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1. INTRODUÇÃO 

Esta pesquisa inicial busca levantar as iniciativas recentes da publicidade para se aproximar dos 

públicos em ambientes digitais, que abordam a temática social e ambiental, com intervenções 

que diferem da propaganda tradicional, sobretudo em ambientes mobile. Tal pesquisa está 

alinhada à promoção da educação social e ambiental em ambiente mobile, que atendam os 

Objetivos de Desenvolvimento Sustentável da ONU (ODS), um conjunto de objetivos que 

responderão aos desafios ambientais, políticos e econômicos mais prementes que nosso mundo 

enfrenta. Essa proposta conjuga as Tecnologias de Produção e Tecnologias para o 

Desenvolvimento Sustentável, do MCTIC, além de se alinhar com as diretrizes institucionais 

do PED-USCS-2030 que visam o Ensino e Aprendizagem Inovadores e Continuados. Diante 

disso surge o questionamento de quais são as possibilidades de publicidade em jogos digitais 

mobile para a promoção de temáticas sociais e ambientais?  

1.1. Pergunta Problema e Objetivos 

O objetivo desta pesquisa é  identificar como a publicidade pode se inserir em jogos digitais 

mobile para a educação social e ambiental, em jogos estes que possam ser utilizados nas escolas 

que de alguma forma promovem experiências lúdicas e de aprendizagens para recriar o mundo 

e exercitar valores sociais e mesmo em ambientes corporativos que estão investindo nos índices 

ESG, pois as empresas devem agir de acordo com as boas práticas ambientais, ter o menor 

impacto possível na natureza e levar em conta questões importantes, como aquecimento global, 

poluição e em questões sociais, onde as empresas têm a obrigação de assumir responsabilidades 

com base em seu impacto nas comunidades em que atuam, que se aplica, por exemplo, aos 

direitos dos funcionários, diversidade e segurança. Entender como estas empresas inserem as 

suas comunicações nestes jogos. Compreender se a publicidade inserida nestes jogos é ou não 

consonante com as temáticas abordadas, identificando, na medida do possível, se estas são 

colocadas de maneira aleatória ou se buscam reforçar as questões abordadas nesses jogos. 

1.2 Justificativa 

Compreender quais tipos de publicidade têm sido inseridos nestes jogos, se as temáticas são 

consonantes com a educação social e ambiental e de que maneira ocorrem, proporcionará um 

panorama de viabilidade destes jogos pode ajudar, ou não, a promover as práticas educativas 

que o conteúdo dos jogos se propõe a apresentar. Para tanto, a construção desta pesquisa se 

baseia em pesquisa bibliográfica e de estudos de casos a partir de estudos teóricos sobre a 

Publicidade, os Jogos Digitais e os formatos de publicidade em jogos mobile. Levantamento 



em jogos mobile que abordem a temática social e ambiental, quais formatos de publicidade são 

apresentados, em que circunstâncias e com quais temáticas. 

  

2. METODOLOGIA 

Para tanto, a construção desta pesquisa se baseia em pesquisa bibliográfica e de estudos de 

casos a partir de estudos teóricos sobre a Publicidade, os Jogos Digitais e os formatos de 

publicidade em jogos mobile. Levantamento em jogos mobile que abordem a temática social e 

ambiental, quais formatos de publicidade são apresentados, em que circunstâncias e com quais 

temáticas.  

 

3. RESULTADOS E DISCUSSÃO 

De maneira geral, espera-se identificar ao final quais são os formatos publicitários mais comuns 

nestes jogos mobile, circunstâncias em que ocorrem e mapeamento das temáticas possíveis, 

criando um panorama para o segmento e compreendendo o papel que a publicidade tem e qual 

o papel poderia ter neste contexto educacional, uma vez que o papel formal da publicidade é a 

promoção de marcas e produtos, mas também pode ser uma arma poderosa de engajamento e 

promoção de causas. 

 

4. CONSIDERAÇÕES FINAIS 

A produção de jogos digitais mobile para a educação social e ambiental, estão, a priori, na 

categoria denominada serius games, que são jogos onde o objetivo não é exatamente o 

entretenimento e sim promover o conteúdo educativo. Isso não impede a existência de jogos de 

entretenimento com a mesma temática, onde a abordagem no tema tem um caráter secundário 

na narrativa. De maneira geral a produção de serius games atende a demandas específicas, 

muitas vezes sob encomenda de instituições de ensino ou organizações, com o intuito de 

promover o aprendizado ou a consolidação de conhecimentos ligados a conteúdos, sejam eles 

de educação social e ambiental, ou qualquer outro conteúdo educacional. Partindo deste 

pressuposto, o ideal seria que a publicidade inserida nestes jogos tivesse consonância com as 

temáticas trabalhadas, de forma a reforçar o que está sendo proposto e criar uma sinergia entre 

marcas e as temáticas abordadas. Isso fica mais fácil quando as marcas e/ou produtos, são 

inseridos no processo de desenvolvimento do jogo, tornando este jogo um advergame, que é a 

junção das palavras inglesas Advertising (publicidade) e Games (jogos). Neste tipo de jogo a 

publicidade busca funcionar de maneira orgânica, aparecendo em espaços que replicam os 

espaços publicitários da vida cotidiana ou mesmo sendo construídos para atender a publização 



de uma determinada marca. Mas isso só acontece quando o desenvolvedor trabalha dentro desta 

orientação e isso normalmente acontece sob demandas específicas, na maioria dos casos, a 

publicidade nos jogos mobile é inserida de maneira quase randômica, dentro dos anunciantes 

que compraram pacotes de inserção nas publicadoras. Corre-se assim o risco de ter publicidades 

de marcas e produtos que afrontam, em sua essência ou praxis, as próprias causas propagadas 

pelo jogo digital. a única forma de impedir que isso aconteça é bloqueando a inserção de 

publicidade nestes jogos, o que muitas vezes poderia inviabilizar a criação ou manutenção dos 

mesmos. um grande avanço nesta área seria uma forma de segmentação da publicidade por 

temática, segmentação esta que ainda não existe no segmento. 
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