramento metodologico definido, foram estabelecidas as seguintes questdes de
investigagdo, que orientam o presente estudo:

Q1: Como perceciona a Geragdo Z a utilizacdo de elementos de gamificagdo em campanhas
publicitarias digitais?

Q2: Quais os elementos de design de jogo que este publico identifica como mais apelativos e
motivadores no contexto publicitario?

Q3: De que forma a integragao de elementos gamificados influencia a experiéncia publicitaria
percebida pela Geragdo Z, em termos de interesse e envolvimento?

Estas questdes visam explorar, em profundidade, as percegdes, interpretagdes e preferéncias
dos participantes relativamente a publicidade gamificada, permitindo identificar caracteristicas
e praticas que possam contribuir para a concecdo de estratégias mais ajustadas as

especificidades da Geragao Z, na publicidade em particular nas redes sociais.

3.4. Desenho metodologico

3.4.1. Tipo de Estudo e Justificacio

O presente estudo adota um desenho experimental de natureza qualitativa, desenvolvido no
contexto de um caso de estudo por conveniéncia - a plataforma Student Hub.

A escolha de uma abordagem qualitativa fundamenta-se na natureza exploratoria do objetivo
central, que consiste em compreender e analisar as perce¢des e interpretagdes da Geracdo Z
relativamente a utilizacdo de elementos de gamificacdo em campanhas publicitarias digitais.
Este tipo de abordagem ¢ particularmente adequado quando se pretende aprofundar
significados, motivagdes e experiéncias, em vez de medir relagdes causais ou quantificar
variaveis.

O caracter experimental do estudo advém da manipulacdo controlada do estimulo, neste caso,
a concecdo e apresentacdo de dois videos publicitarios gamificados. O primeiro foi validado
por especialistas em gamificacdo e o segundo foi apresentado a 16 participantes em 3 focus
groups. Este procedimento permitiu introduzir variaveis criativas, i.e., elementos de jogos, de
forma intencional e analisar qualitativamente os efeitos percebidos pelos participantes através

das suas opinides e posigoes.
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A selecdo da plataforma Student Hub como contexto de aplicacdo foi realizada com base em
critérios de conveniéncia e pertinéncia. Por se tratar de um espago digital direcionado a
estudantes, maioritariamente pertencentes a Geragdo Z, o Student Hub constitui um ambiente
representativo dos canais e formatos de comunicagdo frequentemente consumidos por este

segmento.

3.4.2. Contexto do Caso de Estudo — Student Hub

O Student Hub ¢é uma startup portuguesa que desenvolve uma plataforma digital de apoio ao
estudo, orientada predominantemente para alunos do ensino secundario. A plataforma
disponibiliza contetidos pedagogicos em multiplos formatos, tais como videos explicativos,
resumos, exercicios interativos e testes personalizados, com o objetivo de facilitar a
aprendizagem e promover o estudo auténomo. Enquanto ambiente nativamente digital, o
Student Hub incorpora elementos de gamificagdo (por exemplo, rankings, estatisticas de
desempenho e desafios), concebidos para reforgar a motivagdo e sustentar rotinas de pratica. A
identidade visual e a arquitetura funcional da plataforma priorizam formatos curtos,
interatividade e feedback imediato, caracteristicas frequentemente valorizadas pela Geragdo Z
e que contribuem para experiéncias mais imersivas e envolventes.
No ambito desta investigagdo, a empresa autorizou a utilizacdo da sua identidade visual e da
plataforma como base de referéncia para a concecdo e teste de contetidos publicitarios
gamificados. A escolha do Student Hub como caso de estudo por conveniéncia justifica-se por
trés razdes principais:

1. A proximidade entre o publico-alvo da plataforma e o segmento geracional em analise.

ii. A presenca organica de mecanicas gamificadas, que fornece um contexto valido para o
desenvolvimento de estimulos publicitarios com elementos de jogo.

iii. A viabilidade operacional de acesso e iteragdo, necessaria a producdo, validagdo por
especialistas e refinamento de dois videos gamificados utilizados como estimulos neste
estudo.

Importa ainda salientar que a utilizagdo do Student Hub tem carater instrumental: o foco da
investigacdo ndo recai na avaliacdo da plataforma em si, mas na compreensao das percegdes €
experiéncias da Geragdo Z perante conteudos publicitarios gamificados apresentados num
contexto digital verosimil. Esta opcdo reforca a coeréncia entre o enquadramento tedrico, o

desenho metodoldgico e os materiais empiricos mobilizados.
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3.4.3. Amostra e Participantes

3.4.3.1. Enquadramento e populagio-alvo

A populacao-alvo deste estudo corresponde a Geragao Z (nascidos entre 1996 ¢ 2010) com forte
exposicao a conteudos digitais e presenga regular em redes sociais, caracteristicas alinhadas
com o contexto de fruicdo medidtica em que os estimulos publicitarios gamificados sdo
normalmente experienciados. No ambito desta investigagdo, a unidade de analise sdo as
percegdes e interpretacdes de individuos da Geragdo Z perante videos publicitidrios com

elementos de gamificagdo apresentados num ambiente proximo do seu consumo real.

3.4.3.2. Critérios na escolha da amostra

Esta investigacdo adotou uma amostragem intencional, assegurando a inclusdo de participantes
com: (i) pertenca a Geragdo Z; (ii) familiaridade com ambientes digitais e redes sociais; (iii)
disponibilidade para participacdo em focus groups.

Foram considerados critérios de heterogeneidade controlada (curso/area de estudo, género e
idades) para garantir diversidade de perspetivas sem comprometer a comparabilidade
intra-grupo. O recrutamento decorreu sobretudo através via instituicao de ensino (divulgacao e
convite mediado por docentes/coordenacdo), configurando uma amostra por conveniéncia
coerente com o enquadramento do caso de estudo. A caracterizacdo descritiva da amostra

encontra-se detalhada na Secgao 3.7.

3.4.4. Opcao metodologica

A utilizacdo de focus groups constitui uma opg¢do metodolégica amplamente reconhecida na
investigagcdo qualitativa, sendo particularmente adequada para explorar, em profundidade,
percegodes, opinides e experiéncias de participantes em torno de um mesmo fenémeno.

Como salientam Krueger e Casey (2015), a dindmica de grupo favorece a producao de dados
ricos, pois as intervengodes individuais sdo frequentemente estimuladas ou aprofundadas pelas
reacdes dos restantes elementos. Morgan (1997) acrescenta que este formato permite observar
ndo apenas o contetido das respostas, mas também os processos interativos que influenciam a
formagao de opinides.

A literatura aponta que a composi¢do ideal de um focus group situa-se entre cinco e dez
participantes, garantindo diversidade de perspetivas sem comprometer a coesdo da discussao
(Krueger & Casey, 2015; Stewart & Shamdasani, 2015). E igualmente recomendada a

constituicdo de grupos com heterogeneidade controlada, ou seja, diversidade em aspetos
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relevantes para a investigacao (ex. formagdo académica, experiéncias de consumo digital) mas
homogeneidade suficiente para promover um clima de confianca e identificagao.

A condugdo de focus groups implica cuidados metodoldgicos e éticos, incluindo a preparacao
de um guido de discussdo semiestruturado, o uso de um moderador experiente para assegurar
equilibrio na participacdo, a criagdo de um ambiente seguro e ndo intimidatorio e a obtengao de
consentimento informado, salvaguardando a confidencialidade das respostas (Stewart &
Shamdasani, 2015).

No presente estudo, esta técnica foi escolhida pelo seu potencial para captar, de forma natural
e interativa, os significados atribuidos pelos jovens adultos a conteudos publicitarios
gamificados, permitindo compreender como estes interpretam e avaliam estimulos num

contexto proximo da sua experiéncia mediatica real.

3.5. Desenvolvimento dos Estimulos Experimentais

3.5.1. Objetivo e Justificacio

Para a fase experimental desta investigagdo, foi necessario desenvolver estimulos audiovisuais
especificamente concebidos para testar o impacto da gamificagdo em publicidade digital. A
opc¢ao por criar versdes distintas de um mesmo antincio garantiu a possibilidade de comparar
diretamente a eficdcia de elementos gamificados face a uma versdo ndo gamificada, mantendo
constante a maioria das varidveis de producao (influencer, cenario, iluminagao, cores).
O desenvolvimento dos estimulos seguiu um processo de trés etapas:
1. Utilizacdo de um video publicitario tradicional do Student Hub (baseline).
2. Criagdo de uma primeira versdo gamificada com base na literatura, validada por
especialistas.
3. Produgdo de uma segunda versdo gamificada, ajustada com as melhorias propostas dos
especialistas, posteriormente apresentada a Geragdo Z em focus groups.

Os guides das trés versdes encontram-se disponiveis nos Anexos A, B e C, respetivamente.

3.5.2. Etapas do Processo

O desenvolvimento dos estimulos experimentais decorreu em trés etapas sequenciais, cada uma
orientada por objetivos especificos no ambito da investigagao.
A primeira consistiu na selecdo de um video publicitario tradicional como baseline; a segunda

implicou a criagdo de uma versao gamificada inicial, fundamentada na literatura e validada por
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especialistas; a terceira etapa resultou numa versdo final ajustada, incorporando as

recomendacodes recolhidas nas entrevistas.

A Tabela 2 apresenta uma sintese descritiva das trés versdes do video e da fun¢do de cada uma

no contexto do estudo.

Tabela 2: Desenvolvimento do Guido Gamificado.

Video Descricio Fung¢ao no Estudo
Nao Versdo original da StudentHub, em Usado como referéncia (baseline) para
gamificado  formato tradicional, sem elementos comparagdo com versdes gamificadas.
de jogo.
Gamificado = Adaptado a partir do guido original, Validado em entrevistas com
Vi incorporando elementos de especialistas de publicidade e
gamificacao identificados na gamificagdo.
literatura.
Gamificado  Versdo ajustada ap6s o feedback dos = Apresentado nos focus groups com a
V2 especialistas, incorporando = Geragdo Z para recolha de percecdes e

melhorias e maior clareza visual. avaliar o impacto da gamificagao.

Nota. Elaboragao propria (autor).

3.5.3. Desenvolvimento do Guiao Gamificado- 1? versao

O guido do anuncio original foi reconfigurado a partir dos principios da gamifica¢do. As
transformagdes centraram-se na introdu¢do de narrativa ludica, progressdo, recompensas e
chamadas a acdo mais dindmicas. Na Tabela 3 sdo apresentadas algumas das diferentes

adaptagoes feitas para o guido da primeira versdao gamificada.

Tabela 3: Desenvolvimento do Guido Gamificado.

Elemento do Versao Tradicional Adaptaciao Gamificada

Guiao

Narrativa Explicagdo funcional da Estrutura transformada em “jornada/desafio”,
aplicagdo StudentHub. apresentando o estudo como missao.

Modo Exame @ Descrito como simples Recontextualizado como “desafio” a ser

pratica de exercicios. superado.
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Tabela 3: Continuagao.
Elemento do Versao Tradicional Adaptaciao Gamificada
Guiao

Previsao de Apresentada como céalculo Convertida em medalhas/troféus que

Notas numérico. simbolizam progresso.
Chamadas a Mensagens neutras Mensagens desafiantes (“Estas pronto
Acgdo (“Experimenta ja a app”). para o proximo nivel?”).

Nota: Elaboragao propria (autor).

Estas adaptacdes foram fundamentadas na literatura sobre elementos de gamificacdo,
nomeadamente progressao, recompensas simbolicas e chamadas a a¢ao desafiantes (Queirds &
Pinto, 2022; Werbach & Hunter, 2012). O guido tradicional encontra-se no Anexo A, enquanto

os guides das versdes gamificadas V1 e V2 estdo incluidos nos Anexos B e C, respetivamente.

3.5.4. Planeamento e Gravacao

A producdo dos videos foi cuidadosamente planeada para assegurar consisténcia metodologica
entre versoes.
o [Influencer: a mesma protagonista foi utilizada em todas as versdes, assegurando
familiaridade e neutralidade.
e Cendrio e iluminagdo: mantidos idénticos em todas as gravacdes, para reduzir variaveis
externas.
e Paletas de cores: mantidas idénticas em todas as gravagdes, para reduzir variaveis externas.
e Linguagem corporal: no video gamificado, a influencer adotou gestos e expressdes que

simulavam interacdo com elementos de jogo (ex.: “subir de nivel”).

3.5.5. Edicao e Versoes Finais

O processo de edi¢do seguiu um modelo em duas fases:
1. Replicacdo da versdo ndo gamificada:
o Cortes rapidos para dinamismo.
o Paleta de cores consistente.
o Inser¢do de legendas para refor¢o da mensagem (pratica comum em redes sociais

como TikTok e Instagram).
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2. Integragdo de elementos gamificados:

o Sons e efeitos de jogo (ex.: efeitos de vitdria, notificagdes de progresso).

o Icones visuais (ex.: barras de progresso, medalhas, contadores regressivos).

o Leaderboard como refor¢o da competicao saudavel.

o Chamadas a acdo em tom de desafio.
A primeira versdo gamificada (V1), utilizada na fase de entrevistas com especialistas, e a versao
final revista (V2), apresentada nos focus groups com a Geragdo Z, correspondem aos dois
videos desenvolvidos no ambito deste estudo. Os links para visualizacdo das versdes nao
gamificada, gamificada V1 e V2 encontram-se reunidos no Anexo D — Links dos Videos
Publicitarios.
3.5.6.1 Caracteriza¢ao da amostra
A fase exploratéria qualitativa desta investigagdo incluiu a validagdo do primeiro video
gamificado por um painel de sete profissionais com experiéncia comprovada nas areas da
publicidade digital, gamificacdo e/ou comunicacdo estratégica. A sele¢do destes especialistas
seguiu uma estratégia de amostragem intencional, de forma a garantir diversidade disciplinar,
percursos profissionais distintos e um nivel de envolvimento elevado com a tematica. Esta
abordagem assegurou a integracdo de perspetivas plurais e informadas sobre a eficacia de
contetidos gamificados aplicados a comunicagao digital, em particular no contexto da Geracao
Z.
Os entrevistados apresentam formacdes académicas diversificadas, abrangendo areas como
marketing, comunica¢do, psicologia, gestdo, engenharia e multimédia e um namero
significativo de especialistas possui formacao de segundo ciclo (mestrado) ou pds-graduagoes
especializadas. Em termos profissionais, a maioria ocupa ou ocupou fungdes de lideranca em
empresas ou projetos relacionados com o desenvolvimento e implementagdo de estratégias
gamificadas, tanto em contextos comerciais como formativos.O conjunto das suas experiéncias
em publicidade digital, serious games, engagement corporativo e inovagao educativa constituiu
um contributo relevante para a analise interpretativa desta fase do estudo.

A Tabela 4 apresenta uma caracterizagdo sumaria, anonimizada, dos especialistas participantes.
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Tabela 4: Caracterizagdo sumaria dos entrevistados (anonimizada).

Entrevistado Formacio Académica Experiéncia Sector Principal
Profissional
El Mestrado em Engenharia 2 anos Publicidade Digital e
Biomédica; Doutoramento Gamificagao

(fase curricular) em Jogos

E2 Licenciatura em Gestao de 14 anos Publicidade Digital e
Empresas Programas de
Fidelizacao
zE3 Mestrado em Psicologia +30 anos Formacao
Social e das Organizagdes Comportamental e
Gamificagdo
Corporativa
E4 Mestrado em Marketing e 6 anos Publicidade Digital e
Inovacgao UX Copywriting
E5 Mestrado em Marketing e — (experiéncia Gamificagdo e Serious
Inovagdo académica e Games
técnica)
E6 MBA em Marketing e +15 anos Gamificagdo
Licenciatura em Gestao Corporativa e
Publicidade
Internacional
E7 Mestrado em Comunicagdo 1 ano  (atual), Gamificagdo
Audiovisual e Multimédia = experiéncia no Educacional e
Brasil e Portugal Comunicac¢do Digital

Nota. Elaboracgao propria (autor).

3.5.6.2 Procedimento das entrevistas
O processo de validacdo visou garantir que o material desenvolvido cumpria os requisitos para
avangar para a fase seguinte com o publico-alvo (focus groups). Para tal, foram definidos quatro
objetivos principais:
1. Avaliar a clareza da mensagem, verificando se o video comunicava eficazmente os
beneficios da plataforma Student Hub e se a gamificagdo acrescentava valor a

experiéncia do espectador.
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2. Confirmar a relevancia dos elementos gamificados, analisando se sons, graficos,
desafios e outros componentes ludicos reforcavam a narrativa publicitiria sem
prejudicar o objetivo principal.

3. Identificar necessidades de ajustamento, recolhendo recomendagdes para melhoria da
edi¢do, da narrativa ou da integracao de elementos de jogo.

4. Decidir a aprovagdo para a fase seguinte, aferindo a adequacdo do video para
apresentacao a Geragao Z.

As entrevistas de validacdo seguiram um formato semiestruturado, permitindo equilibrar
questdes diretas com momentos de explora¢do aberta. O guido foi estruturado em quatro
seccoes: (1) perfil do entrevistado; (2) familiarizagdo com o conceito de gamificacdo; (3)
visualiza¢do comparativa de dois videos publicitarios (um tradicional e outro gamificado); e (4)
sugestdes e reflexao final.

Durante as sessdes, a ordem de visualizacdo dos videos foi mantida constante para todos os
participantes, de modo a evitar enviesamentos. As entrevistas, com duragdo média de 50 a 80
minutos, foram realizadas por videoconferéncia entre janeiro e fevereiro de 2025, gravadas
(mediante consentimento informado prévio) e posteriormente transcritas para analise
qualitativa.

O guido das entrevistas encontra-se disponivel no Anexo E — Guido das entrevistas com

especialistas (Validagdo). A Tabela 5 sintetiza os principais dados das entrevistas realizadas.

Tabela 5: Caracterizagdo das entrevistas efetuadas.

Participantes Data Forma Duracio
El 30/01/2025  Online  Oh 56min
E2 07/02/2025  Online  1h 23min
E3 12/02/2025  Online  Oh 50min
E4 08/02/2025  Online  1h 05min
E5 04/02/2025  Online  Oh 55min
E6 11/02/2025  Online  1h 15min
E7 14/02/2025  Online  Oh 50min

Nota. Elaboragdo propria (autor)

3.5.6.3 Resultados e Propostas de Ajustamentos
A validacdo do video gamificado junto de um painel de especialistas revelou um conjunto

alargado de percecdes, evidenciando a familiaridade destes profissionais com o conceito € a
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pratica da gamificacdo. Todos os entrevistados demonstraram compreender de forma
consistente o termo, associando-o a aplicagdo de mecanicas e dindmicas tipicas dos jogos —
como regras, recompensas, desafios, rankings ou progressao — em contextos nao ludicos, com
o objetivo de promover motivacdo e envolvimento. Como sintetizou um dos participantes, a
gamificacdo ¢ “a utilizacdo de elementos e mecanismos de jogo para um objetivo qualquer que
ele seja” (E3), perspetiva convergente com definigdes académicas e confirmada por outro
entrevistado, que a definiu como “o uso de elementos de jogos em contextos nao ludicos” (E4).
Ao analisar o segundo video — a versdo com elementos gamificados — a maioria dos
participantes reconheceu de imediato a sua natureza diferenciada, identificando componentes
visuais e estruturais que remetem para o universo dos jogos. Foram referidos exemplos como
“a barra de progresso, as leaderboards, o pddio, a componente social das equipas e da
competicdo com colegas” (E3) ou “o esquema a crescer, de ponto para ponto” e “o alvo” como
meta visual (E4). Apenas um entrevistado (E6) considerou que, apesar da presenca de icones e
referéncias ludicas, a proposta ainda ndo configurava uma experiéncia verdadeiramente
gamificada, por ndo envolver interatividade.

No que respeita a adequagdo a Geragdo Z, o consenso foi de que o video com elementos
gamificados se apresenta como mais apelativo, capaz de captar e manter a ateng@o ao longo de
toda a duragdo. Este impacto foi atribuido, em parte, a familiaridade desta gera¢do com
ambientes digitais interativos. Como explicou um dos especialistas, “eles nasceram com a
internet e as redes sociais, € serd muito mais facil criarem attachment a produtos que lhes
oferecem este tipo de experiéncia” (E1). A clareza visual, mesmo na auséncia de som, ¢ a
introducdo de estimulos imediatos, como barras de progresso e icones de recompensa, foram
valorizados como mecanismos eficazes para gerar interesse e ligacdo emocional.

Foram ainda destacadas dimensdes ligadas ao potencial persuasivo da gamificagdo,
especialmente no incentivo a agdo. Elementos graficos que evocam metas, progresso €
reconhecimento social foram vistos como facilitadores da transicdo de espectador para
utilizador, podendo “criar um contexto mais proximo” e potenciar o comportamento de
consumo (E2). Alguns entrevistados salientaram também que a gamificacdo, quando bem
implementada, contribui para aumentar o engagement € a taxa de conversao, pois estimula a
participagdo ativa e prolonga o tempo de exposi¢ao a mensagem.

Apesar das avaliagdes maioritariamente positivas, emergiram alertas sobre riscos e limitagdes.
Entre as preocupagdes referidas contam-se a possibilidade de saturagdo visual, a rejei¢do por
parte do publico quando a experiéncia ¢ percecionada como “cringe” ou demasiado competitiva

(E7) e questdes éticas relacionadas com manipulacdo emocional, dependéncia ou uso
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inadequado de recompensas (E3; E5). Também se apontou que a eficacia da gamificacao
depende da sua aplicagdo de forma “holistica” e alinhada com objetivos claros (E6), evitando
que se reduza a uma mera camada estética.

De forma transversal, todos os entrevistados reconheceram que a proposta poderia beneficiar
de ajustamentos que reforcassem a percecdo de gamificagdo, aumentassem a clareza da
narrativa e explorassem, mesmo que de forma simulada, interagdes do utilizador com a
aplicacdo. A importancia de captar o interesse nos primeiros segundos, criar um fluxo narrativo
mais segmentado e valorizar o progresso individual, evitando comparacdes punitivas, foram
direcdes amplamente apontadas.

Estas percegdes, recolhidas junto de profissionais com experiéncia consolidada em publicidade
digital, gamificagdo e comunicagdo estratégica, constituiram a base para as alteracdes
apresentadas na secc¢ao seguinte. Na 3.5.6. Versao final do video gamificado, sao sistematizadas
as propostas acolhidas e as modificagdes concretamente implementadas no video revisto. O
conteudo integral da andlise tematica das entrevistas encontra-se disponivel no Anexo G -

Analise tematica das entrevistas.

3.5.6. Versao final - Video gamificado

O principal objetivo das entrevistas semiestruturadas foi recolher impressdes e sugestdes para
validar a proposta inicial do video gamificado, com vista & sua posterior apresentagdo e
discussdo num focus group com elementos da Geragdo Z — publico-alvo da campanha.
Pretendia-se compreender se a versdo desenvolvida cumpria os critérios de atratividade, clareza
e adequacgdo as expectativas deste segmento, bem como identificar oportunidades de melhoria.
Com base nas respostas dos participantes, foram extraidas recomendac¢des concretas que
incidiram, sobretudo, na necessidade de reforcar a percecdo de gamificacdo, tornar a
experiéncia mais clara e apelativa, e simular momentos de interatividade. Destacaram-se ainda
sugestdes relacionadas com a estrutura narrativa, o ritmo do conteudo, e a importancia de captar
a atenc¢do nos primeiros segundos.

Importa sublinhar que, embora muitas das propostas apresentadas se tenham revelado
pertinentes, apenas algumas puderam ser implementadas nesta fase, considerando as limitagdes
de tempo e a natureza exploratoria do estudo. As alteragdes introduzidas refletem, por isso, uma
selecdo criteriosa dos contributos mais ajustados aos objetivos imediatos deste projeto e as
possibilidades técnicas disponiveis no momento.

A Tabela 6 apresenta uma sistematizacdo das sugestdes recolhidas nas entrevistas e das

modificag¢des concretas realizadas no video, funcionando como ponto de ligagdo entre a analise
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qualitativa e a preparacdo para a etapa seguinte — a validagdo do video revisto num focus

group com jovens da Geragdo Z.

Tabela 6: Caracterizagdo sumaria dos entrevistados (anonimizada).

Area de
melhoria
Organizar
estrutura €

narrativa

Captacao
imediata da
atencao

(hook)

Refor¢o  da
percegdo de
interatividade
(mesmo que
simulada)

Simplificacao
do contetido e
foco na

mensagem

Sugestio dos entrevistados

E4 sugeriu dividir a informagao em
etapas visuais, como “niveis” ou
“mapas de jogo”, para facilitar o

acompanhamento da explicacao.

E7 e E6 reforcaram a importancia
dos primeiros segundos com frases
de impacto ou situacdes simuladas

de competicao.

El e E3 sugeriram incluir fake
gamification, como uma mao/rato a
clicar em botdes ou simulagdes de
uso da app, que remetam para agdes
esperadas do utilizador.

E2 e E6 alertaram para o excesso de
defendendo

informacgao, uma

narrativa mais clara.
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Alteraciao implementada

Integracdo de niveis visuais que
assinalam cada etapa da explica¢do no
video (ex.: “Objetivos”, “Barra de
progresso”, “Sistema de pontos”,
etc.).

Abertura do video com frase (“Estas a
um clique de ter a melhor nota nos
exames nacionais”), ativando o
interesse imediato. O video passa a
iniciar com a influenciadora a apontar
para a camara e a simular um clique,
criando um momento de
envolvimento direto inspirado na
logica dos jogos.

Inser¢do de animagdes de cursor/mao
a selecionar respostas e navegar na
app, simulando a experiéncia de

utilizagdo.

Reduc¢do do nimero de conceitos

explicados por video.



Tabela 6. Continuacao.

Area de Sugestao dos entrevistados Alteracao implementada
melhoria

Integracao E2 e E6 sublinharam a importancia de Inclusdo de  frases que
de call to CTAs claros e visiveis desde o inicio. sublinhem o CTA, com convite
action visivel a  plataforma:  “Abre a

plataforma studenthub.pt”,

“Comega agora
em studenthub.pt. Estas

preparado para o desafio?” e
“Quero saber tudo, comenta o
teu objetivo e comega ja!”
Sentimento de E3 e E7 sugeriram mecanismos que Introdu¢do de  elementos
recompensa ¢ evoquem  reconhecimento  social, graficos de ranking, badges e
protagonismo = competi¢do saudavel e progressao (ex.: incentivo a partilha (ex.:
ranking,  desafios, estatuto de “Convida osteus amigos, e sobe
influencer). na Leaderboard da tua escola e
para mostrarem quem manda
nos exames!”).
Evitar E7 alertou que a Geragdo Z pode rejeitar Reformulacdo das mensagens
sensagdo de experiéncias que os facam sentir de ranking e progresso para
julgamento ou ‘“‘avaliados” ou em desvantagem. valorizar o esfor¢o individual e
fracasso o avango pessoal, sem
comparagdes punitivas entre
utilizadores.
Presengca da EI sugeriu que a influenciadora fosse Redu¢do da presenca da
influenciadora apresentada “num canto, uma bolinha”, influenciadora no ecra,
em formato uma pratica comum em videos de posicionando-a num  canto
reduzido demonstragdo de aplicagdes, para durante momentos-chave,
reforgar o foco na app e criar maior permitindo que o contetdo da
imersao. aplicacdo assuma destaque
visual.

Nota. Elaboragao propria (autor).
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Ap0s a incorporagdo dos ajustes, foi produzida a versao final do video gamificado, incluindo
alteracdes visuais, narrativas e interativas alinhadas com as recomendagdes dos entrevistados.
O guido completo desta versdo encontra-se disponivel no Anexo C- Guido do 2.° video
gamificado (V2 — versado final). Os links para visualiza¢do das diferentes versdes dos videos
desenvolvidos no ambito deste estudo encontram-se disponiveis no Anexo D — Links dos
Videos.

De seguida, apresentam-se alguns frames representativos do video final gamificado (ver Figura
4), que ilustram as principais alteracdes implementadas e que foram utilizados como estimulo

no focus group.

Figura 4: Frames representativos da versdo final do video publicitario gamificado, ilustrando
as principais alteragdes visuais, narrativas e interativas implementadas apds as entrevistas

semiestruturadas.
Nota. Capturas de ecrd do video produzido no ambito deste estudo (2025). Fonte: Produgao

propria.

Concluida a fase de desenvolvimento dos estimulos experimentais, incluindo a validagdo por
especialistas e os ajustamentos necessarios (seccao 3.5.), procedeu-se a recolha de dados junto

do publico-alvo. Esta etapa foi concebida para avaliar, em contexto real de utilizagdo, o impacto
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e a rece¢do ao video publicitario gamificado final pela Geragdo Z. Deste modo, recorreu-se a

realizagdo de focus groups, cuja organizacao e procedimentos sao descritos na sec¢do seguinte.

3.6. Procedimentos de Recolha de dados

A recolha de dados desta investigacdo decorreu em duas fases distintas. A primeira consistiu
na validacdo dos estimulos experimentais por especialistas, ja detalhada na sec¢do 3.5., pelo
que nao serd aqui repetida. A segunda fase correspondeu a recolha de dados junto do publico-
alvo, concretamente participantes da Geracdo Z, através da realizacdo de 3 focus groups. Esta
abordagem permitiu explorar, de forma aprofundada, as percecdes, reagdes e preferéncias dos
participantes relativamente aos videos publicitarios gamificados desenvolvidos.

Os 3 focus groups foram conduzidos presencialmente, em ambiente controlado, garantindo
condi¢des adequadas para a visualizagcdo dos videos e para a participacdo ativa na discussao.
Cada sessdo foi moderada pela autora, seguindo um guido semiestruturado que orientava a
conversa para os objetivos da investigacdo, mas permitindo flexibilidade para aprofundar
topicos emergentes.

As sessOes foram gravadas através de uma aplicacdo propria instalada em telemovel,
assegurando a qualidade do dudio para posterior transcri¢do integral. Antes do inicio de cada
sessdo, foi obtido consentimento informado de todos os participantes, de acordo com as normas
¢ticas descritas na sec¢do 3.8. O conteudo integral dos guides para conduzir os focus group

encontra-se disponivel no Anexo F — Guido dos focus groups (Geragao Z).

3.7. Caracterizacio da Amostra

3.7.1. Participantes dos Focus Groups

A amostra final (tabela 7) integrou 16 participantes distribuidos por trés focus groups (FG1—
FG3) realizados, presencialmente, entre 9 e 16 de Maio de 2025 (cada Focus Group durou em
média 1 hora). A idade média foi de 22,1 anos (DP = 1,9; mediana = 21,5; intervalo 20-27).
Em termos de género, 56% masculino (n=9) e 44% feminino (n=7).

Quanto as areas de formacao, registou-se diversidade disciplinar: Engenharia/Informatica/TI
(n=8), Marketing e Publicidade (n=5) e Design (n=3). Esta distribui¢do garante pluralidade de
perspetivas dentro do mesmo segmento geracional, preservando a comparabilidade intragrupo.
A composi¢ao por grupo (FG1-FG3), com identificagdo anonimizada dos participantes, consta

do quadro de participantes do estudo.
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Tabela 7: Caracterizagdo sumadria dos participantes (anonimizada).

Participante Curso

El
E2
E3
E4
ES
E6

E7
E8
E9
E10

Ell

El12
El13
El14
El15
El6

Engenharia Informatica
Engenharia Informatica
Engenharia Informatica
Engenharia Informatica
Engenharia Informatica
Design de Produto e do
Espago

Gestao de Design
Tecnologias de Informacao
Tecnologias de Informacao

Design de Produto e do

Espaco

Engenharia Eletronica,
Telecomunicagdes e
Computadores

Marketing e Publicidade
Marketing e Publicidade
Marketing e Publicidade
Marketing e Publicidade
Marketing e Publicidade

Nota. Elaboragdo propria (autor)

No que respeita a habitos de consumo digital, os participantes reportaram uso frequente de
Instagram, TikTok e YouTube, preferéncia por contetidos audiovisuais curtos e alta cadéncia
visual. Uma parte substancial referiu contacto continuado com videojogos (p.ex., FIFA, The
Sims, Fortnite, Mario, Call of Duty, Rocket League), o que legitima a discussdo informada

sobre mecanicas, dindmicas e recompensas integradas nos estimulos. Estes tragos reforcam a

Nivel de Idade Género
ensino

Licenciatura 22 Masculino
Licenciatura 21  Masculino
Licenciatura 21  Masculino
Licenciatura 21  Masculino
Licenciatura 27  Feminino
Mestrado 23 Feminino
Mestrado 24 Feminino
Licenciatura 24 Masculino
Licenciatura 23 Masculino
Mestrado 23 Feminino
Licenciatura 22 Masculino
Licenciatura 20  Masculino
Licenciatura 20  Feminino
Licenciatura 21  Feminino
Licenciatura 21  Masculino
Licenciatura 20  Feminino

adequagdo da amostra ao estudo de materiais publicitarios gamificados em video.
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FG1
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FG3
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3.7.2. Saturacao

Na investigacdo qualitativa, a definicdo do numero adequado de participantes nio ¢
determinada por regras fixas, mas pelo principio da saturagdo teérica, conceito introduzido por
Glaser e Strauss (1967). A saturagdo ocorre quando a recolha de dados deixa de gerar
informagdes novas ou relevantes para a compreensao do fenomeno em estudo, indicando que
se alcancou uma densidade informacional suficiente para sustentar a andlise e as interpretagdes.
Ritchie e Lewis (2003) salientam que o ponto de saturacdo ¢ influenciado pela heterogeneidade
da populagdo e pela complexidade do objeto de estudo. Estudos mais homogéneos tendem a
atingir a saturagdo com amostras menores, enquanto fendémenos mais diversos requerem uma
recolha de dados mais extensa. Creswell (2007) sugere que, para entrevistas em profundidade,
a saturacdo pode ser alcancgada tipicamente entre 20 e 30 participantes, embora este nimero
deva ser entendido como indicativo € ndo como norma. Estudos mais recentes, como o de Guest,
Namey e Chen (2020), refor¢am que a saturagdo depende sobretudo da qualidade e riqueza dos
dados, mais do que da quantidade de participantes. No presente estudo, a saturagdo foi
considerada em duas fases distintas: (i) valida¢do por especialistas e (ii) Focus Group com
participantes da Geragao Z.

No primeiro, foram entrevistados sete profissionais com experiéncia relevante em gamificagdo
e publicidade digital. Apesar do nimero relativamente reduzido, a homogeneidade do perfil
profissional e a elevada especializagdo permitiram atingir rapidamente padrdes consistentes nas
respostas, sem que novas entrevistas trouxessem contributos substantivos adicionais.

No segundo, realizaram-se trés focus groups com um total de 16 participantes selecionados de
forma a assegurar diversidade de género, area de estudo e hébitos de consumo digital. Apds o
terceiro grupo, verificou-se que os temas e percegdes centrais se repetiam, ndo emergindo novas
categorias analiticas relevantes, o que indicou o ponto de saturagao.

Este processo assegurou que a recolha de dados foi conduzida de forma eficiente, garantindo

profundidade analitica sem prolongar desnecessariamente o trabalho de campo.

3.8. Consideracdes Eticas

3.8.1. Consentimento informado

Todos os participantes foram previamente informados sobre os objetivos, procedimentos e
natureza exploratoria do estudo. Foi-lhes garantido que a sua participagdo era voluntaria. Antes

do inicio de cada sessdo, foi obtido consentimento informado por escrito, através de formularios
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de autorizagdo assinados, que se encontram arquivados pela investigadora. Estes documentos
asseguram que os participantes compreenderam integralmente os termos da sua participagdo e
autorizaram a gravacdo e utilizagdo dos dados para fins exclusivamente académicos e
cientificos. O formulario utilizado encontra-se disponivel no Anexo I (formulario de

consentimento informado).

3.8.2. Confidencialidade e anonimato

A confidencialidade dos dados foi rigorosamente assegurada. Todas as informagdes recolhidas
foram tratadas de forma anénima e utilizada apenas para fins de investigagdo. Os participantes
foram identificados no corpus de analise por codigos alfanuméricos (ex.: E1, FG1), de modo a
garantir o anonimato e impossibilitar a associagdo direta das respostas a identidades individuais.
Os ficheiros de dudio e transcri¢cdes foram armazenados em suporte digital, acessivel apenas a
investigadora. Apo6s a conclusdo do estudo, os dados serdo preservados pelo periodo

recomendado para investigacdo académica e, posteriormente, eliminados de forma definitiva.

3.9. Analise de dados

3.9.1. Abordagem Analitica

A andlise dos dados qualitativos recolhidos nesta investigacdo seguiu o método de anéalise de
conteudo tematica, tal como proposto por Braun e Clarke (2021), reconhecido pela sua
flexibilidade e aplicabilidade em estudos exploratorios. Esta abordagem permite identificar,
organizar e interpretar padrdes de significado nas narrativas dos participantes, possibilitando
uma compreensdao aprofundada das percecdes e atitudes da Geragdo Z perante estratégias de
gamificacdo aplicadas a publicidade digital. A op¢ao por este método justifica-se pela sua
capacidade de integrar a analise indutiva, proveniente dos dados, com uma perspetiva dedutiva,
ancorada nos enquadramentos tedricos discutidos na revisdo de literatura. Assim, a andlise
permitiu ndo apenas descrever, mas também interpretar as respostas dos participantes a luz de

conceitos como interatividade, envolvimento e valor percebido.

3.9.2. Procedimentos de analise

A analise dos dados qualitativos seguiu a abordagem de analise temdtica proposta por Braun e
Clarke (2021), amplamente utilizada em estudos exploratorios de natureza interpretativa. Este

método permitiu identificar, organizar e interpretar padrdes de significado presentes nas
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narrativas dos participantes, articulando-os com os objetivos da investigacdo e com o
enquadramento tedrico sobre gamificagdo e publicidade digital.

O processo iniciou-se com uma fase de familiarizacdo com os dados, que envolveu a leitura e
releitura das transcri¢gdes completas dos focus groups, de forma a garantir uma compreensao
aprofundada do contetido e a identificar impressdes preliminares. Seguiu-se a codificagdo
inicial, na qual foram destacados utilizando o software MAXQDA excertos relevantes e
atribuidos codigos descritivos, para assegurar um registo sistematico e organizado.

Numa etapa posterior, os codigos foram agrupados em categorias temadticas provisorias,
refletindo aspetos centrais das percegoes, reagdes e preferéncias da Geragdo Z relativamente
aos estimulos gamificados. Este processo incluiu a revisdo e refinamento das categorias,
garantindo a consisténcia interna de cada tema e a distingao clara entre eles. Uma vez definidos,
os temas foram conceptualizados e nomeados, de forma a sintetizar o seu significado central e
facilitar a articulagdo com a revisdo de literatura. Finalmente, procedeu-se a interpretacao
analitica, integrando citagdes representativas dos participantes para sustentar as conclusdes e
ilustrar as ideias-chave emergentes.

Para clarificar o percurso metodologico e facilitar a compreensdo das diferentes etapas,
apresenta-se a Tabela 8 que sintetiza o processo de analise tematica, descrevendo cada fase e

respetivos objetivos.

Tabela 8: Etapas e objetivos da andlise tematica segundo Braun e Clarke (2021).
Etapa Objetivo

o Compreender o contetido global das transcrigdes e
1 Familiariza¢do com os dados S . L
identificar impressdes iniciais.

_ o Atribuir codigos descritivos as unidades de
2  Codificagao inicial o
significado relevantes.

. Organizar os codigos em categorias provisorias
3 Agrupamento tematico ) o ) L.
relacionadas com os objetivos da investigacao.

. Garantir consisténcia interna dos temas e clareza
4 Revisdo e refinamento o
entre categorias distintas.

Sintetizar e conceptualizar o significado central de
5 Defini¢do e nomeacdo dos temas

cada tema identificado.

Integrar os dados empiricos com o enquadramento
6 Interpretagdo analitica ) ) ) .

tedrico, apoiando-se em citagdes representativas.

Nota: Elaboragdo propria com base em Braun e Clarke (2021).
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3.9.3. Critérios de Qualidade e Rigor

A qualidade e o rigor desta investigagdo qualitativa foram assegurados através da adocdo de
estratégias reconhecidas na literatura para promover a credibilidade, a transferibilidade, a
dependabilidade e a confirmabilidade dos resultados (Lincoln & Guba, 1985). No que respeita
a credibilidade, foi conduzido um processo prévio de validagcdo dos estimulos experimentais
por um painel de especialistas, garantindo que o material utilizado nos focus groups apresentava
clareza, relevancia e adequacdo ao contexto da Geragao Z. Esta etapa assegurou que a recolha
de dados se baseou em estimulos metodologicamente robustos e alinhados com os objetivos da
investigacao.

A recolha de dados centrou-se exclusivamente no publico-alvo, através de trés focus groups
presenciais. A heterogeneidade controlada da amostra, em termos de género, area de estudo e
habitos digitais contribuiu para captar uma variedade de perspetivas dentro do mesmo segmento
geracional - Geracdo Z -, fortalecendo a riqueza e a abrangéncia das narrativas obtidas. A
transferibilidade foi promovida pela descri¢do pormenorizada do contexto do estudo, do perfil
dos participantes e dos procedimentos de recolha e analise, permitindo a outros investigadores
compreender o enquadramento e avaliar a aplicabilidade dos resultados a contextos
semelhantes. A dependabilidade foi garantida pela documentacao sistematica de todas as etapas
metodoldgicas, desde o desenvolvimento dos estimulos e a sua validagdo até a transcrigdo e
codificacdo dos dados, o que permite verificar a consisténcia do processo investigativo.

Por ultimo, a confirmabilidade foi assegurada através da utilizagdo de um software de andlise
qualitativa (MAXQDA), que possibilitou a codificacio sistematica dos dados e a rastreabilidade
entre excertos originais e as interpretagcdes realizadas. A inclusdo de citacdes representativas
nas sec¢des de resultados também reforca a ligacdo direta entre os dados empiricos e as

conclusdes apresentadas.
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4. Resultados

4.1. Introducao

A andlise tematica, conduzida de acordo com Braun e Clarke (2021) e operacionalizada no
software MAXQDA, permitiu identificar um conjunto de temas centrais que estruturam as
percecdes da Geracdo Z relativamente a campanhas publicitarias digitais com elementos de
gamificacdo. Estes temas emergiram da interpretacdo sistematica das transcri¢des dos focus
groups, captando tanto padrdes comuns como divergéncias nas experiéncias narradas.

A constru¢do do mapa tematico teve por base as questoes de investigacdo previamente definidas
(Sec. 1.2), permitindo assegurar que os resultados apresentados respondem diretamente aos
objetivos do estudo. Assim, cada tema identificado corresponde a um dominio de andlise que
reflete dimensdes essenciais da relacdo dos participantes com a publicidade gamificada,
incluindo aspetos cognitivos (atencdo e interesse), afetivos (envolvimento e experiéncia) e
comportamentais (inten¢do de compra e partilha).

A Tabela 9 sintetiza os temas principais, os respetivos subtemas e uma citagao representativa
extraida dos discursos, ilustrando de forma clara as ideias-chave emergentes. O quadro
completo de codigos, bem como a comparacdo sistematizada entre os trés focus groups,

encontra-se apresentado no Anexo H (quadro de codigos MAXQDA e comparagdo entre focus

groups).

Tabela 9: Apresentacdo de temas e subtemas.

Citacao Subtema Tema
agregado
“Eu acho que ¢ justamente por ter muita coisa a Intensidade e Atengdo

acontecer ao mesmo tempo [..] ajudou a complexidade visual

storyline a explicar o que € que estava a falar

mesmo na publicidade” (E2)

“Os elementos visuais [...] os dudios também de = Multiplicidade de Atencao
games, os audios do Windows no final [...] estimulos sensoriais

chama muito mais aten¢do do que um video s6

falando” (ES)
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Tabela 9: Continuacgao.

Citacao

“A primeira era demasiado calma [...] se ndo for
interessante, passam logo a frente e nem sequer
ouvem o que ¢ que ela estava a dizer” (E6)
“Mostrar como ¢ que funciona a app [...] evita
um clique, que ¢ mais um passo para a pessoa
ndo ir” (E4)

“Deu logo para ver alguns elementos de
gamificacdo [...] o que fez com que eu prestasse
a partida mais aten¢ao” (E9)

“A forma de edi¢do chama muito mais a aten¢ao
[...] tem as partes todas de ligar, interagir e as
barras” (E12)

“Eu ndo gosto de videos com muita coisa [...] 0
segundo video irritou-me um pouco” (E3)

“Se ndo for uma coisa que me capte a atengdo
imediatamente eu passo a frente” (E11)

“Tem que interessar no primeiro segundo [...]
tudo nos chama muito mais a aten¢do logo nos
primeiros segundos e da-nos vontade de ficar a
ver” (E14)

“Sdo elementos familiares de jogos [...] ¢ bom
quando uma publicidade apela a alguma coisa
que ja ¢ familiar a n6s” (E9)

“O inicio tem de ser uma coisa que agarra logo.

Tem de ter um hook forte” (E6)
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Subtema
Ritmo e dinamismo

narrativo

Clareza e demonstragao
imediata da aplicagao
Reconhecimento de

elementos gamificados

Interatividade visual como

mediador de aten¢ao

Excesso de estimulos
como barreira

Captagdo imediata da
atencao

Urgéncia no impacto
inicial

Familiaridade ludica como

estimulo de atengdo

Importancia de  um
estimulo inicial forte
(hook)

Tema
agregado

Atengdo

Atengdo

Atengdo

Atengdo

Atengdo

Atengdo

Atengdo

Atengdo

Interesse



Citacao

“Porque € que eu hei de continuar a gastar muito

tempo a ver aquele video e ndo hei de passar

para o outro” (E1)

“Noés temos de jogar completamente com a
dopamina das pessoas” (E4)

“Principalmente os incentivos [...] acho que ¢

4timo” (E13)

“Uma coisa assim, uma oferta, um giveaway

estd logo...” (E13)

“Promogao [...] tuga quem tuga [...] € isso, €

isso” (E16)

“Nao gosto, mas eu sei que uma parte das

pessoas gosta” (E3)

Respostas coletivas: “Sim”, “completamente

sim” (FG2)

“O segundo porque o primeiro ndo mostrou

mesmo nada [...] ndo iria s6 clicar no link” (E9)

“Podemos ver como ¢ que ¢ e temos logo um
incentivo, ndo ser do nada” (E11)

“Aquele som que quando cortou o video [...] me

lembrava de um jogo” (ES8)

“Os elementos que funcionam para jogos [...]

sdo universais” (E9)

“Tira um bocado a percecdo de ser trabalho”

(E9)

Tabela 9: Continuacgao.
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Subtema

Retencdo imediata e risco

de abandono

Relevancia dos estimulos
competitivos e progressao
Valor dos incentivos e
recompensas
Recompensa  simbdlica
como fator de interesse
Apelo a palavras-chave
motivacionais
Resisténcia individual a
gamificacao

Consenso coletivo sobre
atratividade dos elementos
ludicos

Clareza e demonstragao

como estimulo  para
explorar
Preview da aplicagdo

como incentivo imediato
Reconhecimento  sonoro
como gatilho de ligacdo
emocional
Universalidade dos
estimulos ludicos
Transformacao da

percegdo de esforco em

lazer

Tema

agregado

Interesse

Interesse

Interesse

Interesse

Interesse

Interesse

Interesse

Envolvimento

Envolvimento

Envolvimento

Envolvimento

Envolvimento



Tabela 9: Continuacgao.

Citacao

“Fazer uma estimativa da nota que nds vamos
ter” (E16)
“Um boost de confianca” (E15)

“Da-te mais vontade para estudar [...] para ver
se a barra te aumenta” (E13)

“O unico problema que fica entre mim e clicar
no video ¢ s6 a descontextualizacdo da fase da
vida” (E4)

“Nao” (E2)

“Quando vejo um video em que a pessoa me
pede para eu comentar e interagir, eu ndo vou
interagir” (E3)

“Se eu tivesse duas plataformas [...] idénticas
[...] e a outra ja tivesse assim uma leaderboard
ranking [...] sim” (E9)

“Realmente eu gosto de fazer porque tenho as

recompensas” (E10)

“Se fosse apenas cartdes [...] acho que perdia o
interesse” (ES8)

“Parecia falso e até preferia pagar um bocadinho
mais para algo que tivesse mais seguranga €
parecesse mais divertido” (E7)

“A probabilidade de recomendar ao meu irmado

[...] era alta” (E13)
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Subtema
Funcionalidade  pratica
como motivador
Confianca como efeito do
progresso visual

Barra de progresso como
estimulo motivador
Condicionamento

pela

fase de vida

Auséncia de motivacao

por falta de relevancia

Resisténcia a interacdo
forcada

Preferéncia por
plataformas com
gamificacao

Influéncia das
recompensas  (exemplo:
Duolingo)

Falta de apelo em

formatos nao gamificados
Confianca e qualidade

associadas a gamificagdo

Recomendacao a terceiros

como forma de adesao

Tema
agregado
Envolvimento
Envolvimento
Envolvimento
Envolvimento
Envolvimento
Envolvimento
Intencdo de
compra
Intencdo de
compra
Intencdo de
compra
Intencdo de
compra
Intencdo de
compra



Tabela 9: Continuacgao.

Citacao

“O facto de aquilo ter mostrado a aplicacao [...]
deu-me vontade de ver porque vi que era pratica”
(E14)

“Nao” (E6)

“Nao tanto a minha [...], mas, por exemplo,
qualquer coisa da Sony, do PS [...] meu marido
quer comprar [...] acho que tem impacto sim” (ES)
“Anuncio ndo ¢ uma coisa que, pessoalmente, eu
compartilho muito” (E5)

“Especificamente so por ser gamificado, nao” (E2)

“A gamificagdo dos antincios ¢ muito pontual para
certos tipos de temas” (E4)

“Mais rapidamente partilharia o segundo video [...]
s0 partilhava algo que me tivesse chamado a
atencao” (E11)

“Partilhava por exemplo com a minha prima que
estd no secundario” (E10)

“Se fosse um conteudo que me interessasse e fosse
relevante para alguém conhecido” (E7)

“Era uma coisa que eu utilizaria” (E14)

“Da-te mais vontade para estudar” (E13)

“A comentar acho que mantenho o que disse no
inicio, ndo ¢ uma cena que eu faria” (E11)

“Esqueci-me logo dele [video A] [...] como tinha
mais coisas a acontecer [video B] ficou mais na

memoria” (E7)
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Subtema
Demonstragao pratica

como incentivo

Auséncia de influéncia da
gamificacao
Influéncia indireta da

gamificacao

Pouca predisposi¢ao para

partilhar anuincios

Gamificagdo ndo garante
partilha
Dependéncia do tema

para justificar partilha
Gamificagdo como

estimulo para partilhar

Utilidade pratica como
motivador da partilha
Relevancia contextual
direcionada a terceiros
Utilidade percebida em
contexto de exames
Inspiragdo como
catalisador de partilha
Diferenga entre partilhar e
comentar

Intensidade de estimulos

facilita retencao

Tema
agregado
Intencdo de
compra
Intencdo de
compra
Intencdo de
compra
Partilha
Partilha

Partilha

Partilha

Partilha

Partilha

Partilha

Partilha

Partilha

Experiéncia



Tabela 9: Continuacgao.

Citacao

“Lembro-me muito mais do segundo do que do
primeiro” (E12)

“O segundo fica mais na cabec¢a” (E15)

“Foi mais concisa e direta” (E4)

“Entra por um ouvido e sai pelo outro” (E14)

“E quando vejo um video que a pessoa fala
bastante e irrita-me” (E3)

“0 video B ficou mais na memoria, tinha barras
de progresso, animacgdes e sons” (sintese de E1,
E2, E8, E9, E10, E11, E13 ¢ E16)

“Talvez tinha metido o Super Mério [...] com o
soundtrack dele a crescer” (E1)

“Colocar a colocagdo dos exames dessa pessoa
[...] cria um bocado esta competicao” (E2)
“Haver uma espécie de competicdo entre
pessoas que se conhecem, ou mesmo a nivel
nacional” (E6)

“Uma daquelas barras de progresso no video
todo” (E8)

“Talvez no fim colocar o proprio link para nao
termos que ir a bio” (E10)

“Quanto mais videos pior [...] a gamificacdo ja
estd a ser muito praticada” (E4)

“A pessoa ja ndo conseguir prestar atencdo a
nada que ndo tenha isto [...] altera a cabeca de

alguém” (E11)
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Subtema

Memoéria mais duradoura do
video gamificado

Impacto imediato e
memorabilidade

Clareza da comunicagdo
como fator de memorizacao
Falta de impacto do video
tradicional

Memorabilidade associada a
reagdo negativa
Integracdo multimodal
(visual + auditiva)

Inclusdo de referéncias
iconicas dos jogos

Refor¢o da competitividade

(ranking real)

Competicdo social e
contextualizada
Clareza estrutural

(progressao continua)
Acessibilidade e
funcionalidade pratica
Risco de saturacdo do
formato

Dependéncia de estimulos

gamificados

Tema

agregado

Experiéncia

Experiéncia

Experiéncia

Experiéncia

Experiéncia

Experiéncia

Sugestoes

Sugestoes

Sugestoes

Sugestoes

Sugestoes

Riscos

Riscos



Tabela 9: Continuacgao.
Citacao Subtema Tema
agregado

“Reduzir [...] ao nicho de pessoas que gostam de Limitacdo do publico-alvo = Riscos

games” (ES)

“Criar algo mais téxico que ndo ¢ aquilo que a Competicdo excessiva Riscos
marca pretende” (E2) como risco

“A aplicacdo do meu banco ser gamificada ndo faz Inadequacdo ao Riscos
muito sentido” (E9) contexto/produto

“Nao sei quantas coisinhas no video [...] perco-me e = Sobrecarga de estimulos Riscos
salto fora das coisas” (E12)

Nota. Elaboracgao propria (autor).

4.1.1. Tema 1: A atencao (captar a aten¢io)

Reacgoes dos participantes a capta¢do de atengdo através da publicidade gamificada (Captar

atengdo)

A maioria dos participantes manifestou uma predisposi¢do para prestar mais aten¢ao ao video
com elementos gamificados (video B), quando comparado com o video de formato tradicional
(video A). A presenca de recursos visuais, efeitos sonoros e elementos interativos foi
identificada como fator que facilitou a retencao da atencdo e o interesse inicial.

Alguns participantes justificaram a sua preferéncia com base na intensidade visual e na
multiplicidade de estimulos. Um dos elementos afirmou: “Eu acho que ¢ justamente por ter
muita coisa a acontecer a0 mesmo tempo [...] ajudou a storyline a explicar o que ¢ que estava a
falar mesmo na publicidade” (E2). Esta relag¢do entre complexidade visual e foco de atencao foi
também reforg¢ada por ES, ao indicar que “os elementos visuais [...] os dudios também de games,
os audios do Windows no final [...] chama muito mais aten¢do do que um video sé falando”.
A comparagdo entre os dois videos permitiu identificar que a introdu¢do de componentes
visuais dindmicos, como animagdes e efeitos sonoros, também ajuda na forma de captar
aten¢do. Como afirmou E6, “a primeira era demasiado calma [...] se ndo for interessante,
passam logo a frente e nem sequer ouvem o que ¢ que ela estava a dizer”. A visualizagdo
imediata da aplicagdo, sem necessidade de navegacao adicional, também foi apontada como
facilitadora da aten¢do, uma vez que reduz etapas e evita perdas de foco: “mostrar como € que

funciona a app [...] evita um clique, que ¢ mais um passo para a pessoa nao ir” (E4).
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Noutros casos, os participantes fizeram alusdo a familiaridade com a linguagem visual dos jogos
como um elemento de atracdo. E9 referiu que “deu logo para ver alguns elementos de
gamificacdo [...] o que fez com que eu prestasse a partida mais aten¢do”, enquanto E8 destacou
a presenca da leaderboard como elemento distintivo em relacdo ao video tradicional. A propria
necessidade de rever o primeiro video (video A) por parte de alguns elementos para
compreender melhor a mensagem foi interpretada como indicador de menor eficécia de atengao,
ao contrario do video gamificado, que foi percecionado como mais claro e direto (E10, E11).
A dimensdo visual e interativa também foi valorizada pelos participantes do terceiro focus
group. E12 afirmou que “a forma de edi¢gdo chama muito mais a aten¢ao [...] tem as partes todas
de ligar, interagir e as barras”, evidenciando a importancia da apresenta¢do visual como
mediadora do envolvimento inicial. Esta preferéncia estendeu-se a percecdo de utilidade
pratica: “mostrar como ¢ que funciona [...] d4 muito mais vontade para ir pesquisar e ver melhor
como ¢ que funciona” (E16).

Apesar da predominancia desta tendéncia, registou-se também uma opinido contraditoria as
restantes (E3), que expressou desconforto perante o excesso de estimulos visuais, afirmando:
“Eu ndo gosto de videos com muita coisa [...] o segundo video irritou-me um pouco”. Esta
posicao sublinha a existéncia de diferentes sensibilidades dentro do mesmo grupo geracional,
ainda que minoritaria neste contexto.

De forma geral, a analise indica que a presenga de elementos tipicos da gamificagdo, como
feedback imediato, animagdes, estrutura visual apelativa e estimulos sonoros, contribuiu para
captar a atencdo da maioria dos participantes. Esta captagdo ndo se deu apenas pela novidade
ou diferenga em relacdo a publicidade tradicional, mas também pela forma como estes
elementos foram integrados para tornar a mensagem mais percetivel, mais direta e mais proxima

das expectativas da Geragdo Z no ambiente digital.
Reflexoes sobre estratégias de capta¢do de atengdo com recurso a gamificagdo

As respostas dos participantes revelaram uma percecdo de que a publicidade gamificada pode
captar a atencdo da Geracdo Z de forma mais eficaz quando se adapta a sua vivéncia digital, as
suas referéncias culturais e as suas expectativas de consumo imediato. A gamificagdo, enquanto
estratégia de diferenciacdo, foi apontada como um recurso com potencial para interromper o
fluxo de desatengao tipico das plataformas digitais.

Para alguns participantes, o uso de elementos visuais e auditivos dindmicos, associados a

referéncias ludicas reconheciveis, pode funcionar como gatilho de atengdo. ES referiu que “a
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gamificacdo também tem que ser uma coisa mais afetiva”, sugerindo que jogos com valor
simbdlico ou nostalgico, como Super Mario ou Pokémon, podem gerar reconhecimento e
captar mais interesse. Esta visdo foi acompanhada da ideia de que nem todos os jogos
funcionam de igual forma para todos os publicos: “se for uma gamifica¢do por outros, talvez
ndo abranja tanta gente [...] por mais que tenha essa questdo do prego, tem jogos que marcaram
a vida” (ES).

A segmentagdo do publico foi identificada como um desafio. E1 e E3 indicaram que o uso da
gamificacdo pode limitar o alcance da mensagem, caso se concentre em referéncias muito
especificas. E3 afirmou que “tu estds a gamificar uma coisa, entdo estas a tocar mais num
nicho”, referindo que a utilizagdo de memes pode ser eficaz num determinado segmento, mas
ndo necessariamente abrangente. A dificuldade em criar publicidade gamificada que seja
simultaneamente apelativa para publicos diversos foi reiterada por E6, ao referir que “apesar de
achar que o B retenho mais tempo, ndo acho que seria a melhor estratégia para mim”.

Entre os elementos que foram apontados como facilitadores da captacdo de atengdo estdo a
velocidade com que a mensagem ¢ apresentada, a clareza da interface e a integragdo imediata
da funcionalidade da aplicacdo. E14 explicou que “a nossa gerac¢ao esta muito habituada que as
coisas aparecam feitas [...] portanto, mostrarem-nos logo como ¢ que funciona a aplicacdo, os
passinhos todos [...] é super importante”. Esta necessidade de explicacdo visual imediata foi
igualmente destacada por E12: “se ndo explicasse, eu se calhar nem tinha o interesse de
interagir”.

O contexto digital em que a Geracdo Z consome contetidos foi repetidamente referido como
determinante. Varios participantes reconheceram que a atengdo se dissipa rapidamente,
especialmente em plataformas como o TikTok. E11 afirmou: “se ndo for uma coisa que me
capte a atencao imediatamente eu passo a frente”. De igual modo, E10 sublinhou que “preciso
de algo que me capte logo a ateng@o porque sendo eu vou passar para a frente”.

A atengdo foi também associada a personalizacdo e ao realismo da mensagem. E9 observou que
“talvez somos capazes de ter assim uma atfention spam um pouco mais curta e ter elementos
de gamificacdo ajuda a manter a concentracao”, e E7 acrescentou que marcas que utilizam estes
elementos introduzem um “diferenciador” em relacdo as que mantém formatos tradicionais.

A relacdo entre a atengdo e a cultura digital da Geragao Z foi destacada por E15, a0 mencionar
que “sempre jogdmos [...] e na pandemia muito mais”, o que sugere que os habitos adquiridos
no universo dos jogos influenciam a forma como a publicidade ¢ recebida. A ligacdo entre a

experiéncia prévia com videojogos e a predisposicdo para reagir a conteudos gamificados
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parece, assim, relevante para compreender os mecanismos de captacdo de aten¢ao neste grupo
etario.

Concluindo, os participantes expressaram que a publicidade gamificada pode captar melhor a
aten¢do quando incorpora elementos reconheciveis, apresenta rapidamente a proposta de valor,
e se adapta aos habitos de consumo acelerado e a logica visual que caracteriza o quotidiano
digital da Geragdo Z. Ainda assim, reconheceram que a eficacia depende da adequacdo ao

publico-alvo.
Reconhecimento de elementos de gamifica¢do nos anuncios publicitdrios

A andlise das respostas ao video gamificado revelou que os participantes identificaram diversos
elementos tipicos da linguagem dos jogos digitais, o que contribuiu para refor¢ar a atencao
prestada ao antncio e facilitou o reconhecimento da estrutura lidica incorporada.

Um dos elementos mais frequentemente referidos foi a leaderboard, interpretada como simbolo
de competicdo e comparacdo entre utilizadores. Este recurso foi associado a experiéncias
prévias com videojogos, funcionando como um estimulo motivacional. E1 destacou que “a
parte da leaderboard também [...] incentivava os alunos a competirem-se contra os outros”, e
essa ideia foi reforgada por E10, ao afirmar que “tal como nos jogos nds temos varios patamares
para chegar ao fim e ganharmos [...] € isso que também me motiva nos jogos”.

Outro elemento amplamente reconhecido foi a barra de progresso, frequentemente associada a
jogos que requerem avango por niveis ou tarefas. Para E11, este recurso permitia perceber “o
nivel em que estdvamos”, enquanto E9 referiu que “ter checkpoints e saber mesmo
concretamente os progressos que ja fiz e poder olhar para aquilo é mais rewarding”. A
visualizacdo concreta do percurso, segundo os participantes, torna-se mais apelativa do que uma
apresentacao descritiva.

O uso de efeitos sonoros foi também apontado como caracteristica marcante. E5 referiu
especificamente o “som do Mario, da Moedinha, da Coin” e “o do erro do Windows no final”,
associando tais sons a cultura dos jogos cldssicos. Esta ligacdo auditiva a universos
reconheciveis parece reforcar o envolvimento e a identificagdo com o conteudo apresentado.
E14 destacou que “os sons [...] ndo € s6 a voz, ha os sons, as animagdes, tudo liga”,
reconhecendo a combinag¢do de estimulos como elemento que reforca a experiéncia publicitaria.
Outros elementos como a animag¢ao da coroa, o passar de nivel, ou a possibilidade de convidar
amigos, foram também identificados como estratégias que remetem diretamente para o universo

do jogo. E6 referiu “o passar de nivel para a coroa” como um marco de conclusdo de tarefa,
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enquanto E12 associou a funcionalidade de partilha ao comportamento comum de jogar em
grupo: “hd muita gente que s6 joga jogos com amigos”.

A diversidade de elementos reconhecidos demonstra uma leitura ativa e atenta por parte dos
participantes, revelando ndo apenas a familiaridade com o 1éxico da gamifica¢do, mas também
a capacidade de interpretar os simbolos e mecanismos de interatividade como parte integrante
da mensagem publicitaria. Tal reconhecimento contribui para reforgar o potencial atencional da
publicidade gamificada, sobretudo quando alinhada com referéncias culturais e estruturais

familiares a Geragao Z.
Publicidade gamificada eficaz

A maioria dos participantes considerou que a publicidade gamificada apresenta maior eficacia
em comparacao com a publicidade tradicional, sobretudo no que diz respeito a sua capacidade
de captar e manter a atengdo num ambiente saturado de estimulos digitais. A associagdo a
elementos visuais, auditivos e interativos foi apontada como central para essa percecao.

Um dos aspetos mais destacados foi a rapidez com que o conteudo gamificado desperta
interesse. E14 referiu que “tem que interessar no primeiro segundo [...] tudo nos chama muito
mais a atenc¢do logo nos primeiros segundos e da-nos vontade de ficar a ver”, reforcando a
importancia da captag¢do imediata da aten¢@o, em linha com os héabitos de consumo da Geragao
Z em plataformas como o TikTok. A natureza rapida e fragmentada do consumo de contetidos
exige abordagens visuais marcantes e envolventes.

Virios participantes associaram a eficdcia da gamificacdo ao apelo que esta exerce sobre
experiéncias anteriores ou contextos ludicos familiares. E9 observou que “sdo elementos
familiares de jogos [...] € bom quando uma publicidade apela a alguma coisa que ja ¢ familiar
a nds”, sugerindo que a eficacia pode residir na ativacdo de memorias afetivas ou padrdes de
comportamento ja consolidados. Neste sentido, a associagdo a experiéncia do jogo torna-se uma
ponte entre o contetido publicitario e o universo cultural dos recetores.

A ideia de que a publicidade gamificada se ajusta melhor as expectativas da Geracdo Z também
foi referida. E8 afirmou que “estudar ¢ algo um bocado seca [...] com esta ideia de jogos
estdvamos mais atentos”, e E11 complementou com a observacao de que “nao se associa a uma
cena secante, associa-se antes a algo que nos divertimos a fazer”. A distin¢ao entre contetidos
“sérios” e formatos “leves” aparece, assim, como central na avaliacdo da eficacia. Esta logica

¢ igualmente refor¢ada por E7, que indicou que “ndés vamos as redes sociais para nos
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divertirmos [...] esta publicidade menos tradicional faz com que seja mais divertido e temos
mais paciéncia para ouvir”.

A percecao de eficacia foi também ligada a capacidade da publicidade gamificada gerar
estimulos sensoriais e respostas emocionais imediatas. E12 indicou que “chama-nos a atencao
por causa da dopamina [...] graficos e sons”, apontando para uma leitura neuropsicologica
informal, mas expressiva da atragdo gerada pelos estimulos combinados. E13 acrescentou que
“tem que ser logo no inicio, [...] porque se ndo te cativa logo no inicio, passas”, reforcando a
ideia de que a eficécia esta fortemente associada a primeira impressao.

Apesar do consenso generalizado, foi ainda levantada a questdo da adequacdo ao publico-alvo.
E15 observou que “é capaz de ser eficaz para a nossa geragdo, mas [...] o teu pai [...] se calhar
acha uma coisa muito infantil”, sublinhando que a eficicia da gamificacdo pode ndo ser
transversal a todas as faixas etdrias ou contextos socioculturais. Esta preocupacdo com a
segmentacao foi também abordada anteriormente por outros participantes.

Em sintese, os dados apontam para uma perce¢ao de que a publicidade gamificada é mais eficaz
para captar a atenc¢do da Geracdo Z do que os formatos tradicionais. Essa eficacia ¢ atribuida
ao uso de estimulos multissensoriais, ao apelo a familiaridade ludica e a capacidade de
adaptagdo as logicas rapidas de consumo digital. Ainda assim, os participantes demonstraram

consciéncia de que essa estratégia podera ndo ser universalmente eficaz em todos os contextos.

4.1.2. Tema 2: O interesse (influencia o interesse)

As respostas dos participantes revelaram uma tendéncia para reconhecer que a presenca de
elementos tipicos da gamificacdo, como recompensas, desafios ou narrativas interativas, pode
tornar os conteidos publicitarios mais interessantes. A maioria dos participantes associou estes
elementos a um maior envolvimento com o conteudo, sobretudo quando apresentados de forma
estratégica e com ritmo adequado.

A ideia de que a atencdo e o interesse se sustentam quando o inicio da publicidade apresenta
um estimulo claro foi reiterada por varios participantes. E6 referiu que “o inicio tem de ser uma
coisa que agarra logo. Tem de ter um Aook forte”, sublinhando que, sem esse impacto inicial,
os utilizadores tendem a abandonar o conteudo. Esta preocupa¢do com o tempo e com a
reten¢do imediata da atengdo surge também em El, que afirmou: “porque ¢ que eu hei de
continuar a gastar muito tempo a ver aquele video e ndo hei de passar para o outro”.

Entre os elementos destacados como potenciadores de interesse, surgem frequentemente
os incentivos e os desafios. E4 referiu que “nos temos de jogar completamente com a dopamina

das pessoas”, explicando que a introducdo de componentes competitivas e de progressao pode
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tornar o contetido mais interessante, desde que estruturado com equilibrio. Essa valorizag¢ao de
um estimulo envolvente, mas ndo excessivo, revela consciéncia sobre a dosagem necessaria na
implementagdo da gamificacdo. E13 também apontou que “principalmente os incentivos |[...]
acho que ¢ 6timo”, e E16 acrescentou que palavras como “promogao” funcionam como sinais
de interesse imediato: “tuga quem tuga [...] € isso, € isso”.

A dimensdo da recompensa, mesmo quando simbdlica, parece assumir um papel de ativagao do
interesse. Como referiu E13, “uma coisa assim, uma oferta, um giveaway esta logo...”,
sugerindo que a simples promessa de uma vantagem pode gerar maior aten¢do ao conteudo.
Esta estratégia foi percecionada como especialmente eficaz junto de publicos habituados a
logica do prémio imediato.

Apesar do consenso quanto ao potencial da gamificagdo para estimular o interesse, alguns
participantes mostraram reservas ou apresentaram uma perspetiva mais critica. E3 reconheceu
que “ndo gosto, mas eu sei que uma parte das pessoas gosta”, e acrescentou que prefere formatos
mais diretos e sérios. Esta declaracdo revela que, embora o recurso a gamificacdo seja
reconhecido como eficaz para uma grande parte do publico, ndo se trata de uma estratégia
universal. E2 refor¢ou essa ideia ao afirmar que “gamificacdo ¢ boa no sentido de dar engaging
[...] mas [...] também ndo acho que seja a inica forma”.

A associagdo entre interesse e familiaridade com a linguagem visual e interativa dos jogos foi
igualmente apontada por participantes de todos os grupos. No segundo focus group, houve um
consenso afirmativo explicito, com respostas curtas e diretas (“sim”, “completamente sim”),
sugerindo uma adesdo imediata a ideia de que recompensas, desafios e estrutura ludica sao
capazes de tornar a publicidade mais apelativa.

Em sintese, os participantes demonstraram que os elementos gamificados, quando bem
aplicados, ndo s6 captam como mantém o interesse da Geragdo Z. Esse interesse surge da
combinagdo entre estimulo imediato, envolvimento ativo e a expectativa de receber algo em
troca. No entanto, a andlise revelou também a importancia de calibrar a intensidade da
experiéncia gamificada, reconhecendo que diferentes perfis dentro da mesma geracdo podem

responder de forma distinta &8 mesma abordagem.

4.1.3. Tema 3: O envolvimento (interacio)

As respostas recolhidas mostram que a exposicdo ao video com elementos gamificados gerou,
em varios participantes, maior predisposicdo para interagir com o contetdo apresentado ou

procurar mais informagdes sobre a plataforma. Esta vontade de interacdo parece depender de
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dois fatores principais: o grau de relevancia pessoal da mensagem e a forma como os elementos
gamificados facilitam a aproximagao ao conteudo.

Virios participantes referiram que o segundo video (gamificado) gerou mais vontade de
explorar, por apresentar uma estrutura mais clara, apelativa e funcional. E9 explicou que “o
segundo porque o primeiro ndo mostrou mesmo nada [...] ndo iria s6 clicar no link”, mas que a
visualizacdo da interface e a demonstragdo dos servigos facilitaram a aproximacdo. El1
reforcou essa ideia ao referir que “podemos ver como € que € e temos logo um incentivo, nao
ser do nada”, valorizando o facto de o video incluir um preview da aplicagdo em vez de apenas
indicar um link de forma genérica.

Para alguns participantes, o reconhecimento de elementos associados ao universo dos jogos
facilitou a ligagdo emocional ao conteido e promoveu o desejo de interagir. E8 referiu que
“aquele som que quando cortou o video [...] me lembrava de um jogo”, destacando o impacto
da familiaridade sonora. E9 acrescentou que “os elementos que funcionam para jogos [...] sao
universais”, defendendo que recompensas, metas e progresso visual sdo estimulos que
ultrapassam a necessidade de experiéncia prévia com videojogos.

Essa associacdo foi também interpretada como um modo de reduzir a percegdo de esfor¢o. E9
referiu que a publicidade gamificada “tira um bocado a percecao de ser trabalho”, aproximando
a experiéncia de lazer e afastando a ideia de obriga¢do. Esta ligacdo ao prazer e ao envolvimento
ativo parece ser uma das razdes pelas quais os participantes associaram a publicidade
gamificada a maior vontade de interacao.

A motivacdo para explorar o conteido também foi associada a funcionalidade pratica
apresentada no video. E16 destacou o facto de a aplica¢do “fazer uma estimativa da nota que
nds vamos ter”, tornando o processo de estudo mais tangivel. Para E15, este tipo de ferramenta
representa “um boost de confianca”. Ja E13 observou que “da-te mais vontade para estudar |[...]
para ver se a barra te aumenta”, sugerindo que os elementos visuais e progressivos criam uma
experiéncia motivadora.

Contudo, algumas respostas mostraram que a vontade de interacdo também esta condicionada
por fatores externos ao formato do video, como o momento de vida dos participantes. E4
explicou que “o inico problema que fica entre mim e clicar no video € s6 a descontextualizacao
da fase da vida”, enquanto E5 e E6 indicaram que, apesar de reconhecerem o potencial
envolvente do video gamificado, j& ndo se encontram no contexto académico que justificasse o
uso da aplicagdo.

Em contraste, alguns participantes afirmaram ndo sentir qualquer vontade de interagir. E2

respondeu diretamente “ndo”, referindo que ja ndo se encontra no ciclo de exames, e E3 indicou
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que ndo aprecia videos que solicitam interacdo explicita: “quando vejo um video em que a
pessoa me pede para eu comentar e interagir, eu nao vou interagir’.

Em sintese, a analise indica que a publicidade gamificada pode potenciar a vontade de interagao,
sobretudo quando apresenta uma estrutura visual clara, promove reconhecimento emocional e
demonstra utilidade pratica. No entanto, o impacto destes estimulos depende da relevancia

percebida da mensagem e da adequagd@o ao contexto de vida do publico.

4.1.4. Tema 4: Intencio de compra (influencia o interesse)

A maioria dos participantes reconheceu que a presenca de elementos gamificados pode exercer
influéncia nas suas decisdes de consumo, sobretudo quando associada a produtos ou servigos
que, de forma tradicional, poderiam ser percecionados como menos apelativos ou motivadores.
A ideia de que a gamificagdo acrescenta valor a experiéncia foi referida em todos os grupos.
Alguns participantes referiram diretamente que, se confrontados com duas plataformas
equivalentes, escolheriam aquela que apresentasse uma abordagem mais ludica e envolvente.
E9 afirmou: “se eu tivesse duas plataformas [...] idénticas [...] € a outra j& tivesse assim uma
leaderboard ranking [...] sim”, sublinhando que o simples facto de tornar a experiéncia mais
divertida pode ser um critério de escolha. Esta preferéncia pelo formato mais interativo surge
associada a percecdo de originalidade, diferenciacdo e maior motivagao para o uso.

A decisdo de consumo também parece ser influenciada pela familiaridade com sistemas
gamificados ja existentes. E10 deu como exemplo o Duolingo, plataforma que utiliza
recompensas e desafios: “realmente eu gosto de fazer porque tenho as recompensas”. E8
acrescentou que, se o conteudo fosse apresentado apenas sob a forma de cartdes, “acho que...”
— sugerindo que perderia o interesse. Estes comentarios revelam que os elementos gamificados
ndo apenas atraem, como mantém o utilizador na plataforma, o que pode traduzir-se numa maior
adesdo ou decisdo de compra.

O impacto emocional e a confianca no produto surgiram igualmente como fatores associados a
decisdo. E7 observou que, perante uma apresentacdo pouco interativa, poderia até desconfiar
do servigo: “parecia falso e até preferia pagar um bocadinho mais para algo que tivesse mais
seguranga e parecesse mais divertido”. Aqui, a estética e o dinamismo da apresentacdo sao
interpretados como indicadores de qualidade e fiabilidade, o que reforca a influéncia da
gamificacdo como mediador da decisdo de consumo.

Outros participantes reforcaram o papel da gamifica¢do como facilitador de recomendagao. E13
referiu que, mesmo que ndo estivesse atualmente em situacdo de realizar exames, “a

probabilidade de recomendar ao meu irmao [...] era alta”, acrescentando que, para perfis com
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menor motivacao para estudar, a publicidade gamificada poderia exercer maior influéncia. Esta
ligacdo a utilidade percebida e a facilidade de uso reforca o seu potencial para gerar
comportamento de compra, quer direto quer por recomendacao.

A demonstracdo pratica e intuitiva dos produtos também contribuiu para esse impacto. E14
referiu que “o facto de aquilo ter mostrado a aplicagdo [...] deu-me vontade de ver porque vi
que era pratica”, contrastando com o primeiro video, que, por ndo apresentar detalhes visuais,
gerava uma expectativa negativa (‘“vai ser uma coisa super chata, super complicada”).

Apesar do consenso generalizado, houve uma excecdo. E6 respondeu diretamente ‘“ndo” a
pergunta sobre se a gamificagdo influenciava as suas decisdes, ndo tendo desenvolvido
justificagdo. Esta resposta isolada mostra que, embora a tendéncia seja clara, a influéncia da
gamificacdo ndo ¢ universal, podendo variar consoante preferéncias pessoais, hdbitos de
consumo ou o tipo de produto.

Por fim, foi ainda apontado que a influéncia da gamificacdo pode acontecer indiretamente,
mesmo quando o proprio participante nao se considera particularmente sensivel a este tipo de
estimulo. E5 afirmou: “ndo tanto a minha [...], mas, por exemplo, qualquer coisa da Sony, do
PS [...] meu marido quer comprar [...] acho que tem impacto sim”. Esta observagdo mostra que
a eficacia da estratégia pode manifestar-se noutros elementos do agregado, ou de forma nao
consciente.

Em resumo, os dados revelam que a gamificagdo pode ser um elemento diferenciador no
momento da decisdo de consumo, sobretudo quando associada a apresentacao clara, envolvente
e interativa de servigos ou produtos. A sua capacidade para criar envolvimento, gerar confianga
e motivar comportamentos — inclusive por via da recomendacdo — refor¢a o seu potencial no

contexto publicitario dirigido a Geragdo Z.

4.1.5. Tema 5: A partilha (influencia a partilha)

As respostas dos participantes revelaram que, apesar de alguma hesitacao geral quanto a pratica
de partilhar anuncios, a publicidade gamificada apresenta caracteristicas que podem aumentar
a probabilidade de partilha, sobretudo quando o contetido ¢ percebido como Ttil, relevante ou
apelativo. A decisdo de partilhar parece depender mais da pertinéncia do conteudo do que
exclusivamente da presenca de elementos gamificados.

No primeiro focus group, os participantes demonstraram reservas quanto a ideia de partilhar
anuncios, independentemente da sua estrutura. ES afirmou que “anincio ndo ¢ uma coisa que,
pessoalmente, eu compartilho muito”, apontando que apenas conteudos com valor humoristico

ou informal tém maior probabilidade de ser partilhados. E2 declarou que “especificamente s

66



por ser gamificado, ndo”, refor¢ando a ideia de que o formato por si s6 ndo garante
envolvimento ativo. E4 salientou que “a gamifica¢do dos antiincios € muito pontual para certos
tipos de temas”, sugerindo que a partilha estd dependente do assunto e ndo apenas da forma
como este ¢ apresentado.

Apesar dessas reservas, quando confrontados diretamente com a escolha entre os dois videos,
alguns participantes do mesmo grupo indicaram que o segundo (gamificado) teria maior
probabilidade de ser partilhado. ES e E6 referiram preferir o segundo video para esse efeito,
mesmo mantendo uma postura critica quanto a partilha de publicidade em geral. Este
posicionamento indica que a estrutura mais apelativa pode, em certas circunstancias, ultrapassar
as barreiras associadas ao proprio formato publicitario.

Nos focus group 2 e 3, a predisposicao para partilhar o video gamificado foi significativamente
mais expressiva. E11 referiu que “mais rapidamente partilharia o segundo video [...] s6
partilhava algo que me tivesse chamado a atencdo”, o que destaca o papel da atracgdo inicial no
estimulo a partilha. E9 acrescentou que, mesmo ignorando o conteudo especifico, a abordagem
gamificada, enquanto forma de marketing, tornava o video B mais partilhdvel. A estética
interativa, associada a elementos visuais e sonoros, parece funcionar como um catalisador da
acao.

A utilidade percebida do contetdo foi também um fator determinante. E10 declarou: “partilhava
por exemplo com a minha prima que esta no secundario”, e E7 apontou que partilharia “se fosse
um conteudo que me interessasse e fosse relevante para alguém conhecido”. Estes exemplos
demonstram que o valor pratico do conteido — mais do que a forma — motiva a partilha,
sobretudo quando esta ¢ direcionada a contextos especificos.

No terceiro focus group, houve consenso claro quanto a superioridade do video gamificado no
que diz respeito a partilha. Todos os participantes indicaram o segundo video como aquele que
teriam maior probabilidade de enviar a terceiros. E14 exemplificou esta inten¢do ao dizer que,
em contexto de exames, “era uma coisa que eu utilizaria”, sugerindo que a combinacdo de
relevancia e formato apelativo tornava o conteudo digno de ser partilhado. E13 reforgou esta
ideia ao indicar que “da-te mais vontade para estudar”, atribuindo ao formato gamificado a
capacidade de inspirar acdo.

A pratica de comentar foi, no entanto, referida com menos entusiasmo. Ell afirmou
explicitamente que “a comentar acho que mantenho o que disse no inicio, ndo ¢ uma cena que
eu faria”, o que mostra uma diferenca entre partilhar como ato 1til e comentar como forma de

exposicao pessoal.
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Concluindo, a andlise mostra que, embora a presenca de gamificacdo ndo garanta por si s0 a
partilha de antncios, esta pode funcionar como facilitador, especialmente quando associada a
conteudo util, visualmente apelativo e dirigido a contextos concretos. A decisdo de partilhar
continua, no entanto, condicionada por fatores como a natureza do tema, a relacdo com o

destinatario e o valor percebido da mensagem.

4.1.6. Tema 6: A experiéncia

As respostas dos participantes indicam uma clara valorizag¢ao do segundo video (com elementos
gamificados) como sendo mais divertido, envolvente ¢ memoréavel do que o primeiro. Esta
preferéncia parece estar relacionada com o uso de estimulos visuais e sonoros, com o ritmo da
comunicagdo e com o impacto imediato gerado pela apresentacdo interativa do conteudo.

Nos trés focus group, a maioria dos participantes referiu que o segundo video permaneceu mais
presente na memoria apos a visualizagdo. E7 afirmou que, ap6s a passagem do primeiro video,
“esqueci-me logo dele”, enquanto o segundo, “como tinha mais coisas a acontecer [...] ficou
mais na memoria”. Este comentario evidencia a associagao entre intensidade de estimulos e
reten¢do de contetdo, um padrdo também visivel nas observagdes de E12: “lembro-me muito
mais do segundo do que do primeiro”, e de E15, que referiu que “o segundo fica mais na
cabeca”.

Os elementos que mais contribuiram para esta memorabilidade foram as animagdes, os efeitos
visuais e 0s sons que acompanharam o segundo video. E5 e E4 destacaram a combinagao entre
estimulos visuais e auditivos, considerando-os mais envolventes do que a simples comunicacao
verbal presente no primeiro video. Para E4, a voz no video B “foi mais concisa e direta”, o que
parece ter facilitado a atengdo e, consequentemente, a memorizagao.

No mesmo sentido, E14 descreveu o primeiro video como uma experiéncia desinteressante:
“entra por um ouvido e sai pelo outro”, e associou o segundo a uma experiéncia mais tangivel
e organizada, devido a presenca de elementos como barras de progresso. A integracdo de
indicadores visuais de avango foi percecionada como elemento-chave na constru¢do de uma
narrativa mais facil de acompanhar e recordar.

Embora E3 tenha apontado o video A como mais memoravel na sua experiéncia pessoal, essa
escolha pareceu estar relacionada com a irritagdo provocada pela forma como o conteudo foi
transmitido, e ndo por caracteristicas positivas do video. Referiu que, para si, “¢ quando vejo
um video que a pessoa fala bastante e irrita-me”, destacando uma reagdo emocional contraria a

intencdo comunicativa do anincio. Apesar de ser uma excegdo entre os participantes, este
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comentario sugere que o impacto emocional — mesmo que negativo — pode influenciar a
memorabilidade.

A generalidade das respostas revelou que o video gamificado ndo sé captou mais facilmente a
atencao dos participantes, como se manteve na sua memoria por mais tempo, precisamente por
recorrer a codigos visuais e auditivos mais proximos das suas referéncias digitais. E1, E2, E8,
E9, E10, E11, E13 e E16 afirmaram de forma clara a sua preferéncia pelo segundo video,
confirmando a tendéncia geral.

A valorizagdo de uma experiéncia envolvente e sensorial alinha-se com o perfil da Geragao Z,
frequentemente descrita como recetiva a conteudos multimodais, rapidos e estimulantes. A
publicidade gamificada, ao integrar estes elementos, demonstrou, neste caso, ser mais eficaz

em criar uma experiéncia publicitaria que permanece na memoria do publico-alvo.

4.1.7. Tema 7: Sugestoes e riscos
Sugestoes de melhoria

A andlise das respostas a questdo sobre potenciais melhorias no video gamificado revelou que,
apesar da aceitagdo generalizada da estrutura apresentada, varios participantes demonstraram
uma atitude critica e construtiva quanto a otimizagdo dos elementos gamificados. As sugestdes
incidiram sobretudo sobre o reforco de mecanismos de competicdo, a integracdo de referéncias
mais reconheciveis e o aperfeicoamento da clareza visual e estrutural da publicidade.

No primeiro focus group, as intervengdes centraram-se maioritariamente na amplificacdo da
identificagdo com o universo dos jogos e na utilizagdo de estimulos mais reconheciveis. E1
sugeriu a inclusdo de elementos sonoros de jogos iconicos, como o Super Mério, de modo a
criar maior familiaridade e ligagdo afetiva com o contetido: “talvez tinha metido o Super Mario
[...] com o soundtrack dele a crescer”. A sugestdo de associar efeitos sonoros de vitoria ou
progresso a momentos especificos do video procura intensificar o impacto emocional da
experiéncia.

E2 prop6s um refor¢o do sistema de classificacdo, através da apresentacdo de resultados de
outros utilizadores, sugerindo que “colocar a colocacdo dos exames dessa pessoa [...] cria um
bocado esta competi¢cdo de estudar para os exames”. Esta proposta aponta para uma integracao
mais concreta entre a gamificacdo e os resultados reais da aplicacdo, com o objetivo de conferir
maior credibilidade e valor competitivo a experiéncia publicitaria.

Na mesma linha, E6 referiu que seria interessante implementar uma logica de competicao nao

apenas genérica, mas entre utilizadores conhecidos ou em contexto nacional: “haver uma
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espécie de competi¢ao entre pessoas que se conhecem, ou mesmo a nivel nacional”. Esta ideia
reforca a dimensao social da gamificagdo, evidenciando o potencial de envolvimento acrescido
quando a dindmica inclui comparagdo entre pares.

E4 destacou a importancia de adaptar a mensagem aquilo que mais prende a atengdo,
defendendo que “a dopamina da pessoa [...] 0 que agarra mais ¢ o melhor”, reconhecendo que
o apelo emocional, competitivo e simbdlico tem maior capacidade de envolver a audiéncia. A
referéncia ao “ndo dizer o que tem de ser ouvido, mas o que a pessoa quer ouvir’” sugere uma
preocupacdo com o tom da comunica¢do ¢ a forma como o utilizador se sente perante o
conteudo.

No segundo focus group, as sugestdes incidiram sobre aspetos mais funcionais e de estrutura
visual. E8 propos “uma daquelas barras de progresso no video todo”, como forma de manter a
atengdo continua e dar uma noc¢do de avango ao longo da visualizagdo. E9 sugeriu uma maior
visibilidade das leaderboards dentro do video, para reforcar os elementos gamificados da
propria aplicagdo: “mostrar um pouco mais dos elementos gamificados da plataforma em si”.
Estas observagdes indicam que, mesmo perante uma rece¢do positiva, a apresentagdo dos
elementos gamificados pode ser ainda mais explorada e tornar-se mais explicita.

A necessidade de clareza e acessibilidade também foi apontada. E10 mencionou que “talvez no
fim colocar o proprio link para ndo termos que ir a bio”, e E7 sugeriu que o logotipo da aplicacao
fosse reforg¢ado, para assegurar que o destinatario se lembra da marca: “¢ sempre bom ter isso
mais marcado”.

No terceiro grupo, a maioria dos participantes afirmou nao ter sentido necessidade de melhorias.
E14 considerou que “ndo ha nenhum segundo do video que esteja vazio”, e E15 declarou que
ndo mudaria nada. E12, apesar de se excluir da analise por ndo estar familiarizado com a logica
da gamificagdo, ndo indicou elementos em falta. Estas respostas demonstram que, para alguns
participantes, a experiéncia publicitaria ja se encontra suficientemente estruturada e eficaz nos
seus propositos comunicacionais.

Em sintese, as sugestdes recolhidas apontam para duas dire¢des principais: a personalizagdo e
intensificacdo dos elementos ludicos (através da introdugdo de sons, rankings e competi¢des
contextualizadas), e o refor¢o da clareza funcional do antncio (através de barras de progresso,
links visiveis e repeticao de logbtipos). Estas propostas revelam um envolvimento critico com
o contetdo apresentado e sublinham a expectativa de uma experiéncia publicitaria fluida,

imediata e emocionalmente envolvente.
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Riscos e limitacoes

Apesar da aceitacdo generalizada da publicidade gamificada pelos participantes, surgiram
varias reflexdes criticas quanto aos seus potenciais riscos e limitacdes. Estas observagdes
revelam preocupacgdes em torno da saturagdo, da exclusividade da mensagem, da adequagao ao
publico-alvo e da possibilidade de dependéncia cognitiva face a estimulos gamificados.

Um dos riscos mais mencionados prende-se com a saturagdo do formato. E4 alertou para a
possibilidade de o uso repetido de estratégias gamificadas perder eficicia ao longo do tempo,
afirmando que “quanto mais videos pior”, e que “a gamificagdo [...] j& estd a ser muito
praticada”. A sobreexposi¢cdo pode transformar aquilo que inicialmente se apresenta como
inovador num elemento previsivel e desinteressante. E11 expressou uma preocupacao
semelhante, ao considerar que o uso excessivo destes estimulos pode condicionar a aten¢do do
publico: “a pessoa ja ndo conseguir prestar aten¢ao a nada que nao tenha isto [...] acaba por [...]
alterar a cabeca de alguém”.

A questdo da abrangéncia do publico-alvo foi igualmente destacada. E5 referiu que o recurso a
gamificacdo pode “reduzir [...] ao nicho de pessoas que gostam de games”, o que pode tornar o
anuncio menos inclusivo. Esta preocupacdo foi partilhada por E6, que sublinhou que, se o
publico for mais alargado, “o video ndo devia ser tdo focado nessa parte”. A necessidade de
adequagdo da linguagem e dos estimulos utilizados ao perfil do destinatario foi refor¢ada por
varios participantes, nomeadamente E1 e E10, que insistiram na importancia de estudar bem o
publico e o produto.

E2 levantou ainda uma preocupagdo sobre o impacto da competi¢do no comportamento dos
utilizadores. Referiu que pode existir o risco de “criar algo mais toxico que ndo ¢ aquilo que a
marca pretende”, caso o foco excessivo em rankings e desempenho molde negativamente a
cultura da comunidade envolvente.

No segundo focus group, a preocupagdo com a pertinéncia do produto também esteve presente.
E9 considerou que, embora a gamifica¢cdo funcione bem em contextos educativos, “a aplicacao
do meu banco ser gamificada ndo faz muito sentido”. Esta observacao remete para a necessidade
de compatibilidade entre o estilo da publicidade e a natureza do servigo ou produto apresentado.
No terceiro grupo, os participantes concentraram-se sobretudo na sobrecarga de estimulos. E12
declarou que, se forem apresentados “ndo sei quantas coisinhas no video”, o resultado ¢
contraproducente: “perco-me e salto fora das coisas”. E14 e E15 concordaram que o excesso
de elementos gamificados pode dispersar a atencdo e reduzir o envolvimento com a mensagem.

E16 resumiu essa percecdo afirmando que “depende, se for em excesso”.
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De forma geral, os participantes demonstraram consciéncia de que a gamificagdo, apesar do seu
potencial envolvente, exige moderagdo, intencionalidade e adaptacdo contextual. A eficacia
desta abordagem depende da forma como ¢ articulada com os interesses, habitos e expectativas
do publico-alvo, bem como da pertinéncia dos elementos utilizados em relagcdo ao produto ou

servigo promovido.
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S. Discussao dos Resultados

Com o objetivo de articular os resultados com as questdes de investigacdo, apresenta-se de
seguida uma sintese dos resultados mais relevantes extraidos da andlise dos focus group. Esta
sintese condensa os principais temas emergentes (apresentados de forma detalhada no Capitulo
4) em 13 resultados agregados (R1-R13), que representam as percegdes centrais da Geragdo Z
relativamente a publicidade digital gamificada.

A Tabela 10 organiza estes resultados de forma sistemdtica, servindo como referéncia para a

discussdo subsequente, estruturada em torno das trés questdes de investigagdo (QI1.1, Q1.2 e

Q1.3).

Tabela 10: Resultados principais dos focus group.
Codigo Resultado Sintetizado Tema/Subtema

Correspondente

R1

R4

RS

R6

R7

Uso diario intensivo de redes sociais pela
Geragcdo Z favorece a predisposi¢do para
anuncios gamificados.

A experiéncia prévia com jogos digitais cria
familiaridade e abertura a gamificagao.
Elementos

de progressdo (barras, niveis,
coroas) sdo facilmente reconhecidos e
valorizados.

O video gamificado € percecionado como mais
memoravel, divertido e eficaz do que o
tradicional.

Estimulos nostalgicos (ex.: sons do Super
Mario) geram ligagdo emocional e reforcam a
retencao.

A multiplicidade de estimulos (sons, cores,
dindmica visual) aumenta a atengdo e o
envolvimento.

A clareza na demonstragdo da aplicacio

desperta curiosidade e incentiva interagao.
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Contextualiza¢do — Frequéncia de
uso
Contextualizagdo — Histdricos
com jogos
Avaliacao comparativa —
Reconhecimento gamificado
Avaliacao comparativa —
Memoria e diversao
Sugestoes — Referéncias

nostalgicas

Atengao — Estimulos sensoriais

Envolvimento —

Clareza/demonstracao



Tabela 10: Continuagao.

Codigo Resultado Sintetizado Tema/Subtema
Correspondente
R8 Participantes reconhecem riscos de saturacdo do Riscos — Saturagdo

formato gamificado.
R9 A gamificacdo pode ser inadequada a certos Riscos— Inadequacio

contextos/produtos (ex.: banco, servi¢os formais).

R10 A competi¢do ¢ vista como elemento motivador, Sugestdes/Riscos —
mas com risco de excessos toxicos. Competicdo
R11 A gamificacdo influencia decisdes de consumo, Experiéncia/Consumo

sobretudo quando associada a recompensas.

R12 Sugestdes de melhorias incluem maior visibilidade = Sugestdes — Melhorias
de elementos (leaderboards, logotipo, links).

R13 A sobrecarga de estimulos pode dispersar a atengdo  Atengado/Riscos — Excesso de
e dificultar a compreensao. estimulos

Nota. Elaboragdo propria (autor)

5.1. Percecoes gerais da geraciao Z sobre a publicidade gamificada (Q.1.)
Esta subsec¢do discute a QI: Como perceciona a Geragdo Z a utiliza¢do de elementos de
gamifica¢do em campanhas publicitarias digitais? O objetivo € interpretar os resultados a luz
da literatura previamente revista, destacando convergéncias, divergéncias e implicagoes.

Os resultados deste estudo contribuem para uma melhor compreensao sobre como a Geragao Z
perceciona a utilizagdo de elementos de gamificacdo em campanhas digitais. Os participantes
reconhecem o potencial desta estratégia de gamificagdo na publicidade para captar e manter a
sua atencdo. O estudo sugere ainda que o uso diario e intensivo das redes sociais, bem como a
experiéncia prévia com jogos digitais constituem fatores que criam familiaridade com a logica
gamificada, facilitando a sua aceitacdo. Estes resultados estdo alinhados como Queir6s e Pinto
(2022), ao destacarem a importancia das experiéncias digitais acumuladas como facilitadoras
do envolvimento com formatos publicitarios interativos.

Este estudo revela que os antncios gamificados foram considerados pela maioria de
participantes como mais apelativos e eficazes do que os anuncios em formato tradicional,
sobretudo pela sua capacidade de gerar atencdo, retencdo e diversdo. Estes resultados estdo em

linha com o que referem Silva et al. (2023), que salientam o impacto positivo da gamificacao
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na experiéncia do utilizador, destacando a sua eficdcia na criagdo de experiéncias mais
imersivas, interativas e emocionalmente envolventes, em comparacdo com formatos
publicitarios convencionais.

Os resultados deste estudo destacam a importancia da combinagao de estimulos visuais, sonoros
e narrativos para tornar a experiéncia mais envolvente e memoravel. Esta valorizacdo de
contetidos multimodais e dindmicos encontra suporte em Conlin e Santana (2022), que
sublinham a predisposicdo da Geragdo Z para interagdes digitais sensoriais, integradas nos seus
habitos medidticos quotidianos.

Apesar dos efeitos positivos identificados nos aniincios gamificados, este estudo também revela
riscos relevantes associados a sua utilizagdo. Entre os principais destacam-se os riscos de
saturagdo, inadequacgdo a certos contextos € o excesso de estimulos que pode comprometer a
aten¢do do publico. Como alertou E4, “quanto mais videos pior”, chamando a atencdo para a
possibilidade de a repeticdo excessiva tornar a estratégia previsivel e pouco eficaz. A literatura
corrobora estas reservas, como demonstrado por Morschheuser et al. (2018), ao sublinharem
que a utilizagdo indiscriminada da gamificacdo pode comprometer o envolvimento do utilizador
e gerar resultados inversos aos pretendidos. Uma aplicacdo indiscriminada ou desajustada pode
comprometer a perce¢ao de valor da experiéncia e reduzir a sua eficacia enquanto ferramenta
de comunicagao.

Conclui-se que a gamificagdo, embora valorizada pela Geragdo Z como elemento potenciador
de envolvimento, deve ser aplicada com moderagao e sensibilidade ao contexto. O seu sucesso
depende ndo apenas da criatividade dos formatos, mas sobretudo da sua autenticidade e

adequagdo aos valores e expectativas deste publico.

5.2. Elementos de design de jogo na publicidade gamificada mais
valorizados pela geracio Z (Q.2.)

Esta subseccdo discute a Q2: Quais os elementos de design de jogo que este publico identifica
como mais apelativos e motivadores no contexto publicitario?

Os resultados indicam que a Geragdo Z valorizam particularmente elementos de design de jogo
que proporcionam progressao, competicao e estimulos sensoriais intensos. Estes elementos sao
percecionados como potenciadores de uma experiéncia publicitaria mais envolvente, dindmica
e memoravel. Por exemplo, em todos os grupos de foco, os participantes destacaram a
importancia de barras de progresso, niveis e coroas, descrevendo-os como elementos que

facilitam o acompanhamento da narrativa e incentivam a continuidade da atencdo. Esta
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preferéncia esta alinhada com Hunicke et al. (2004) que destaca a importancia da interagao
entre mecanicas (ex: desafios, rankings), dindmicas (ex: competi¢do, progressdo) e estéticas
(ex: impacto sensorial) na criacdo de experiéncias ludicas eficazes. Acresce que, segundo
Werbach e Hunter (2012), elementos como pontos, niveis e recompensas simbolicas reforcam
0 engagement ao proporcionarem um sentido de evolugdo e conquista, aspetos claramente
valorizados pelos participantes deste estudo. A afinidade com estimulos visuais e experiéncias
rapidas e intensas, referida por Queirds e Pinto (2022) no contexto da Geragdo Z, também ajuda
a explicar a preferéncia por anuincios gamificados com elevada carga sensorial.

A competicdo surgiu igualmente como fator valorizado sendo frequentemente associada a
elementos como rankings, leaderboards e mecanismos de comparacao entre utilizadores. Estes
estimulos foram identificados como promotores de motivagao, através do desejo de superacao
pessoal e da comparacdo social. Esta valorizagdo ¢ coerente com a Teoria de Flow
(Csikszentmihalyi, 1990), que aponta que desafios equilibrados, aliados ao feedback imediato
sobre o desempenho, favorecem o envolvimento profundo nas atividades. Ainda de acordo com
Werbach e Hunter (2012), a competi¢do pode ser uma poderosa for¢ca motivacional quando bem
enquadrada, especialmente em ambientes gamificados que promovem reconhecimento e
progressdo. Contudo, Kapp (2012) alerta que a competicao deve ser cuidadosamente desenhada,
uma vez que nem todos os utilizadores respondem positivamente a estimulos comparativos.
Alguns participantes, como E2 e E6, sugeriram que a vertente competitiva poderia ser
expandida para contextos mais amplos, como competi¢des entre pares conhecidos ou até a nivel
nacional, refor¢ando a dimensao social da experiéncia gamificada, valorizando ndo apenas o
desempenho individual, mas também o reconhecimento social e o sentimento de pertenca. Estes
resultados estdo alinhados com Chou (2015), que identifica o Social Influence & Relatedness
como um dos pilares motivacionais mais fortes, especialmente entre publicos jovens. Esta
dimensao coletiva da competicdo ¢ também valorizada na taxonomia de perfis motivacionais
de Marczewski (2015), que distingue perfis como os socialisers e achievers, ambos estimulados
por mecanismos de reconhecimento e progressao visivel no grupo. No caso da Geracdo Z, que
valoriza a visibilidade social e a conexao com os pares (Conlin & Santana, 2022), este tipo de
expansdo competitiva pode ser particularmente eficaz na amplificagdo do envolvimento e na
difusdo da mensagem publicitéria.

No campo sensorial, os participantes atribuiram particular relevancia a combinagdo de
estimulos visuais e sonoros. Os sons de jogos e efeitos multimédia foram descritos como
principais responsaveis por captar a aten¢do e tornar o video mais envolvente. E1 e ES

realcaram que os dudios inspirados em universos de jogo despertaram mais interesse do que um
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video apenas falado, evidenciando a importancia de uma experiéncia publicitaria multimodal.
Esta valorizagdo da riqueza sensorial é consistente com o perfil da Geragdo Z, caracterizado por
um consumo intensivo de conteudos visuais e auditivos, frequentemente em simultdneo, como
defendem Conlin e Santana (2022). Do ponto de vista do design gamificado, estes dados
reforcam a importancia da dimensdo estética no modelo como destacado por Hunicke et al.
(2004), onde a resposta emocional e sensorial do utilizador é central para o sucesso da
experiéncia. Assim, o0 recurso a sons, efeitos visuais e ritmo contribui para a memorizacao e
identificacdo com a mensagem publicitaria.

Outro aspeto destacado pelos participantes foi o apelo a nostalgia. Referéncias a jogos iconicos,
como o som do Super Mario, desencadearam reacdes afetivas imediatas, reforcando a
memoriza¢do da mensagem e uma maior empatia com o anuncio. Esta resposta emocional
evidencia o potencial da nostalgia como estratégia de envolvimento junto da Geracdo Z, que
reconhece e valoriza elementos da cultura retro digital. Este efeito estd em linha com o que
defendem Silva et al. (2023) ao salientarem que a eficacia da gamificacdo ndo reside apenas na
interatividade ou nos desafios, mas também na capacidade de evocar experiéncias emocionais
positivas e significativas. A utilizacdo de sons e simbolos nostalgicos contribui, assim, para
uma maior identificagdo do publico com a narrativa publicitaria e a memorabilidade da
campanha.

Em sintese, os elementos gamificados mais eficazes sdo aqueles que articulam progressao,
competicdo, estimulos visuais/sonoros e referéncias culturais, equilibrados com uma

apresentacdo clara que garante simultaneamente diversdo e compreensdao da mensagem.

5.3. Experiéncia percebida face a publicidade gamificada (Q.3.)

Esta subseccao discute a Q3: De que forma a integragdo de elementos gamificados influencia
a experiéncia publicitaria percebida pela Geragdo Z, em termos de interesse, e envolvimento?
A andlise dos focus group revela que a integracdo de elementos gamificados influencia
positivamente a experiéncia publicitaria percebida pela Gera¢ao Z, promovendo maior interesse
inicial e refor¢cando o envolvimento ao longo da exposicdo a mensagem. Esta resposta positiva
parece derivar da afinidade deste publico com linguagens visuais, narrativas dindmicas e
desafios simbdlicos, caracteristicas comuns ao universo dos videojogos. Estes resultados
confirmam o que defendem Huotari e Hamari (2012), ao sugerirem que a gamificagdo pode
aumentar o valor percebido de uma experiéncia ao incorporar elementos de jogo que promovem
prazer, interacdo e significado. Também Silva et al. (2023) destacam que o envolvimento

emocional e cognitivo com contetidos gamificados reforga a eficacia da mensagem publicitaria,
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especialmente entre publicos jovens. Assim, a gamificacdo aproxima a publicidade de uma
logica experiencial que ¢ ja familiar e valorizada pela Geragao Z, refor¢ando a sua capacidade
de captar e manter a atengao.

O video gamificado foi descrito como mais memoravel, envolvente e estimulante do que a
versdo tradicional. Esta percecdo foi atribuida a presenca de elementos como a progressao
visual, estimulos sensoriais e recompensas implicitas que contribuiram para transformar o
anuncio numa experiéncia ativa e imersiva. Esta resposta confirma, em parte, o que defendem
Silva et al. (2023), ao salientarem que a eficacia da gamificagdo decorre da sua capacidade para
ativar o envolvimento emocional e cognitivo do utilizador, prolongando o tempo de contacto
com a mensagem e reforcando a ligagdo simbolica a marca. Contudo, os dados sugerem que
esse impacto ndo se deve apenas a presenga dos elementos gamificados em si, mas ao modo
como estes sdo integrados de forma coerente e funcional na narrativa publicitaria. A mera
adicdo de recompensas ou efeitos visuais ndo parece suficiente para gerar envolvimento
significativo tal como adverte Morschheuser et al. (2018) sobre os riscos de uma aplicacao
superficial de gamificagdo, que pode falhar se ndo estiver alinhada com o contetdo, o publico
e os objetivos da marca. Neste ambito, os participantes identificaram fatores que podem
comprometer a eficacia da estratégia. A sobrecarga de estimulos foi apontada como um risco,
ao dispersar a atencdo e dificultar a compreensdo. A repeticdo excessiva foi também referida
como potencial causa de satura¢do, podendo conduzir a rejei¢do ou indiferenga, e a inadequacao
da gamificagdo a contextos mais formais, como servigos financeiros.

A clareza na demonstra¢do do funcionamento da aplicagdo também contribuiu para despertar
curiosidade e facilitar a exploracdo, sendo interpretada pelos participantes como um facilitador
da compreensdo e da motivacdo. Esta resposta estd em linha com os principios de usabilidade
aplicados a comunicacao digital, conforme referem Wiinderlich et al. (2020), que destacam a
importancia da transparéncia funcional na criacdo de experiéncias imersivas e acessiveis.
Portanto, a integracdo de elementos gamificados pode potenciar o interesse € o envolvimento
da Geragdo Z em campanhas publicitarias digitais, desde que respeite principios de clareza,
equilibrio e pertinéncia. Assim sendo, a eficacia desta abordagem depende da capacidade de
conjugar estimulos ludicos com inteligibilidade comunicacional, criando experiéncias que se

alinham com as praticas mediaticas e expectativas deste publico.
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6. Conclusoes

6.1. Principais conclusoes

O presente estudo teve como objetivo compreender de que forma a publicidade gamificada ¢
percecionada pela Geragdo Z e em que medida os elementos de design de jogo influenciam a
sua aten¢do, interesse e envolvimento com as marcas. Os resultados indicam que a Geragdo Z
revela uma predisposi¢ao globalmente positiva em relagdo a campanhas gamificadas.

A andlise realizada evidencia que este publico revela uma predisposi¢dao globalmente positiva
em relagdo a campanhas gamificadas, atribuindo-lhes maior memorabilidade, diversdo e
eficacia face a formatos publicitarios tradicionais. Estes resultados traduzem-se em efeitos
acrescidos ao nivel da atencdo, da retengdo da mensagem e da predisposicdo para a interagdo
com as marcas.

Entre os elementos de jogo integrados no anuncio gamificado, destacaram-se como mais
valorizados os mecanismos de progressdo (ex., barras, niveis, coroas), os dispositivos de
competicdo (ex., Leaderboards e rankings) e os estimulos sensoriais (ex., sons, cores,
dindmicas visuais). O uso de elementos representativos de nostalgia revelou-se igualmente
eficaz, funcionando como estratégia de ligacao afetiva adicional que reforca a memorizagao e
a proximidade emocional com a mensagem publicitaria.

Apesar do potencial identificado, o estudo também sinalizou riscos e limita¢des inerentes ao
recurso a gamificagdo em publicidade digital. Foram mencionados, entre outros, o perigo de
saturagdo, a inadequacdo em determinados setores, os efeitos negativos de uma competicao
excessiva e a perda de clareza comunicacional em situagdes de sobrecarga de estimulos.
Conclui-se, assim, que a publicidade gamificada pode constituir uma estratégia eficaz junto da
Geragdo Z, desde que aplicada com equilibrio, moderagdo e pertinéncia. A sua eficacia
dependera da selegdo criteriosa de estimulos ludicos e emocionais, mas também da clareza da

mensagem e da adequacdo ao contexto setorial e ao posicionamento da marca.

6.2. Contribuicoes para a teoria

Este estudo contribui para a consolidagdo de uma base tedrica multidisciplinar no cruzamento
entre design de interagdo, publicidade digital e gamificac¢do. O estudo reforca a aplicabilidade
do Modelo MDA (Hunicke et al., 2004) ao demonstrar que a perce¢do positiva da experiéncia
depende da articulagdo eficaz entre mecanicas, dindmicas e estéticas. Os dados sustentam que

os aspetos estéticos e narrativos da gamificagdo (som, imagem, ritmo) sdo fundamentais para
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gerar resposta emocional e memorizagao, tal como proposto no modelo. Os resultados obtidos
neste estudo validam os pressupostos da Teoria da Autodeterminagdo (Deci & Ryan, 1985), ao
evidenciar que a experiéncia publicitaria ¢ mais valorizada quando promove sentimentos de
autonomia, competéncia e relagdo. A motivagdo intrinseca ¢ favorecida pela possibilidade de
progressao, escolha e personalizagdo, elementos valorizados pela Geracao Z. Adicionalmente,
a investigagdo confirma a relevancia das taxonomias motivacionais (Bartle, 1996; Marczewski,
2015), evidenciando a diversidade de perfis dentro da geracdo Z e a necessidade de estratégias
diferenciadas. Os resultados sugerem ainda que o engagement experiencial desempenha um

papel de variavel mediadora entre o design gamificado e eficacia publicitaria.

6.3. Contribuicdes para a pratica

Do ponto de vista pratico, esta investigacdo oferece contributos relevantes para profissionais de
marketing, publicidade e design que procuram integrar a gamificagdo em campanhas digitais.
Os resultados obtidos evidenciam que a gamificagdo, quando aplicada de forma criteriosa, pode
constituir uma estratégia diferenciadora na criagdo de experiéncias de marca mais envolventes.
Em particular, destaca-se o seu potencial para captar a atencao de publicos jovens, aumentar a
interacdo e reforcar a ligagdo emocional entre consumidor e marca.

Os resultados obtidos neste estudo demonstram a importancia de alinhar os elementos
gamificados com a identidade da marca e com as expectativas do publico-alvo, evitando a
adoc¢do indiscriminada de solugdes ludicas. Neste sentido, importa considerar a gamificagao
como um recurso estratégico, e ndo apenas como um aderego criativo, sendo fundamental que
a sua implementagao responda a objetivos claros de comunicagdo e posicionamento. Por outro
lado, este estudo sublinha a relevancia de uma abordagem multidisciplinar no desenho de
experiéncias gamificadas, que deve articular conhecimentos de marketing, publicidade, design
e gamificacdo para maximizar a eficacia das campanhas. A gestdo das marcas ¢, assim, chamada
a assumir um papel ativo na integracao destas praticas, garantindo que as mesmas acrescentam
valor ao consumidor e refor¢am a competitividade da organizagao.

Portanto, os contributos para a pratica traduzem-se na valoriza¢do da gamificacdo como uma
ferramenta de gestdo da comunicacdo que, quando aplicada de forma estratégica, pode potenciar
o envolvimento, diferenciar campanhas publicitarias, em particular, neste estudo, dirigidas a

Geragdo Z, e fortalecer a relagdo entre as marcas e os consumidores.
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6.4. Limitacoes do estudo

Apesar da relevancia dos resultados obtidos, este estudo apresenta algumas limitagdes que
condicionam o alcance do estudo. A dimensao e a composi¢do da amostra constituem uma das
principais restrigdes, uma vez que a investigacdo se baseou em trés focus group com um niimero
reduzido de participantes, todos pertencentes a Geragdo Z. Apesar do desenho metodologico
ser adequado ao caracter exploratdrio do estudo ndo permite generalizar os resultados a toda a
populagdo. O contexto cultural e geografico dos participantes também pode apresentar vieses,
uma vez que se trata maioritariamente de estudantes universitarios portugueses, ¢ possivel que
as percecoes recolhidas reflitam especificidades desse enquadramento. Por outro lado, a forma
como a gamificacdo ¢ percecionada poderd assumir contornos distintos noutros contextos
sociais, culturais ou geracionais distintos do contexto deste estudo. Outra limitagdo prende-se
com os estimulos utilizados. Os anuncios foram concebidos especificamente para esta
investigacdo e baseados na plataforma StudentHub. Embora metodologicamente controlados,
esta experiéncia pode ndo espelhar a diversidade de estratégias de gamificag¢do aplicadas no
mercado, o que condiciona a aproximacao a cenarios reais e distintos. A natureza qualitativa
dos dados centrou-se em percec¢des e discursos recolhidos em ambiente de grupo, permitindo
captar a profundidade das experiéncias, no entanto, este método ndo estd isento de possiveis
vieses de influéncia social e auséncia de medidas quantitativas que validem a magnitude do
impacto da gamificacao.

Estas limitacdes ndo invalidam a relevancia do estudo, mas sublinham a necessidade de
interpretar os resultados com cautela e apontam para a importancia de futuras investigagdes

descritas na secdo seguinte.

6.5. Oportunidades de investigacao futura

As limitacdes identificadas abrem espago para diversas linhas de investigagao futura que podem
aprofundar e ampliar o conhecimento sobre a aplicacao da gamificagdo em publicidade digital
dirigida a Geragdo Z. A realizagdo de estudos com amostras mais alargadas e diversificadas,
tanto em termos de numero de participantes como de caracteristicas sociodemograficas,
permitiria aumentar a robustez dos resultados e a sua capacidade de generalizacdo. A
exploracdo de diferentes contextos culturais e geograficos representa igualmente uma
oportunidade relevante. A forma como os elementos de jogo sdo interpretados e valorizados
podera variar significativamente entre paises, setores e publicos, pelo que estudos comparativos

internacionais contribuiriam para uma compreensao mais abrangente da eficacia da gamificagao
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em anuncios publicitarios dirigidos a geragdo Z, e as redes sociais em particular. Do ponto de
vista metodoldgico, a integracdo de abordagens quantitativas surge como uma possibilidade
promissora. A aplicacdo de questionarios ou de experiéncias controladas com métricas de
desempenho, como niveis de atengdo, inten¢do de compra ou taxas de conversdo, poderia
complementar a analise qualitativa e permitir avaliar de forma mais precisa a magnitude dos
efeitos observados. O recurso a campanhas publicitarias efetivamente implementadas por
marcas, bem como o teste de diferentes variagdes de design gamificado, possibilitaria
compreender com maior detalhe os fatores que potenciam ou condicionam a eficacia desta
estratégia.

Finalmente, recomenda-se investigar a aplicacdo da gamificagdo em diferentes setores e
categorias de produto, nomeadamente em 4reas tradicionalmente menos associadas a
experiéncias ludicas, para compreender os limites da sua aceitagdo e avaliar o valor percebido

pela Geragdo Z.
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Anexo A: Guido do Video tradicional — versdo ndo gamificada (baseline)

O guido abaixo corresponde ao video publicitario original utilizado como estimulo de base
(baseline) neste estudo, sem aplicacao de elementos de gamificagdo. Esta versdo foi usada para
efeitos comparativos com as versdes gamificadas, mantendo-se constante o contetido principal,

a linguagem, a protagonista e o cenario.
Texto do guido:

“Isto ¢ o que dizemos a todos os alunos de matematica que vao fazer o exame de matematica A
este ano.

Abre a plataforma do Student Hub, entra no modo exame e pratica com o maximo de exames
dos anos anteriores.

No final de cada exame, v€ a nota que tiveste e percebe que topico ¢ que ainda tens que melhorar
€ que topicos ¢ que ja estds bem.

A medida que fazes mais exames vais poder ver a previsio da tua nota no exame real.

O objetivo ¢ praticares e estares confortdvel com a nota que vais ter no teu exame.

Clique no link na nossa bio para veres se estas preparado para fazer o exame e bom estudo.”
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Anexo B: Guido do Video Gamificado 1 (V1)

Primeira versdo gamificada (V1 - para validacao por especialistas)

O guido abaixo corresponde a primeira versao gamificada do video publicitario desenvolvido
no ambito deste estudo. A adaptagdo introduziu elementos de progressao, feedback visual e
dindmicas coletivas, procurando integrar caracteristicas tipicas da gamifica¢do na comunicagao

da plataforma Student Hub.

Tabela B1: Transformacgdes do guido tradicional para a versdo gamificada

Elemento do Versao Tradicional Adaptacao Gamificada (v1)
Guiao
Narrativa Explicagdo funcional da Estrutura transformada em ‘“jornada/desafio”,

aplicagdo Student Hub.  apresentando o estudo como missao.

Modo Exame

Descrito como simples

pratica de exercicios.

Recontextualizado como “desafio” com barra de

progresso.

Feedback Apresentado como Convertido em feedback visual imediato (fortes
calculo numérico de vs. fracos) para evolucao.
notas.
Previsio de Simples calculo Representada como parte da barra de progresso e
Notas numérico. aproximacao ao objetivo.
Competicio  Nao presente. Inclusdo de leaderboard e desafios coletivos
Social entre colegas/escolas.
Chamadas a Mensagem neutra Mensagens desafiantes e coletivas (“Clica no

Acdo (“Experimenta  j& a link na bio e junta-te a missdao”, “Mostrem que

app”). conseguem alcangar o podio”).

Nota. Elaboragao propria a partir do guido original e da versao gamificada (2025).

Guiao (texto continuo):

"Isto € o que dizemos a todos os alunos de matematica que se estdo a preparar para o exame de
Matematica A este ano.

Abre a plataforma do Student Hub, entra no modo exame e pratica com o maximo de exames
dos anos anteriores para a tua barra de progresso subir! (fazer com o indicador o movimento).
No final de cada exame, v€ a nota que tiveste e descobre onde estas pior e onde estds mais forte.

Assim, ficas com um feedback claro e consegues evoluir nas areas que mais precisas.
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A medida que fazes mais exames, vais poder ver a previsdo da tua nota no exame real e
acompanhar a tua barra de progresso. Cada exame completado aproxima-te do teu objetivo e
do topo do leaderboard do Student Hub.

O objetivo ¢ praticares, melhorares e sentires-te confortavel para conquistar a nota que queres!
Esta missdo torna-se ainda mais épica em equipa, junta-te aos teus amigos e colegas, subam na
leaderboard das escolas e mostrem que juntos conseguem alcangar o pédio!

Clica no link na nossa bio para comegares o teu estudo de uma maneira eficaz e produtiva. Boa

sorte!"’
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Anexo C: Guido do Video Gamificado 2 (V2 - Versao Final com Ajustes)

O guido abaixo corresponde a versao final do video publicitario gamificado, desenvolvido apos
a validacdo com especialistas. Inclui as alteracdes narrativas, visuais e interativas sugeridas,

garantindo maior clareza, atratividade e perce¢do de gamificagao.
Guiao Final (texto corrido):

“Estas a um clique de ter a melhor nota nos exames nacionais.”
(apontar para a cdmara como se carregasse num botdo para comegar o jogo)

“Acredita que ndo ¢ a ler e fazer resumos que chegas ao teu objetivo.”
(gesto de contar um segredo a camara- desafiar)

“Eu sou a Margarida, fiz o exame de matematica e tive 19. A nossa equipa criou a melhor
plataforma para alcangares a nota que queres.”

“So6 tens de seguir estes passos:

Abre a plataforma studenthub.pt.

Entra em modo exame e escolhe a disciplina para a qual te estas a preparar.

Vais encontrar todos os exames dos ultimos anos e desafios semanais para treinares.

A cada teste concluido, a tua barra de progresso sobe — e ficas mais perto do topo!”
(gesto com a mdo a simular interagdo com a barra de progresso a subir)

“No final, v€s onde estas mais forte, onde podes melhorar e a previsdo da tua nota no exame
real.”

“Convida os teus amigos e sobe na leaderboard da tua escola para mostrarem quem manda nos
exames!”

“Comega  agora em  studenthub.pt.  Estas  preparado para o  desafio?

Quero saber tudo: comenta o teu objetivo e comega ja!”

Nota. Elaboragao propria a partir do guido final produzido no ambito deste estudo (2025).
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Anexo D: Links dos Videos Publicitarios Desenvolvidos

* Video 1 — Versdo ndo gamificada (baseline):

https://youtube.com/shorts/KnEa6buCHxFQ?feature=share

* Video 2 — Primeira versao gamificada (V2 - para validagao por especialistas):

https://youtube.com/shorts/-KLLnz1nhpc?feature=share

* Video 3 — Versao final gamificada (V2 - com ajustes):

https://youtube.com/shorts/NVNPJSUQLK4?feature=share
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Anexo E: Guido das Entrevistas com Especialistas (Validagao do Video Gamificado)

O guido abaixo foi utilizado nas entrevistas semiestruturadas realizadas com especialistas em
publicidade digital, gamificacdo e comunicagdo estratégica. O objetivo principal foi recolher
percegoes sobre a eficacia do video gamificado produzido no ambito deste estudo, bem como

validar a sua adequacdo para a fase experimental junto da Geragao Z.
Introduciao

Apresentagdo e agradecimento: “Obrigado por aceitar participar nesta entrevista. O meu nome
¢ [Nome do Entrevistador] e esta investigacao integra a minha tese de mestrado sobre o impacto
da gamifica¢do na publicidade digital.”

Objetivo: Recolher insights sobre a eficacia dos elementos gamificados aplicados num video
publicitario e validar a sua adequagdo para utilizagdo em focus groups.

Confidencialidade e consentimento: Garantia de confidencialidade dos dados. Pedido de
consentimento para gravacgdo da entrevista.

Formato da entrevista: breve introdug¢do ao conceito de gamificagdo — visualizagdo de dois

videos (um tradicional e um gamificado) — questdes de avaliacao e reflexao.
Perfil do Entrevistado (Questoes de contextualizacdo)

Qual ¢ a sua formacao académica?
Qual ¢ o seu cargo atual e ha quantos anos desempenha esta fung¢ao?

Qual ¢ a sua experiéncia na industria da publicidade digital e/ou gamificagao?
Introducio ao Conceito de Gamificagao

Estd  familiarizado com o conceito de gamificagdo? Como o  definiria?

(Se necessario, fornecer uma breve explica¢do para uniformizar o entendimento).
Exibicao dos Videos

Video A: Publicidade tradicional.
Video B: Publicidade gamificada.

Avaliacdo Comparativa dos Videos

Consegue identificar qual dos videos utiliza elementos de gamificagao?

Pode descrever os elementos de gamificagcdo que identificou no video?
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Qual dos videos captou mais a sua aten¢do? Porqué?
Na sua opinido, qual dos videos tem maior potencial para captar a atencdo do publico-alvo
(Geragao 72)?

Qual dos videos considera mais influenciador do comportamento do consumidor?
Sugestoes e Reflexdo sobre Gamificacio em Publicidade

O que faria de diferente para que fosse mais evidente que se trata de um video gamificado e que
expde uma proposta de servigcos gamificada?

Qual ¢ a sua opinido sobre a utilizagdo de elementos de gamificagdo na publicidade digital para
alcangar a Geracao Z?

Considera que a gamificacdo pode ser uma estratégia eficaz para aumentar o engagement € a
conversao em campanhas publicitarias?

Identifica algum risco ou limitagdo na aplica¢cdo de gamificagdo em publicidade digital?
Encerramento

Refletindo sobre a experiéncia, tem mais algum comentdrio ou sugestdo que gostaria de

acrescentar?

Agradecimento final: “Muito obrigado pelo seu tempo e pelas suas contribuicdes. A sua
opinido serd fundamental para a andlise e refinamento deste estudo. Caso tenha interesse,
poderei partilhar os principais resultados da investigagcao quando estiverem disponiveis.”

Nota. Elaboragado propria (2025).
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Anexo F: Guido dos Focus Groups

Preparacio da Sessao

Local

Sala silenciosa e com boa iluminagdo (Sala no IADE).

Espago informal, com disposi¢do circular para promover interacgao.

Equipamento

Projetor com ligacdo a computador

Colunas de som para videos

Gravagado (dudio), com consentimento informado
Papel de consentimento/autorizagao

Guido das perguntas

Apresentacio inicial (10 minutos)

1.
2.

5.
6.

Boas-vindas e agradecimento pela participagao.

Explicagdo dos objetivos da sessdo: “Queremos compreender como a Geragdo Z
percebe e reage a presenga de elementos e técnicas de gamificagdo em campanhas
publicitarias.”

Regras do grupo:

e Respeito muatuo

e Nao interromper

e Falar livremente

A gravacao serve apenas para analise académica

Consentimento informado (entregar e recolher).

Pergunta de apresentacdo: Qual é o vosso nome, idade e ocupacao?

Quebra-gelo

Atividade: “Diz-nos duas verdades e uma mentira e o grupo tem de adivinhar qual ¢

qual.”

Contextualizacio

Com que frequéncia utilizam redes sociais como Instagram, TikTok, etc.?
Costumam interagir com publicidades nessas plataformas (gostar, comentar, partilhar)?

Jogaram muito durante a vossa vida?

Exibicao dos videos (5 minutos)

Video tradicional

Video gamificado

Xviii



Dinamizacao das questoes (30—40 minutos)
Discussdo comparativa
1. Qual dos videos vos chamou mais a aten¢gdo? Porqué?
2. Conseguem identificar elementos de jogo ou interatividade no video B? Quais?
3. Qual dos videos vos pareceu mais divertido, envolvente ou memoravel?
4. Sentiram vontade de interagir ou saber mais apds verem algum dos videos?
5. Acham que a publicidade gamificada ¢ mais eficaz do que a tradicional? Em qué?
Percecdes sobre gamificacdo e engagement
1. Acreditam que elementos como recompensas, desafios ou narrativas interativas tornam
uma publicidade mais interessante?
2. Consideram que a gamifica¢do influencia as vossas decisdes de consumo?
3. Sentem-se mais inclinados a partilhar ou comentar um anuncio gamificado? Porqué?
4. Qual dos videos teriam mais probabilidade de partilhar com amigos? Porqué?
Reflexao critica e sugestoes
1. Que elementos gamificados acham que poderiam ser melhorados ou acrescentados no
video B?
2. Como ¢ que, na vossa opinido, a publicidade gamificada pode ser usada para captar
melhor a aten¢do da Geragao Z?
3. Ha algum risco ou aspeto negativo na utilizagdo da gamificagdo em antincios?
Encerramento (5 minutos)
e Comentarios finais: alguém gostaria de acrescentar algo?
e Agradecimento pela participagdo e contribuicdo para a investigagao.
e Explicagdo do que acontecera com os dados (analise qualitativa para a tese).
Resumo do protocolo (por ordem)

Tabela F1: Resumo do protocolo aplicado na condugao dos Focus Groups.

Etapa Tempo  Atividade
estimado
Boas-vindas e 10 min Apresentagdo, regras, consentimento, introdug¢ao do tema
introducao
Exibi¢do de videos 5 min Dois videos (tradicional e gamificado)

Discussao guiada 40 min Roteiro de questdes + moderacao equilibrada
Encerramento 5 min Sintese final, agradecimento, préximos passos

Nota: Elaboragdo propria (autor).
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Anexo G: Entrevistas- Analise e Interpreta¢do da Informagao Recolhida

Realizaram-se 7 entrevistas semiestruturadas (30—75 min) por videoconferéncia, gravadas com
consentimento informado e transcritas integralmente. A andlise seguiu o método de andlise
tematica (Braun & Clarke, 2006). As citagdes no texto sdo identificadas como E1-E7 (codigos

andénimos).
Definicao do conceito gamificaciao

A maioria dos entrevistados demonstrou uma compreensdo consistente do conceito de
gamificacdo, associando-o a aplicacdo de elementos tipicos dos jogos — como regras,
recompensas, desafios ou progressao — em contextos ndo ludicos, com o objetivo de promover
o envolvimento e a motivagao.

Diversos participantes destacaram a utilizacdo de mecanicas e dindmicas de jogo como forma
de potenciar a participacdo dos utilizadores em experiéncias que, a partida, ndo estariam
associadas ao universo dos jogos. E3, por exemplo, referiu que gamificacdo ¢ “a utilizacdo de
elementos e mecanismos de jogo para um objetivo qualquer que ele seja”, com vista a0 aumento
da motiva¢do. De forma semelhante, E2 sublinhou a possibilidade de “implementar regras de
jogo” fora do seu contexto habitual.

Outros entrevistados destacaram a capacidade da gamificagdo para gerar motivacao, progresso
e recompensa. E1 explicou que se trata de criar uma “sensacdo de realizagdo propria” através
de estimulos que ativam mecanismos de recompensa, enquanto E6 a definiu como uma
ferramenta para promover “envolvimento maior com aquilo que estdo a fazer no seu dia-a-dia”.
No plano conceptual, E4 e E7 apresentaram defini¢des que coincidem com a literatura
académica, considerando a gamificacdo como “o uso de elementos de jogos em contextos nao
ludicos” e como uma estratégia que visa trazer “a motivagao de um jogo, a imersao de um jogo,

numa situa¢ao de nao-jogo”.
Percecio dos elementos de gamificacio

A maioria dos especialistas reconheceu de forma imediata que o segundo video apresentava
elementos de gamificagdo. A distingdo entre os dois formatos foi clara para quase todos os
entrevistados, que identificaram a presenga de componentes visuais e estruturais tipicos da
logica gamificada no segundo video. Como afirmou El, “foi o segundo, naturalmente”,
enquanto E2 referiu apenas “segundo”, refor¢cando a evidéncia percebida. Esta leitura foi

igualmente sustentada por E3, ao dizer “evidentemente que ¢ o segundo”, e por E4, que indicou
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“foi o0 segundo que me mostraste”. Também E5 e E7 partilharam a mesma leitura, reconhecendo
o segundo video como a proposta onde estavam presentes os elementos gamificados.

Esta concordancia geral foi justificada através da identifica¢do de caracteristicas concretas que
remetem para elementos gamificados, como a utiliza¢do de barras de progresso, leaderboards,
niveis, elementos de recompensa e interagdes sociais. Estes elementos foram apontados como
estruturantes da experiéncia visual do segundo video, funcionando como facilitadores da
compreensdo e como estimulos motivacionais. E4 destacou, por exemplo, “a barra de progresso,
que ¢ bastante importante, mas também a evolugdo dos niveis [...] e o trabalho em equipa, das
interacdes entre os jogadores”, enquanto E3 referiu “a barra de progresso, as leaderboards, o
podio, a componente social das equipas e da competicdo com colegas”.

A dimensdo competitiva, associada a rankings e prémios, surgiu recorrentemente nas analises.
E6 identificou “a questdo dos amigos, a questdo do grupo”, além das “leaderboards ndo s6 das
escolas, mas dos leaderboards gerais”. Também E5 referiu “medalha, barras de progresso,
trilha, no avatar parecendo uma coroa”, atribuindo valor a representacdo grafica do progresso.
A componente visual da progressao foi refor¢ada por E2, ao mencionar a “barra de progresso”
e os “rankings”, tal como por E4, que valorizou “o esquema a crescer, de ponto para ponto”, e
o “alvo” como referéncia ao objetivo final da experiéncia.

Um aspeto adicional identificado foi a presenga de uma narrativa estruturada com momentos
de superacdo ou antecipacdo, o que permitiu reconhecer no video uma logica de percurso
gamificado. Para El, seria importante intensificar esta ldgica logo no inicio, através de
um hook, propondo, por exemplo, que se comegasse com “uma equacao dificil e um tempo a
acabar” para provocar uma reacdo imediata no publico: “acabou o tempo, chumbaste [...] e
depois dizes ‘ndo te preocupes, com a nossa aplicacdo ndo vais chumbar’”. Esta estratégia
permitiria acionar mecanismos emocionais e refor¢ar o engagement desde os primeiros
segundos.

Ainda assim, um dos especialistas apresentou uma leitura divergente, considerando que nenhum
dos videos constituia uma proposta verdadeiramente gamificada. Para E6, “apesar de ter os
icones da gamificagdo e a historia dos amigos”, o segundo video era “meramente informativo™.
Segundo esta leitura, a auséncia de uma agdo por parte do espectador, de um circuito de
participag@o e de um resultado concreto impedia a classificagdo como experiéncia gamificada.
Esta observacao introduz um ponto relevante na discussdo: segundo esta visdo a gamificagdo

tem se ser uma dimensao de interatividade ativa, que ndo estaria presente no formato analisado.
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No entanto, esta posicdo foi excecional e ndo reflete a tendéncia geral das entrevistas. O
conjunto das respostas confirma que os especialistas identificaram no segundo video um

conjunto estruturado de elementos gamificados.
Captar atencio do publico-alvo

As respostas dos especialistas revelaram um consenso quanto a eficacia do segundo video, com
elementos de gamificacdo, na captagdo da atengdo da Geragdo Z. Varios entrevistados referiram
que, ao contrario do primeiro video — mais expositivo e linear —, a segunda versdo consegue
manter o interesse ao longo de toda a duracgao.

A dimensao visual foi particularmente destacada. E1 referiu que o video gamificado “transmite
uma ideia visual” clara e eficaz, at¢ mesmo se ndo tivesse som, recorrendo a eclementos
familiares a Geragdo Z, como barras de progresso ou icones de recompensa. Sublinhou ainda
que “ver o progresso” e receber “satisfacdo imediata” ativa uma resposta emocional positiva,
“algo que lhes vai trazer satisfacdo e que vai ativar os neuronios a produzir dopamina” (E1).
Acrescentou que este tipo de estimulo estd presente nos habitos da Geragdo Z, uma geracao que
“nasceu com a internet e as redes sociais, € que estd muito proxima destes conceitos.” Neste
contexto, torna-se “muito mais facil eles criarem atfachment a produtos que lhes oferecem este
tipo de experiéncia” (E1).

E2 apoiou esta ideia ao considerar o segundo video “mais visual”, o que facilita a compreensao
da mensagem e remete automaticamente para o universo dos jogos, algo com que esta geracao
estd familiarizada. Referindo que “8 em cada 10 consumidores desta geragdo sdo jogadores”
(E2).

E3 também reconheceu a eficacia visual do segundo video, mesmo que, na sua opinido, nao
seja totalmente gamificado, por ndo promover interatividade real. No entanto, destacou que o
simples uso de imagens dindmicas e contrastantes ja seria suficiente para aumentar a atengao.
Esta distingdo entre “video com elementos de gamificacdo” e “experiéncia gamificada” foi
também retomada por este entrevistado, que valorizou a co-construgdo e a interatividade como
critérios essenciais para uma verdadeira aplica¢do da gamificagdo.

E4 considerou o segundo video “sem diivida” o mais eficaz, elogiando o acompanhamento da
voz da influencer e os elementos graficos que “auxiliam a compreensdo” da mensagem. A
introdugdo de exemplos praticos, como a aplicacdo em funcionamento, foi apontada como

promotora de aten¢do continua.
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Outros entrevistados destacaram aspetos técnicos. ES referiu que os “grafismos e efeitos
sonoros” ajudam a quebrar o discurso e tornam o contetido mais envolvente. E6 valorizou o
ritmo mais pausado do segundo video, que evita a sensacdo de “injetar informagao”. E7
destacou o impacto da musica e do apelo visual como fatores que geram absor¢cdo e
imersividade — caracteristicas que, segundo defende, estdo no centro da experiéncia
gamificada.

Quanto ao potencial para captar a atencdo da Geragdo Z, os entrevistados foram unanimes na
escolha do segundo video. Embora algumas opinides tenham incluido algumas davidas —
como a de E3, que considerou que o segundo video utiliza elementos, mas ndo concretiza uma
logica gamificada integral - sublinham a importancia de aprofundar o uso de estratégias
participativas no futuro. Ainda assim, o impacto positivo da introdugdo de elementos visuais,
narrativos, simbolicos e estruturais associados ao universo dos jogos foi validado como eficaz

na captagao da atencao deste publico-alvo.
Potencial influenciador do comportamento do consumidor

A maioria dos entrevistados identificou o segundo video, com elementos de gamificagdo, como
aquele com maior potencial para influenciar o comportamento do consumidor. As justificagdes
apontaram, sobretudo, para o papel dos estimulos visuais, da familiaridade que esta geragao
tem com os elementos apresentados e da estrutura narrativa.

Segundo El, o video com gamificacdo transmite “uma meta visual”, o que permite que o
espectador, ao aceder posteriormente a aplicacdo, “reconheca alguns dos elementos que 1a
estdo”. Esta familiaridade visual refor¢a o processo de associacdo e facilita a adaptacdo a
plataforma: “s6 tu a falares, ndo vai ter a representatividade da aplicagdo em si”, ao passo que
o uso de elementos graficos especificos gera “reconhecimento da app” e cria um contexto mais
proximo.

E2 relacionou a eficacia da gamificagdo com dados sobre habitos de consumo da Geracdo Z e
dos millennials, afirmando que “estamos a falar de uma média de consumo semanal de cerca
de 6 a 7 horas por semana em jogo”. Esta familiaridade com o universo dos jogos reforga a
capacidade dos videos com elementos gamificados para captar atencdo e gerar envolvimento, o
que pode ser traduzido em comportamento de consumo.

Outros participantes confirmaram a mesma preferéncia. E3 respondeu de forma direta: “¢ o
segundo”. Ja E4 reforcou que os “elementos de gamificacdo fazem com que haja este incentivo

extra” e que isso potencia a influéncia sobre o comportamento do consumidor. Para este
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entrevistado, os estimulos integrados no video ndo apenas captam aten¢ao, mas incentivam uma
resposta mais ativa e emocional.

Embora E5 tenha reconhecido que “existem videos com apenas fala que também funcionam
muito bem”, assumiu que, neste caso, “tendo a acreditar que vai ser o segundo”. Esta resposta
revela alguma ponderagdo quanto ao impacto de diferentes formatos, mas confirma a percecao
de que a presenca de elementos gamificados contribui para uma maior eficécia persuasiva.

E6 também respondeu de forma breve e assertiva: “tenho que dizer o segundo”. Ja E7 destacou
que, embora nao se recordasse de forma clara da presenca de uma chamada explicita a agdo, o
video com gamifica¢do “termina com uma espécie de convite”, por mostrar a plataforma e
sugerir implicitamente o envolvimento: “fica um chamado para acdo implicito de ‘entre na
plataforma agora’”.

Estas respostas sugerem que a integracdo de elementos visuais, estruturais e narrativos
associados a gamifica¢ao tem o potencial de facilitar a transi¢do do espectador para o utilizador,
promovendo um tipo de envolvimento que vai além da visualizagdo passiva. A presenca de
metas visuais, estimulos graficos e a familiaridade com a linguagem dos jogos parecem
funcionar como motivadores para ativar o comportamento, nomeadamente a decisdo de

explorar a aplica¢@o ou interagir com a plataforma.
Utiliza¢ao de gamificacido com a Geracgio Z

A andlise das entrevistas revelou um consenso quanto ao potencial da gamificagdo como
estratégia eficaz na comunicacdo com a Geragdo Z. A maioria dos participantes defendeu que
os elementos gamificados representam uma forma de captar a atencdo, gerar ligagdo emocional
e aumentar a eficacia das campanhas publicitdrias junto de ptiblicos que cresceram imersos em
contextos digitais.

Para El, a gamificagdo ¢ “uma ferramenta super valiosa” que permite “criar uma ligagdo e
diferenciar-te de todas as publicacdes”. Este entrevistado argumenta que, embora os millennials
j& sejam considerados mais resistentes ao marketing tradicional, continuam sensiveis a
estimulos diferenciadores como os da gamificagdo — e a Geragdo Z, por ter crescido “nesta
bolha das redes sociais”, responde ainda com maior facilidade a este tipo de estimulos, como
“ver os nimeros a subir”, “likes”, “rewards” e “badges”.

E2 reforcou esta visdo com base em dados de consumo, referindo que “estamos a falar de uma
média de consumo semanal de cerca de 6 a 7 horas por semana em jogo” entre consumidores

das geragdes mais jovens. Esta intensidade de contacto com dindmicas ludicas torna os jogos
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— e, por extensdo, os elementos de gamificacdo — particularmente adequados & comunicagao
com este segmento, devido a sua capacidade de captar atengdo e facilitar a transmissdo de
mensagens.

E3 destacou que a gamificagdo “ainda ¢ muito pouco utilizada face ao potencial que tem”,
sobretudo por ser confundida com jogos e pelo desconhecimento técnico dos “mecanismos de
jogo” e da “diversidade de elementos” que a compdem. Sublinhou que essa limitacdo impede
muitos profissionais de a aplicarem de forma eficaz. Ainda assim, considerou que, “levando em
consideragdo a gera¢do que € o nosso publico-alvo e 0 momento de marketing que estamos a
viver, a gamificagdo pode ser uma resposta extraordinariamente poderosa para aumentar os
resultados”.

E4 considerou a estratégia “bastante interessante”. Sublinhou que a presenca de elementos
gamificados “acaba por causar algum impacto” e permitir que o conteudo “se distinga do que
existe”, funcionando como forma de destacar uma campanha no meio de uma audiéncia
saturada de estimulos.

Algumas respostas introduziram alertas importantes. ES referiu que, apesar da boa execugao
visual do segundo video analisado, “falta ainda uma maturidade maior para desenvolver essas
estratégias”. Este entrevistado criticou casos de publicidade digital onde a gamificacdo surge
de forma “muito crua” ou mesmo enganosa, como em propagandas que promovem jogos com
contetido diferente do produto final. Para que a gamificagdo funcione, ¢ necessario, segundo
este participante, que os elementos “interativos estejam ao mesmo nivel de refinamento” que o
restante conteudo publicitario.

E6 argumentou que a gamificagdo ¢ “super impactante” e especialmente adequada a Geragao
Z, por se tratar de um publico que “estd no digital”. No entanto, sublinhou a importancia de
desenhar experiéncias que gerem um estado de “flow”, a semelhanca do que acontece nos jogos,
e que articulem diferentes “fouchpoints” entre o digital e o fisico, criando continuidade narrativa
e envolvimento emocional.

Por fim, E7 destacou os riscos associados a gamificagdo, especialmente quando aplicada de
forma pouco sensivel as caracteristicas do publico-alvo. Relatou experiéncias com ferramentas
gamificadas onde alguns jovens consideraram as atividades “cringe” ou “aborrecidas”. Para
este entrevistado, o sucesso depende da percecdo de que “ndo estdo a ser testados” (a geracao
z) e da sensagdo de “ganhar”. Se a experiéncia for percecionada como demasiado competitiva
ou desconfortavel, “eles ndo vao querer aderir tanto”. Sublinhou ainda que a abordagem deve

ser “delicada” e construida com base no “feedback do utilizador”.
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De forma geral, os entrevistados reconheceram o potencial da gamificacdo para comunicar com
publicos que nasceram no digital, sobretudo quando bem implementada e alinhada com as
expectativas de imersividade, recompensa simbodlica e autenticidade. A familiaridade da
Geragdo Z com ambientes interativos e lidicos pode potenciar uma rece¢do positiva, desde que
a aplicagdo dos elementos ndo comprometa a perce¢do de naturalidade e relevancia da

mensagem publicitaria.
Engagement e conversio em campanhas

A maioria dos entrevistados concordou que a gamificacdo pode contribuir de forma
significativa para aumentar o engagement e potenciar a conversao em campanhas publicitarias.
A combinagdo de interatividade, estimulos e recompensas simbolicas foi percecionada como
promotora de envolvimento, especialmente quando aplicada com criatividade e adequagdo ao
contexto do utilizador.

Para E1, a eficacia da gamificagdo neste dominio ¢ evidente. Considera “quase esquisito” que
algumas marcas ainda ndo tenham integrado mais fortemente esta abordagem: “a Uber ainda
ndo tem mais gamificagdo na aplicagdo deles”. Como exemplo, sugeriu a criagdo de minijogos
enquanto o utilizador aguarda pela chegada do motorista, 0 que ndo sé ocuparia o tempo como
poderia servir de canal para apresentar outros produtos e incentivar o consumo, através de
pequenos descontos ou recompensas. Destacou ainda que “muitas empresas que ja estdo
estabelecidas” procuram hoje a gamificagdo como meio de “criarem ainda mais engagement e
uma relagdo mais proxima com o consumidor”.

E2 reforcou esta perspetiva ao referir que ja existem exemplos eficazes, nomeadamente através
de advergaming, em que o proprio anincio ¢ um jogo: “isso faz com que a pessoa passe mais
tempo no anuncio e que interaja mais”. A interatividade ¢, neste sentido, ndo apenas uma
estratégia para captar atengdo, mas um veiculo de reten¢do e conversao.

E3 respondeu de forma assertiva: “sem davida”, remetendo para argumentos previamente
apresentados, enquanto E4 afirmou que, embora lhe “faltem dados”, reconhece o impacto
emocional que a gamifica¢cdo pode gerar. Com base na sua propria experiéncia, acredita que “se
jé& tem o impacto que tem em estratégias ndo ludicas, [...] na publicidade e no mundo digital
também ha de ter esse impacto e essa diferenciacio”.

Outros participantes destacaram a importancia da dimensdo emocional e do estado de
envolvimento. E5 explicou que a gamificagdo pode colocar as pessoas “num estado de flow,

mesmo que por um tempo muito curto”, o que ¢ suficiente para ativar o envolvimento numa
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campanha. Referiu uma experiéncia concreta em que, através de uma dindmica ludica,
conseguiu gerar foco e espontaneidade: “tinham 30 segundos para poderem falar coisas
pessoais”, o que levou os participantes a envolverem-se de forma intensa num curto periodo.
E6 afirmou: “sem duvida que sim”, salientando que a eficdcia da gamificacdo est4, no entanto,
condicionada a sua “forma holistica”, como feito no video gamificado. E7 manifestou algum
receio, apontando a possibilidade de desgaste a médio prazo: “tenho um pouco de dificuldade
de vé-la [...] a longo prazo”. Apesar de reconhecer que a gamificacdo ¢ “bem chamativa num
primeiro momento”, levantou a hipotese de que os elementos possam tornar-se repetitivos e
perder eficdcia ao longo de vérias campanhas, se ndo forem renovados ou adaptados.

De modo geral, os entrevistados consideraram que a gamifica¢do tem elevado potencial para
aumentar o engagement ¢ facilitar a conversdo, desde que a sua implementacdo seja criativa,

ajustada ao publico e mantenha um equilibrio entre novidade e coeréncia estratégica.
Riscos e Limitacoes

Embora os entrevistados tenham, de forma geral, reconhecido o potencial da gamificacdo para
aumentar o envolvimento e a eficacia das campanhas publicitarias, varios identificaram riscos
e limitagdes associadas a sua aplicacgdo, sobretudo no plano ético, na saturagdo do formato e na
percegdo dos publicos-alvo.

E1 apresentou uma visdo mais pragmatica, ndo considerando existir um risco real: “mesmo que
haja um risco de alguém dizer ‘ah, mas isto ndo era o que estava no antincio’, no mundo digital
¢ muito redutor”. Na sua perspetiva, eventuais criticas ndo tém impacto significativo, pois “as
pessoas simplesmente desinstalam a app”, o que significa que esse publico “ja eram as pessoas
que tu ndo ias reter na mesma”. Sublinhou, no entanto, que mesmo o feedback negativo pode
ser util para “perceberes o que € que podes melhorar”, podendo conduzir a ajustes na proposta.
Por outro lado, E2 e E3 chamaram a atencdo para riscos relacionados com recompensas e
sorteios. E2 alertou para possiveis enquadramentos legais caso “haja prémios” e se entre na
logica do jogo de sorte. E3 foi mais aprofundado nesta analise, destacando que “exige padrdes
¢ticos num mecanismo a utilizar muito importantes”, sobretudo quando os prémios tém valor
monetario. Apesar disso, reconheceu que “a gamificacdo pode funcionar mesmo sem ter uma
recompensa material significativa”, destacando o envolvimento intrinseco como refor¢o
motivacional. Ainda assim, apontou o risco de manipulagcdo emocional e psicoldgica, associada

a libertacdo de dopamina, e lembrou que este processo pode “levar as pessoas a fazerem coisas

XXvil



que ndo sejam do seu proprio interesse”, alertando para a necessidade de garantir que os
objetivos da campanha sdo benéficos para os utilizadores.

O impacto psicologico da gamificagdo foi também destacado por E5, que partilhou
preocupacdes com fendémenos de adigdo: “o vicio, a questdo da adi¢ao”, referindo o contexto
brasileiro como exemplo de como a logica de jogo pode conduzir a comportamentos
disfuncionais. Sublinhou que, mesmo quando a gamificagdo ndo tem esse proposito, pode levar
a um desvio dos objetivos: “o objetivo dela deixa de ser o teste e passa a ser o avatar ou o
badge”.

E6 abordou os riscos numa perspetiva mais ampla, referindo que o “risco nimero 1 ¢ nao
funcionar”, algo transversal a toda a publicidade. No entanto, alertou para efeitos associados a
exposi¢do de dados, caso a interagcdo com o video envolva cliques ou agdes externas: “ja estou
a passar alguma informag¢do”. Destacou também que a eficdcia da gamificacdo depende do
modo como ¢ aplicada, comparando o seu potencial ao da energia nuclear: “depende de como
a utilizamos”. Sublinhou ainda a importancia de definir objetivos comportamentais claros e
formas de medigdo (“KPI”), para que a gamificag@o ndo seja apenas estética, mas funcional.
Um risco adicional, menos técnico e mais experiencial, foi mencionado por E4, que levantou a
hipotese de saturagcdo do formato. Considerou que, se todas as empresas comegarem a adotar
contetidos gamificados, podera surgir um “excesso de estimulos visuais constantes”, o que pode
gerar cansaco e perda de interesse. Assim, apontou o equilibrio como desafio futuro, sobretudo
num contexto de consumo rapido e disperso de contetidos.

E7 alertou para possivel risco de rejei¢ao por parte do publico-alvo. Na sua experiéncia com a
Geragdo Z, identificou situagdes em que os jovens consideraram atividades gamificadas como
“boring ou cringe”. Sublinhou que, se ndo for bem executada, a gamificacdo pode provocar
“vergonha” e recusa da proposta, especialmente quando os utilizadores “se sentem testados ou
se sentem que estdo a perder”. Assim, defendeu que a experiéncia deve ser desenhada para
oferecer uma percegao constante de progresso e recompensa, evitando comparagdes explicitas
que criem frustracdo ou sentimento de inadequacao.

Concluindo, os riscos e limitagdes apontados pelos entrevistados revelam uma consciéncia
critica em relagdo ao uso da gamificagdo em publicidade. Entre as preocupagdes mais referidas
encontram-se a possibilidade de manipulagdo emocional, a pressdo associada a
competitividade, o risco de dependéncia, a exposi¢ao de dados e a saturacdo do formato. Estes
fatores evidenciam a importancia de uma aplicacdo ética, equilibrada e ajustada ao perfil do
publico, garantindo que a experiéncia gamificada promove comportamentos desejaveis sem

comprometer o bem-estar ou a autonomia dos utilizadores.
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Propostas de melhorias

Apesar do reconhecimento generalizado da eficacia do video com elementos gamificados, os
entrevistados apresentaram diversas sugestdes para tornar mais evidente o carater gamificado
da proposta e reforcar a percecao de que se trata de uma solugao digital baseada em mecanicas
de jogo. As propostas centraram-se, sobretudo, na necessidade de maior clareza, interatividade
simulada e estrutura narrativa mais segmentada.

Virios participantes referiram que a interatividade deveria estar mais presente, mesmo que
simulada. E1 sugeriu a utilizagdo de técnicas comuns nos jogos, como mostrar a aplicac¢do a ser
utilizada com a figura da pessoa “num canto, uma bolinha”, de forma a “emergir a pessoa que
estd a ver dentro da app”. Esta técnica poderia tornar o video mais envolvente e evidenciar a
rapidez e simplicidade da plataforma. Apontou ainda a importancia de “testar variagdes varias
vezes” e fazer “pequenos incrementos, principalmente nos primeiros 5 segundos”, momento
considerado decisivo para captar o interesse do publico.

Ainda no ambito da simula¢do, El propds a introducdo de agdes visuais que remetam
diretamente para comportamentos do utilizador: “uma mao por cima como se fosse a pessoa a
mexer [...] um rato ou teclado a fazer escolhas”. Este tipo de fake gamification, embora sem
interagdo real, permite demonstrar como funcionaria a dindmica na aplica¢do, gerando
reconhecimento e antecipagdo da experiéncia.

E2 destacou a importancia de simplificar a narrativa: “talvez fosse ainda um bocadinho mais
simplificado”, refor¢cando que excesso de contexto pode dificultar a assimilagcdo da proposta.
Para tornar a experiéncia mais fluida, sugeriu que “houvesse logo um link que estivesse sempre
presente”, permitindo a transi¢ao imediata do video para a aplicagdo.

J& E3 problematizou a auséncia de a¢ao por parte do espectador, afirmando que o video “utiliza
referéncias a gamificagdo, mas ndo ¢ gamificado”, precisamente por ndo exigir qualquer
participagdo. Defendeu uma abordagem mais cocriativa e interativa, baseada em desafios,
rankings ou partilhas em redes sociais: “os primeiros 10 a terem as suas proprias publica¢des
[...] a serem partilhadas por outras pessoas”. Para este entrevistado, a gamificacdo deve levar a
acdo e ndo apenas reforcar a atencdo visual. Sublinhou também a importancia de desenhar
campanhas em série, com “uma sequéncia de videos” que criem expectativa e incentivem o
acompanhamento continuo, sugerindo o uso de easter eggs ou puzzles para manter o
envolvimento e promover a partilha.

E4, por sua vez, destacou a complexidade do contetido apresentado, considerando-o “um

bocadinho dificil de assimilar logo tudo a primeira”. Propds o uso de estruturas visuais mais
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claras, com topicos visiveis no ecrd (como “niveis” ou “mapas do jogo”), que ajudem o
espectador a acompanhar a narrativa. Mencionou ainda formatos visuais populares em redes
sociais, como o ecra dividido, ou a utiliza¢do de carrosséis, em que “o nivel 1 era o slide 1, o
nivel 2 seria o slide 2”, para criar um sentido de progressao interativa.

Também ES salientou a necessidade de tornar a proposta mais interativa, sugerindo a integragao
de funcionalidades como guizzes ou botdes clicaveis nas plataformas digitais. Sublinhou ainda
a importancia da colaboragdo entre utilizadores e a possibilidade de “perceber o que ¢ que nas
redes sociais € possivel para conseguir criar mais interatividade”.

E6 problematizou a auséncia de call to action claros e defendeu uma estrutura segmentada:
“talvez fosse melhor fazer cinco videos diferentes”, cada um com um objetivo especifico.
Defendeu uma abordagem centrada no comportamento, sublinhando que “é preciso que exista
qualquer coisa, que eu tenha que sentir que aquilo estd gamificado”. Destacou ainda que a
proposta deve ser mais clara e “self-explanatory”, propondo a defini¢cdo de objetivos e métricas
(como click through rate) desde o inicio. Esta abordagem permitiria alinhar o conteudo com os
resultados esperados da campanha, nomeadamente em termos de registos, partilhas ou
interacdes.

E7 abordou a importancia de captar o interesse “nos dois primeiros segundos”, sugerindo frases
apelativas que interpelem diretamente o espectador com uma situacdo de leaderboard ou
competicdo. Apontou ainda a possibilidade de tornar a influencer num avatar, integrando-a na
logica visual do jogo, o que reforcaria o ambiente gamificado. Refor¢cou, no entanto, a
necessidade de renovagdo, uma vez que elementos repetitivos poderiam, ao longo do tempo,
perder impacto.

As propostas de melhoria convergem na ideia de que a gamificagdo deve ir além da estética ou
da alusdo simbolica, e envolver o espectador numa experiéncia mais proxima da logica dos
jogos: com objetivos claros, feedback imediato e possibilidade de progressdo. A estrutura
visual, a clareza da proposta e o grau de interatividade, mesmo que apenas sugerida, sao vistos
como fatores determinantes para consolidar a perce¢do da campanha como verdadeiramente

gamificada.
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Anexo H: Quadro de cédigos MAXQDA e comparacao entre focus groups.

O presente anexo apresenta a sistematizacdo dos codigos obtidos através da analise qualitativa
realizada com recurso ao software MAXQDA, relativa aos trés focus groups conduzidos com
participantes da Geracdo Z (tabela H1-H4).
O objetivo deste quadro comparativo ¢ evidenciar as semelhangas e diferengas nas respostas
entre 0s grupos, permitindo observar padrdes e contrastes de percecdao relativamente a
publicidade gamificada. Para tal, os temas e subtemas resultantes da codificacdo foram
organizados em colunas correspondentes a cada focus group (FG1, FG2 e FG3), indicando o
nimero de mengdes registadas em cada caso.
Este formato possibilita uma leitura transversal dos dados, facilitando a comparacao direta e a
identificacdo de tendéncias, consensos e divergéncias entre os participantes.
As tabelas que se seguem (HI1 a H4) apresentam a sistematizacdo dos temas e subtemas
emergentes nos trés focus groups realizados. Para cada coédigo, ¢ indicado o nimero de
participantes que fizeram referéncia direta ao subtema em cada grupo (FG1, FG2 e FG3).
A notagdo adotada segue a seguinte logica:

e Numero (ex: 3) — numero de participantes que mencionaram explicitamente o subtema

ou demonstraram concordancia com ele durante a sessao.
e “0” — o subtema foi abordado na sessdo (pelo guido ou por outros participantes), mas

ndo gerou concordancia, ndo foi valorizado ou ndo foi referido ativamente por aquele

grupo.
‘6_’7

— o subtema ndo foi abordado nem surgiu de forma espontinea, sendo considerado

ndo aplicavel aquela sessao.

Tabela H1: Perfil e contextualizagdo dos varios Focus Group realizados.

Tema Subtema FG1 FG2 FG3
(n=6) (n=5) (n=5)
Frequéncia de uso das redes Diariamente 5 5 5
sociais
Pouco 1 0 0
frequente
Nunca 0 0 0
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Tabela H1: Continuacgao.

Tema Subtema FG1 FG2 FG3
(n=6) (n=5) (n=5)
Plataformas utilizadas TikTok 5 5 5
Instagram 0 5 5
YouTube 1 0 3
Pinterest 0 0 2
Tipos de jogos Cooperativos 1 3 1
Fantasia 1 2 1
Competitivo 3 0 2
Ficgdo 1 0 0
Histoéria 2 1 1
Acdo 1 0 0
Tipo de jogador Ativo 5 5 2
Ocasional 1 0 3
Sem interesse 1 0 0
Interacao com Naio interagem 2 3 0
publicidade
Sim — Gostar/Partilhar = 4 2 4
Sim — Comentar 0 0 0
Sim — Entrar no link 0 0 1
Motivacgdo para interagir = Elementos de interesse = 2 2 3
Oferta/desconto 0 0 0
Histdria envolvente 2 0 0

Nota. Codificacdo realizada no software MAXQODA
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Tabela H2: Avaliacdo comparativa dos videos produzidos.
Tema Subtema FGl1 FG2 FG3
(n=6) (m=5) (n=5)
Reconhecimento de Passar de nivel 1 2 1

elementos de gamificacdo

Coroa 1 0 0
Progress bar 1 1 2
Leaderboard 1 2 2
Sons de jogo 0 1 1
Vertente social / Ver a app — — 2
Video que mais captou Primeiro 1 0 0
atencao
Segundo 5 5 5
Nenhum 0 0 0
Razdes para aten¢do no Ver como funciona a app 3 1 3
segundo video
Nostalgia 1 0 0
Storytelling 1 0 0
Mensagem clara — 2 —
Curiosidade / Atencao inicial 0 2 0
Interacao 2
Mais divertido / memoravel Nenhum 0 0 0
Segundo 5 5 5
Primeiro 1 0 0
Razdes para interacdo com o Diversdo / associagdo positiva — 1 —
segundo video
Competicao — 1 —
Associagdo ao sucesso / progresso | — 1 —
Jogos = universal — 1 —
Nostalgia — 3 _
Exploragdo de funcionalidades — 1 3
Desejo de interagao — 0 2
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Tabela H2: Continuacgao.
Tema Subtema FGl FG2 FG3
(n=6) (m=5) (n=5)

Publicidade gamificada Nao 0 0 0

mais eficaz
Sim 6 5 5

Razdes apontadas Nostalgia 0 1 0
Impacto visual / sonoro 0 0 1
Mais divertido — 3 —
Atragdo para a Gen Z 0 0 2
Maior engagement 0 1 0
Primeiros segundos — — 2

Nota. Codificacdo realizada no software MAXQODA

Tabela H3: Perceccdes sobre a gamificacdo na publicidade.
Tema Subtema FG1 FG2 FG3
(n=6) (n=5) (n=5)

Gamificacao influencia Nao 0 0 0
interesse
Mais ou menos 1 0 3
Sim 5 5 2
Justificacoes (quando Sim) Hook 2 - 0
Recompensas 0 - 3
Desafios 1 - 0
Narrativas 2 - 0
interativas
Influéncia na decisio de Nao 1 0 0
consumo
Sim 4 5 5
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Tabela H3: Continuacao.

Tema Subtema

Detalhes quando Sim

Probabilidade de

partilhar/comentar

Detalhes quando Sim

Probabilidade de partilhar com

amigos

Motivos associados ao segundo

video

FG1 (n=6)

Decisdo informada

Motivagado para

comprar

Mais ou menos

Nao

Sim
Comentar
Partilhar

Igual

Primeiro video
Segundo video

Diversao

Curiosidade

Competigdo

Nota. Codificacdo realizada no software MAXQODA

FG2 (n=5)
0 0
0 2
2 0
4 0
0 3
- 0
- 2
2 0
0 0
4 5
- 0
- 2

Tabela H4: Reflexoes: Feedback, melhorias e riscos/limitacgoes.

Tema
Publicidade  gamificada Nao
funciona para a Gen Z

Sim

Subtema

Justificacdes (quando Sim) Depende do publico-alvo

Conteudo diferente

Afeto/nostalgia

Chama mais a atencao

Facilidade

XXXV

FG1
(n=6)

FG3 (n=5)

FG2
(n=5)

0

S O W

FG3
(n=5)



Tabela H4: Continuacgao.

Tema Subtema FG1 (n=6) FG2 (n=5) FG3
(n=5)
Melhorias Elementos a 0 1 (logotipo) 0
sugeridas acrescentar

Aprimorar existentes 4 (competicdo, 2  (link, mais 0

nostalgia) énfase
gamificacio)

Feedback 0 0 0

instantaneo

Nenhuma sugestao 0 0 3
Riscos/Limitacées Ser infiel a clientes 1 0 0

fiéis da marca

Dependente da 0 2 0

marca utilizada

Desalinhamento com 3 2 0

publico-alvo

Saturacao 1 1 4

Nota. Codificagao realizada no software MAXQDA
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Anexo I: Formulario de consentimento informado

Com vista a assegurar o cumprimento dos principios éticos da investigacdo, todos os
participantes foram informados sobre os objetivos, procedimentos, potenciais riscos e direitos
associados a sua participac¢ao no estudo. Foi solicitado o seu consentimento livre e esclarecido

através da assinatura do formulario de consentimento informado, apresentado em seguida.

Consentimento Informado
Consentimento & recolha e ao tratamento de dados pessoais e de informagdes sobre o tema do estudo

Eu, , dou o0 meu
consentimento & recolha e ao tratamento de dados e informagdes nos seguintes termos e condigoes:

O/A responsavel pelo tratamento & Joana Drago, contactdavel através do enderego 20230219@iade.pt

Os dados e informagdes destinam-se a apoiar o trabalho de dissertagdo no Mestrado de Design e Publicidade, IADE,
Universidade Europeia, sob a orientagao do Professor Doutor André Sabino, e ndo serdo tratados de forma incompativel
com as finalidades da recolha. Dentro deste estudo, ndo ha riscos envolvidos para o participante. O participante pode
tornar essa partilha de dados e informagdes tao pessoal quanto desejar, e o investigador nGo deverd ultrapassar esses
limites.

Os dados pessoais podem ser recolhidos e/ou utilizados pelas entidades que constituem a Universidade Europeia e seus
parceiros, que estdo sujeitas as mesmas obrigagdes de confidencialidade. A partilha ndo causa prejuizo aos/as titulares e
€ necessaria para proteger os interesses vitais do/a titular dos dados e/ou decorre de uma obrigagao legal. Estes dados
s@o conservados pelo periodo considerado necessdrio para a intervengdo (prazo ou, se ndo for possivel, critérios usados
para definir esse prazo) respeitando a sua conservagdo as garantias de sigilo e confidencialidade exigidas pelo
Regulamento Geral de Prote¢ao de Dados - RGPD.

Durante a fase de transcricGo das gravagdes e tratamento das fotografias/imagens, todas as informagdes e os dados
pessoaqis sobre o participante ou a organizagdo para a qual trabalha serdo anonimizadas. Todos os dados recolhidos
durante este estudo poderao ser utilizados para a elabora¢ao de uma dissertacao/tese e/ou artigos cientificos. A
desisténcia do estudo pode ocorrer antes, durante e apds a recolha dos dados. Apds a recolha, o entrevistado tem trés
dias para se retirar do estudo. Apds trés dias ndo é possivel a desisténcia, devido a limitagdes de tempo para o
investigador encontrar um substituto.

Assistem-me, na qualidade de titular dos dados pessoais, os seguintes direitos:

« de solicitar & pessoa responsavel pelo tratamento dos meus dados pessoais, © acesso aos mesmos, a sua
retificagGo ou eliminagdo, bem como a limitagao ou oposi¢ao ao seu tratamento.

de retirar o consentimento a qualquer momento, sem, no entanto, comprometer a licitude do tratamento
efetuado com base no consentimento anteriormente dado e sempre que tal seja necessario para efeitos de
cumprimento de obrigagdes do/a responsavel pelo tratamento dos dados; podendo exercé-lo por escrito,
através do email dpo@universidadeeuropeia.pt. Incluindo a possibilidade de apresentar reclamagao & Comissao
Nacional de Protecao de Dados (CNPD) e nao disponibilizar um ou mais dados solicitados no presente
instrumento de recolha.

Se tiver qualquer questdo relativa a este estudo, poderd contactar o investigador principal, através do email:
andre.sabino@universidadeeuropeia.pt
Investigador: Joana Drago

Data:

Participante no estudo:

Data:

Campus de Santos
Avenida D. Carlos |, 4
1200-649 Lisboa
iade.europeia.pt

Figura H1: Formulario de consentimento informado entregue e assinado pelos participantes do

estudo.

Nota. Elaboragao propria (autor).

XXXVil



	OLE_LINK1

