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RESUMO:  O objetivo deste trabalho é apresentar o jogo SAD Defense, do gênero To-

wer Defense, desenvolvido por equipe do Laboratório de Poéticas Fronteiriças 

(CNPq/UEMG - http://labfront.tk) para a quinta edição do Congresso Internacional de 

Arte, Ciência e Tecnologia: Seminário de Artes Digitais, edição de 2019. Através da 

pesquisa para o desenvolvimento do jogo, abordando o seu game design, apresenta-

mos a jogabilidade e os elementos gráficos do advergame que remetem ao tema do 

evento em questão, ou seja, a “projeções e memória da arte”, bem como às edições 

anteriores. Desse modo, além de apresentar o campo de estudos dos mobile games, 

advergames e dos serious games, este artigo vai além da apresentação e discussão 

sobre um produto promocional, uma vez que propõe entendê-lo como um recurso que 

reforça a memória desse evento acadêmico. 
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ABSTRACT:  The objective of this paper is to present the game SAD Defense, of the 

Tower Defense genre, developed by the team of the Laboratory of Front Poetics 

(CNPq/UEMG - http://labfront.tk) for the fifth edition of the International Congress of 

Art, Science and Technology: Digital Arts’ Seminar, edition of 2019. Through the re-

search for the development of the game, approaching its game design, we present the 

gameplay and the graphic elements of the advergame that refer to the theme of the 

event in question, that is "projections and memory of art" as well as previous editions 

themes. Thus, in addition to presenting the field of studies of mobile games, adver-

games and serious games, this article goes beyond the presentation and discussion of a 

promotional product, since it proposes to understand it as a resource that reinforces 

the memory of this academic event. 

KEYWORDS: digital games; serious games; advergames; mobile games 

 

 

RESUMEN:  El objetivo de este artículo es presentar el juego SAD Defense, del género 

Tower De-fense, desarrollado por un equipo del Laboratório de Poéticas Fronteiriças 

(CNPq / UEMG - http://labfront.tk) para la quinta edición del Congreso Internacional de 

Arte, Ciencia y Tecnología: Seminario de Artes Digitales, edición de 2019. A través de 

la investigación para el desarrollo de juegos, abordando su diseño de juego, presenta-

mos la jugabilidad y los elementos gráficos del advergame que abordan el tema del 

evento en cuestión, a saber, "proyecciones y memoria del arte”, así como ediciones 

anteriores. Así, además de presentar el campo de estudio de los juegos móviles, ad-

vergames y juegos serios, este artículo va más allá de la presentación y discusión sobre 

un producto promocional, ya que propone entenderlo como un recurso que refuerza la 

memoria de este evento académico. 

PALABRAS CLAVE: juegos digitales; juegos serios; advergames; juegos móviles 
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Introdução 

É comum a afirmação de um marco do de-

senvolvimento tecnológico no campo dos ce-

lulares a partir do lançamento do iPhone, em 

29 de junho de 2007. Apesar de seu fator re-

volucionário para a indústria em diversos as-

pectos, os jogos para celulares existem desde 

1994, quando o celular Hagenuk MT-2000 

trouxe, pré-instalado, o tradicional jogo Te-

tris, manifestando o que era possível realizar 

com as configurações de hardware do apare-

lho. (PHONEARENA, 2014) Alguns anos de-

pois, a Nokia, com seu aparelho 6110, trouxe 

ao mercado o “jogo da cobrinha”. 

 

 

 

 

 

No primeiro ano do século XXI, os primeiros 

jogos disponíveis para download foram de-

senvolvidos por portais online. (NOYONS et 

al., 2012, p. 9a) É neste cenário que a Ap-

ple, com seu recém-lançado smartphone 

começa a alterar radicalmente o mercado, 

graças ao lançamento da AppStore, plata-

forma através da qual os usuários fariam o 

download dos aplicativos que desejassem. 

Até então, em vez de uma ligação direta do 

usuário com o desenvolvedor, aquele que 

desejasse obter determinado jogo em seu 

celular precisava passar por um acordo e 
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contrato de download que eram sempre 

mediados pelas operadoras de celular. 

(NOYONS et al., 2012, p. 9b) A AppStore se 

mostrou uma plataforma propícia para de-

senvolvedores atingirem seu público-alvo. 

Sem a necessidade de intermédio de ope-

radora e com o rápido processo de produ-

ção das peças necessárias para construir o 

smartphone, graças ao sistema de mercado 

de trabalho da China, barateando a produ-

ção dessas peças de modo a tornar esse ti-

po de eletrônico acessível para a população 

geral (COWEN, 2017), era uma questão de 

tempo até que o mercado de jogos fosse 

tomado pelos conhecidos mobile games. 

 

De acordo com as previsões do NewZoo 

(https://newzoo.com/), portal de análise de 

dados e pesquisa de jogos e esportes, 2,3 

milhões de usuários gastariam 137,9 bi-

lhões de dólares em jogos, sendo 80% des-

tes, 56,4 bilhões, vindo de mobile games. 

(WIJMAN, 2018) Essa é a consolidação que 

surge desse desenvolvimento. A partir de 

2012, o Japão, país conhecido por seus 

consoles de videogame, ultrapassou os Es-

tados Unidos em relação a download de 

mobile games na Google Play (QING, 2012; 

CHO, MCLEAN, 2015), plataforma para 

download de aplicativos para sistemas An-

droid. Essa tomada de mercado fica ainda 

mais clara quando se leva em consideração 

o fato de que o mercado de mobile games 

no Japão, país fundador da Nintendo e da 

Sony, superou, em 2013, o de jogos de 

console. (TOTO, 2014) 

 

Apesar dos números, quando se trata das 

pesquisas feitas na área de jogos, especifi-

camente sobre os mobile games, tanto na 

área de desenvolvimento quanto de educa-

ção, os debates se aprofundam apenas so-

bre determinadas questões. Quando se tra-

ta de jogos eletrônicos, grande parte da 

discussão (e é ainda maior em contextos 

externos à academia) se centra em jogos 

de console, que se utilizam de sistemas de 

realidade virtual, ou jogos de computador 

que se utilizam de sistemas de múltiplos 

usuários. (TERRA, VELOSO, 2011; LEÃO, 

2005) Mesmo nos casos em que se mencio-

nam mobile games, ainda se concentra na 

integração entre real e virtual (HAMDAN, 

AUGUSTO, VENTURELLI, 2009), com uma 

especial atenção à capacidade de interação 

e de imersão do usuário, dentro de uma di-

visão de mecanismos de competição, coo-

peração e colaboração. (ZAGAL, RICK, HSI, 

2006) Este tipo de abordagem era, até a 

revolução causada pelos mobile games, 
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compreensível e esperada; porém, após 

mais de uma década de consolidação, as 

discussões enfocando os mobile games ain-

da se mostram escassas. 

 

Os videogames (jogados em consoles e em 

computadores) têm suas características e 

possibilidades amplamente exploradas em 

contextos tecnológicos e sociais, com pesqui-

sas sobre as suas potencialidades enquanto 

meio e na exploração de sua dimensão hápti-

ca, em sua aderência a diversos campos da 

vida – como algo além de um aparato para 

diversão – sendo colocados, por exemplo, em 

estudo junto aos elementos da bioarte. Po-

rém, os mobile games ainda se encontram 

sendo discutidos enquanto intermediários, ou 

seja, devido à facilidade proporcionada pelas 

dimensões e conectividades dos smartphones 

e tablets, as pesquisas vêm se centrando em 

suas possibilidades de geolocalização (BELL, 

ROWLAND, BENFORD, 2006; SILVA, HJOR-

TH, 2009; MATYAS et al., 2008) ou ainda em 

discussões mais iniciais sobre suas capacida-

des de jogabilidade. (KORHO-NEN; KOIVIS-

TO, 2006) 

Desse modo, este artigo surge após o de-

senvolvimento de uma pesquisa bibliográfi-

ca sobre o que se estudava a respeito dos 

mobile games. Ela ocorreu no momento de 

pesquisa e desenvolvimento do mobile ga-

me SAD Defense (disponível para download 

em http://artesdigitais.weebly.com/sad-de-

fense-game.html), um jogo para smartpho-

nes e tablets produzido no contexto de di-

vulgação de um congresso internacional 

que apresenta pesquisas no campo das re-

lações entre arte, ciência e tecnologia: o 5º 

Seminário de Artes Digitais de 2019. Para 

apresentar não apenas esse “advergame”, 

mas para discutir o seu lugar enquanto re-

sultado das pesquisas desenvolvidas no 

grupo de pesquisa, desenvolvimento e ino-

vação Laboratório de Poéticas Fronteiriças 

(CNPq/UEMG - http://labfront.tk), este tex-

to está organizado em mais duas seções, 

além desta introdução e das considerações 

finais. 

 

A primeira parte apresentará a pesquisa a 

partir do campo dos game studies. (MAYRÄ, 

2008) Traremos uma discussão em relação 

às abordagens possíveis de serem tomadas 

graças aos mobile games, onde focaremos 

no conceito de serious game, explorando 

suas potencialidades. Depois, trataremos 

dos jogos enquanto ferramentas de comu-

nicação e informação, onde discutiremos os 

advergames. 

 



 
 

Pablo Gobira; Emanuelle de Oliveira Silva; Ítalo Cardoso Travenzoli, Advergame  “SAD Defense”... 

380 

A segunda parte se debruça sobre o produ-

to resultante da pesquisa, o advergame 

SAD Defense, após uma breve contextuali-

zação, com uma explicação sobre o que é o 

Seminário de Artes Digitais e o porquê de 

sentirmos a necessidade de criar esse jogo. 

Explicaremos, de modo sistemático, o seu 

processo de produção, sua composição e 

elementos de sua jogabilidade. 

 

 

Jogo e Conhecimento 

Está claro para a sociedade, neste momen-

to quando estamos prestes a adentrar a dé-

cada de 20 do século XXI, o importante pa-

pel que os smartphones e tablets desempe-

nham no contexto social. Já se encontrando 

em um estado de ubiquidade, torna-se fácil 

não perceber certos aspectos de tais dispo-

sitivos que demandam um olhar mais apro-

fundado. Os aplicativos de celular e tablets 

têm se utilizado de elementos dos jogos, 

como a localização em um estado de gami-

ficação, que acaba manifestando a “adoção, 

institucionalização e ubiquidade de video-

games no dia-a-dia”. (DETERDING et al., 

2014; tradução nossa) A utilização de ele-

mentos de jogos, como pequenos desafios 

em troca de recompensas nos fazeres diá-

rios, está cada vez mais comum a ponto de 

se perceber cada vez menos o seu aspecto 

gamificado, naturalizando-o. O termo “ga-

mificação” foi cunhado na última década, 

mas suas implicações já existem há mais 

tempo, com pesquisas sobre como aplicar o 

design de jogos em situações da vida real 

para melhorar a colaboração, a indepen-

dência e as informações aprendidas pelo 

público. (WESTPHAL, 1998; DICKEY, 2006; 

ZAGAL, RICKY, 2006) Dessa forma, foi pos-

sível delinear um caminho mais concreto 

para a utilização de jogos além do entrete-

nimento, já que ficou claro o precedente 

utilizado através da gamificação. 

 

Como dito anteriormente, esse potencial 

não é tão bem examinado quando se trata 

de smartphones e tablets. Observamos a 

necessidade de explorar os mobile games 

não somente como mídia locativa, amplian-

do suas possibilidades de permitir um fácil 

deslocamento enquanto garante a conexão 

com o “mundo virtual”. Smartphone e ta-

blets já estão engrenados no nosso dia-a-

dia e, enquanto não sejam necessariamente 

invisíveis aos olhos, ou estáticos, tornando-

se imperceptíveis no nosso dia-a-dia, eles 

podem ser considerados uma extensão do 
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nosso corpo, visto que seu uso já é algo in-

tuitivo do ser humano. Com sua introdução 

cada vez mais cedo às crianças, já aos 3 

anos de acordo com uma pesquisa feita pe-

lo governo sul-coreano (THE ECONOMIST, 

2019), vemos os desdobramentos possíveis 

em um futuro próximo. Há uma disparidade 

do número de usuários dependendo do local 

analisado, mas de maneira geral o número 

de pessoas que possuem smartphones só 

vem aumentando na última década devido 

à diminuição de seu custo de produção. 

 

Diversos campos vêm se utilizando da po-

tencialidade dos mobiles (smartphones e 

tablets) para implementar suas aplicações, 

como, por exemplo, o Foursquare 

(https://pt.foursquare.com/), aplicativo de 

serviço de localização. Além dele, existem 

diversos outros no campo de finanças, saú-

de, entretenimento etc. Reconhecendo a 

questão da mobilidade dos aparelhos, bem 

como sua potencialidade de uso para joga-

bilidade, resolvemos, de um ponto de vista 

da pesquisa no campo das artes (em inter-

face com os estudos da memória e do de-

sign), criar o jogo SAD Defense a partir 

dessas questões. Vamos apontar a seguir 

como os smartphones e tablets, mais espe-

cificamente através dos mobile games, po-

dem servir como ferramenta que permite o 

conhecimento de um evento acadêmico. Es-

se conhecimento sobre o evento é conside-

rado um aprendizado. Aprendizado é, aqui, 

compreendido a partir de sua noção ampla, 

irrestrita, abordando não apenas a dimen-

são da educação formal, mas também da 

educação informal, do aprendizado sobre 

uma realidade ou, igualmente, sobre um 

produto, serviço, uma pesquisa, um evento 

acadêmico, o aprendizado sobre o próprio 

jogo ou do ato de jogar etc. 

 

A ubiquidade é consequência do avanço 

tecnológico. No caso aqui tratado, ela está 

relacionada aos displays dos jogos, já que 

sua dimensão cada vez mais ubíqua (em 

celulares, TVs, mas também em monitores 

de diversos tamanhos, tablets e, em breve, 

nos equipamentos tradicionais das residên-

cias transformados em “inteligentes”, tais 

como smart washer, smart refrigerator 

etc.), permite que o usuário foque no obje-

tivo do jogo e promova o aprendizado in-

trínseco que ocorre através da repetição de 

tarefas ou ações com o objetivo de pontua-

ção. Smartphones e tablets têm a vanta-

gem de serem leves e compactos, o que 

permite seu fácil transporte. Enquanto é 

necessária uma ocasião específica para que 
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o usuário possa jogar em um computador 

(desktop/notebook) ou em um console não 

mobile, o celular é utilizado várias vezes 

durante o dia, em diversas ocasiões. 

 

Os jogos para mobile precisam ser criados a 

partir dessas possibilidades e não somente 

como uma adaptação de um jogo de outro 

meio. Para realizar tal feito da maneira 

mais proveitosa possível, é necessário ter 

um entendimento dos serious games e o 

campo de seu estudo. As duas definições 

mais conhecidas do que seriam serious ga-

mes são de Michael Zyda e Ben Sawyer. 

(ALVAREZ, 2007, p. 6) Zyda descreve os 

serious games, em seu artigo From visual 

simulation to virtual reality games (ZYDA, 

2005, p. 26; tradução nossa), como uma 

“competição mental, jogada com um com-

putador de acordo com regras pré-

determinadas, que utilizem o entretenimen-

to para enraizar treinamento de empresas 

públicas ou privadas, educação, saúde, polí-

tica pública e objetivos estratégicos de co-

municação”. Sawyer também toma uma po-

sição interessante ao afirmar que os serious 

games não são necessariamente para 

aprendizado ou treinamento. (SAWYER, 

SMITH, 2008) Entre os exemplos que po-

demos dar para representar as aplicações 

dos serious games estão: o uso de ferra-

menta de produção de jogos para a realiza-

ção de um não-jogo¹; os jogos de entrete-

nimento com uma terceira parte adicionada 

que não seja de entretenimento; jogos de 

“atingir um objetivo”; apropriação de técni-

cas e interfaces de jogos para fins de um 

não-jogo; exposição e propaganda de algo 

direcionado especificamente ao jogador, 

dentre outros. Dessa forma, serious games 

carregam em sua criação a preocupação 

com a pesquisa, o público-alvo e a indústria 

sem necessariamente estar dentro do con-

texto desta última. 

 

Em artigo publicado por Serdar Çiftci 

(2018) sobre em quais campos as pesqui-

sas em serious games são realizadas, enfo-

cando o período entre 2007 e 2017, vemos 

que a grande maioria, 21%, ocorrem no 

campo de Ciência da Computação; a Pes-

quisa Educacional toma o segundo lugar, 

com 14,25%; Psicologia e Engenharia, o 

terceiro e quarto lugar, com 11,95% e 

10,83% respectivamente. O campo de pes-

quisa artística não chega a ser contemplado 

na tabela. 

 

Essa análise está sendo exposta para, como 

já comentado antes, tirar o melhor proveito 
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dos mobile games, especificamente porque 

foi realizada para o desenvolvimento do ad-

vergame SAD Defense produzido no contex-

to do Seminário de Artes Digitais de 2019. 

Entraremos nas especificidades da criação 

desse mobile game na próxima seção; po-

rém, queremos deixar explícito como as po-

tencialidades dos serious games se diferen-

ciam quando estamos tratando de mobile 

games para quando estamos realizando um 

jogo para dispositivo que não seja móvel. 

Podendo utilizar todas as ferramentas dis-

poníveis pelos celulares e tablets, como a 

localização, acesso móvel à internet, blue-

tooth, entre tantas outras informações de 

sensores como pedômetros, acelerômetros 

etc., é possível criar um jogo ou um não-

jogo, já entrando em uma das possibilida-

des citadas por Sawyer. 

 

A equipe de criação de um mobile games 

com a assimilação da função de serious ga-

me deve considerar a necessidade da mídia, 

mas também da audiência, da indústria para 

a qual realiza o trabalho (caso seja de di-

mensão industrial). O cenário é promissor, 

tendo em vista os menores preços cobrados 

pelos serviços das operadoras de celular e a 

fabricação mais barata dos mesmos (já 

apontado anteriormente), levando a um nú-

mero crescente de usuários. Para se ter uma 

ideia, em 2016 o mercado de mobile games 

arrecadou $36,9 bilhões de dólares no ano 

através de downloads, de acordo com a 

NewZoo, passando pela primeira vez a ven-

da de jogos para computador, com um cres-

cimento global de 21,6%. Em 2018, o núme-

ro de usuários de smartphones chegou a 3 

bilhões, gastando mais de $90 milhões de 

dólares em aplicativos. As previsões são de 

quase 4 bilhões de usuários até 2021, com 

uma receita superando $139 bilhões de dóla-

res; destes, $106,1 bilhões virão de mobile 

games. (TAYLOR, 2018) Como já dito, consi-

derando que 76% do dinheiro gerado em 

2018 vieram dos jogos, espera-se um cres-

cimento global anual de 20,1%, ultrapas-

sando mais da metade de vendas do merca-

do de videogames. (SUN, 2018) Os números 

mostram não somente a clara chance de ex-

pansão dentro desse mercado, mas trazem 

uma análise do consumidor para melhor cri-

ação e desenvolvimento dos serious games. 

Uma comparação entre o número de usuá-

rios de mobile games em determinado país e 

os outros maiores responsáveis pelo lucro 

gerado cria um perfil geral do consumidor, a 

partir do qual possam ser desenvolvidos pro-

jetos, aderindo às expectativas, ou quebran-

do-as. 
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A China era responsável por 26,1% de usu-

ários globais de smartphones, em 2018, 

com 783 milhões de usuários. O mercado 

de jogos, naquele ano, teve uma receita de 

$37,9 bilhões de dólares, dos quais mais de 

60%, $23 bilhões de dólares, foram prove-

nientes dos mobile games. Na Índia, no 

mesmo ano, somente 350 milhões de usuá-

rios, 26,1% da população, tiveram acesso a 

smartphones e tablets; porém, a expectati-

va para 2021 é de superar 600 milhões. 

Enquanto os Estados Unidos e a Europa 

possuem ambos mais de 75% de suas po-

pulações com acesso a smartphones e ta-

blets, a China ainda é o líder global. 

(TAYLOR, 2018) Dentro dessas especifici-

dades, porém, o crescimento esperado po-

de acabar sendo prejudicado devido a regu-

lações chinesas em relação ao uso de celu-

lares. Isso acaba trazendo uma oportunida-

de de crescimento para categorias (como os 

não-jogos) de serious games, possibilitando 

uma abordagem artística não somente em 

relação ao design do jogo, mas também ao 

se portar como uma inovação, diante das 

barreiras impostas a um modelo tradicional. 

Apesar do jogo desenvolvido nesta proposta 

não ter a intenção de gerar capital, vimos 

que os números de usuários de mobile ga-

mes são grandes para serem ignorados en-

quanto plataforma de difusão e divulgação 

do Seminário de Artes Digitais de 2019. 

Apesar de poder ser considerado como par-

te da estratégia de marketing da organiza-

ção do congresso, o gênero do jogo em si 

não foi uma invenção da equipe desenvol-

vedora. Conhecido como advergame, tal 

gênero de serious game têm como defini-

ção: jogos criados por companhi-

as/empresas ou outros tipos de negócio 

que, em sua estratégia de marketing e di-

vulgação, utilizam a linguagem dos jogos 

ou criam jogos de modo a servir como uma 

espécie de comercial interativo para deter-

minado produto. (MCCARTHY, 2005) O ter-

mo foi cunhado por Anthony Giallourakis, 

em 2000 (SHARMA, 2013, p. 249a), como 

uma contração da expressão advertising 

game, “jogo propaganda” em inglês, tendo 

as primeiras instâncias desse tipo de jogo 

surgidas ao menos duas décadas antes, em 

1980, quando as empresas Pepsi e Kool-

Aid, juntas, desenvolveram jogos para Atari 

2600, com propaganda de seus produtos 

neles inseridas. (SHARMA, 2013, p. 249b) 

Este modelo serve como forma de mensa-

gem subliminar. Uma forma de influenciar 

os jogadores a comprar os produtos. Isto 

seria considerado atualmente não um ad-
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vergame em si, mas uma de suas categori-

as segundo Cavallini (2008), denominadas 

in-game advertising, onde as propagandas 

do jogo simulam aquelas do mundo real. 

Uma outra categoria é o product placement, 

que permite ao usuário testar o produto 

dentro do jogo. 

 

Na área de pesquisa e desenvolvimento de 

advergames existem diversos tipos de clas-

sificação. Em 2001, Jane Chen e Matthew 

Ringel classificaram 3 tipos de advergames. 

(GIOVAGNOLI, 2011, p. 105) Essas classifi-

cações, divididas entre os tipos associati-

vos, ilustrativos e demonstrativos, são as 

mais reconhecidas dentro do campo. Este 

tipo de classificação é específico para ad-

vergames planejados a partir de uma pes-

quisa teórica e de mercado mais aprofun-

dada, indo além dos in-game advertising e 

product placement. Os advergames asso-

ciativos focam na marca, empresa ou com-

panhia, promovendo o jogo através de seus 

elementos, como narrativa e desenvolvi-

mento, de modo que o usuário associe au-

tomaticamente o jogo a seu produtor. Para 

os advergames ilustrativos é necessário que 

haja uma representação do produto físico 

dentro do jogo, servindo de personagem ou 

peça importante do jogo, de forma que os 

aspectos de game precisam ser bem desen-

volvidos. Finalmente, os advergames de-

monstrativos possibilitam ao usuário a “ex-

perimentar diretamente a marca através do 

jogo” (GIOVAGNOLI, 2011, p. 107; tradu-

ção nossa), de forma que o usuário utilize a 

reprodução do produto em um contexto si-

milar ao que seria em sua forma física e de 

maneira em que o usuário possa ver suas 

funcionalidades e especificidades. 

 

O SAD Defense, de certa forma, se enqua-

dra como advergame associativo, já que, 

através da repetição de iconografia perten-

cente às edições anteriores e atual do con-

gresso, objetivamos que o jogador seja re-

metido ao evento. Entretanto, já que tra-

tamos de um acontecimento e não de um 

produto, ou da marca de uma empresa, 

existem grandes diferenças entre os adver-

games tradicionais e o SAD Defense. O jogo 

foi pensado de maneira que os elementos 

do tema do Seminário, referentes à memó-

ria do digital, também fossem personagem 

e cenário do jogo, como ocorre nos adver-

games ilustrativos. Descreveremos melhor 

como o jogo funciona de maneira técnica 

mais à frente, mas já podemos afirmar que 

ao escolhermos nos apropriar de lugares do 

mundo físico enquanto parte do cenário, la-
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do a lado com elementos que estavam de 

acordo com a identidade visual desenvolvi-

da para o Seminário e o seu tema do ano 

de 2019, projeções e memória da arte, 

trouxemos ao público um adverga-

me/serious game. 

 

A criação de jogos, sejam eles advergame 

ou serious game em geral, vem sendo ex-

plorada de maneira diversa. Os advergames 

podem ser considerados não-jogos, jogos 

para entretenimento com elementos de 

propaganda ou que não possuem o fim de 

entreter, e sim de incitar o desejo de com-

pra no jogador. Também podem ser vistos 

como modo de treinar o jogador a associar 

imagens ou ações com determinada marca 

ou produto, dependendo da forma como é 

desenvolvido e/ou analisado. Salientamos 

que o advergame produzido nesta pesquisa 

está relacionado à difusão do que poderia 

ser considerado a “marca” de um evento 

acadêmico. Desse modo, desenvolveu-se 

um jogo que acabou constituindo não uma 

indução da marca ou produto físico, mas 

uma ideia ou um conceito relacionado ao 

evento acadêmico. 

 

Os jogos, tanto advergames quanto serious 

games em geral, ou mesmo jogos da indús-

tria, são formas de comunicação a partir da 

sua criação, que é influenciada e condicio-

nada pela sociedade. Desde os jogos de ta-

buleiros, passando pela discussão sobre os 

jogos no contexto das vanguardas do sécu-

lo XX, tal como na Internacional Situacio-

nista (GOBIRA, 2012), temos o apareci-

mento de várias dimensões, como o aspec-

to físico e geográfico, que confirmam a efe-

tividade da relação dos jogos com a reali-

dade social. 

 

 

O Advergame SAD Defense 

O Seminário de Artes Digitais foi criado, em 

Belo Horizonte, Minas Gerais, no ano de 

2015 pelo grupo de pesquisa, desenvolvi-

mento e inovação Laboratório de Poéticas 

Fronteiriças (CNPq/UEMG – http://labfront 

.tk). De acordo com os organizadores do 

evento, o Seminário tem como objetivo 

“compreender, analisar e documentar a si-

tuação contemporânea brasileira do uso das 

tecnologias no campo da arte digital em in-

terseção com as áreas de outras ciências, 

da comunicação e das políticas públicas 

neste contexto” (mais informações em 

http://artesdigitais.tk). O evento conta, 

desde sua primeira edição, com doutores 



 

Poiésis, Niterói, v. 20, n. 34, p. 375-396, jul./dez. 2019. 

387 

convidados que trazem suas pesquisas de 

ponta no campo das relações entre arte, ci-

ência e tecnologia. O congresso tem abran-

gência internacional e abre para a comuni-

dade científica a possibilidade de apresen-

tação de suas pesquisas com o envio de ar-

tigos para os grupos de trabalhos. A 1ª edi-

ção, sob o tema “Questões emergentes e o 

estado da arte”, foi realizada na Casa do 

Baile, no Complexo da Pampulha, Belo Ho-

rizonte, Minas Gerais. A 2ª e a 3ª edições 

aconteceram na Escola Guignard, nos anos 

de 2016 e 2017, com os temas: “Expandido 

limites tecnológicos & artísticos” e “Intermi-

tências nas artes”, respectivamente. A edi-

ção de 2018 aconteceu no Espaço Atmos-

phera, em Nova Lima, Minas Gerais, e teve 

como tema “Recorrências e hibridações”. A 

cada edição o Seminário traz novidades na 

sua programação. Em sua 3ª edição, a or-

ganização do Seminário trouxe a público o 

jogo SAD Invaders, em referência ao jogo 

Space Invaders (Taito Corporation, 1978), 

um jogo de simulação de uma invasão alie-

nígena que “criou precedentes que iriam se 

tornar características padrões nos jogos em 

geral e criou o subgênero de tiro shoot ‘em 

up”. (HATFIELD, 2007) 

Durante os preparativos para o Seminário 

de 2019, foi decidido pelos comitês de or-

ganização criar um outro jogo para ser lan-

çado como parte do projeto de divulgação 

do evento. Levou-se em conta a forte liga-

ção que o Seminário tem com os jogos digi-

tais, tendo até mesmo um grupo de traba-

lho dentro do campo de game studies (GT 1 

- Universo Lúdico), que discute “gameart, 

jogos digitais, outras mídias e educação” 

(mais informações em http://artesdigitais 

.tk). Desta forma, como em todas as outras 

áreas do Seminário, começou uma prepara-

ção para avançar em termos teóricos e prá-

ticos sobre como o jogo seria realizado. Le-

vando em consideração as pesquisas reali-

zadas, cujas conclusões foram apresenta-

das na seção acima, decidiu-se criar um 

mobile game que funcionasse enquanto ad-

vergame/serious game. Considerando-se o 

tema do Seminário, passamos a pesquisar 

qual seria o estilo de jogo mais adequado 

para passar ao público a mensagem consti-

tuída pela equipe de desenvolvimento e or-

ganização do evento. Sob o pretexto de cri-

ar um universo no jogo pertencente tam-

bém à nossa realidade, mostrou-se neces-

sário a presença de lugares remetentes ao 

Seminário no jogo, assim como persona-

gens baseados nos elementos da identidade 
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visual do evento. O gênero de Tower De-

fense se mostrou próprio para tal. 

 

Missile Command (Atari, 1980) é reconheci-

do como o primeiro jogo de Tower Defense a 

ser lançado. (RUBENS, 2013) A ideia do jogo 

evoluiu a partir dos famosos jogos de arcade 

e do aqui já citado Space Invaders, com a 

diferença residindo em uma complexidade 

própria. Até seu lançamento em 1980, o ob-

jetivo desse tipo de jogo era defender seu 

território contra a horda de invasores ao im-

possibilitar, de alguma forma, a entrada des-

tes no território do jogador através de tor-

res, que eram os personagens pertencentes 

ao jogador. Missile Command revolucionou 

ao possibilitar ao usuário pensar uma estra-

tégia de seus movimentos, permitindo ao 

usuário atacar as hordas inimigas de diver-

sas formas. Os jogos criados após 1980 pas-

saram a adaptar e evoluir sua jogabilidade 

em relação a ataques e outras particularida-

des do jogo. Dentro do gênero existem vari-

ações. Entretanto, entre suas características 

mais recorrentes estão a utilização de um 

mapa, situação ou lugar (cenário) que preci-

sa ser defendido, e personagens entre a 

horda inimiga e as “torres”. Estas especifici-

dades se mostraram de importância quando 

se desenvolve o jogo. 

Precisávamos que o jogo remetesse, de 

certa forma, à realidade física e, para isso, 

resolvemos inserir os locais onde as edições 

anteriores do Seminário foram realizadas, 

de maneira cronológica, relacionando essa 

representação ao tema da edição de 2019: 

“projeções e memória da arte”. Um mapa 

foi criado de forma que o caminho possibili-

tado no jogo começava situado no Circuito 

Cultural, na Praça da Liberdade em Belo 

Horizonte, Minas Gerais, onde o Seminário 

aconteceria em 2019, passando então hori-

zontalmente pelo prédio Atmosphera (edi-

ção de 2018), para então ir à Escola Guig-

nard (edições de 2017 e de 2016) e final-

mente à Casa do Baile (edição de 2015). 

Ainda que não seja congruente de maneira 

espacial em relação a onde esses locais se 

encontram em um mapa de Belo Horizonte 

e região, essa disposição de locais cria, pa-

ra o usuário, um mapa cronológico, reme-

tendo mais e mais ao passado. Um caminho 

em direção à memória. Memória esta que 

precisa ser protegida. Partindo então da 

identidade visual criada para o Seminário, 

relacionada ao design do sistema operacio-

nal Windows 98, mensagens típicas de erro 

no sistema ou aplicação foram a escolha ló-

gica para a horda inimiga. Essas mensa-

gens remetem os jogadores que utilizaram 
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esse sistema no passado ou mesmo dos 

que não utilizaram, mas o reconhecem de-

vido à sua icônica presença na cultura midi-

ática, à perda do comando ou controle do 

computador devido aos seus erros e glitchs. 

 

Essas informações serviram de base para a 

construção do universo do jogo. Partindo 

novamente do tema da 5ª edição, decidi-

mos pelo gênero de Tower Defense pelos 

motivos citados anteriormente e pelo fato 

de que, como se desenvolveu a partir dos 

antigos jogos de arcade, o jogo remetia 

imediatamente à estética e jogabilidade da-

quela época. Colocamos reproduções foto-

gráficas de espaços arquitetônicos enquanto 

parte do cenário; neste caso, os locais onde 

as antigas edições do Seminário acontece-

ram reforçando sua história. Os elementos 

gráficos do jogo, como as torres, os inimi-

gos e os projéteis, são referentes à identi-

dade visual criada para esta edição do con-

gresso. 

 

A ideia, como afirmado acima, partiu do de-

sign utilizado no sistema operacional Win-

dows 98. Também levamos para o jogo: o 

peixe, elemento gráfico recorrente nas edi-

ções do evento acadêmico; e partes impor-

tantes do computador ou de seu sistema, 

como HDs, pendrives e scanners. Estes re-

metem a um movimento de captura da 

memória, por isso se tornaram as armas do 

jogador contra as hordas, podendo ser 

aprimoradas à medida que pontos são al-

cançados pelo usuário a partir de sua per-

formance bem-sucedida parando os inimi-

gos. Em contrapartida, as hordas de inimi-

gos, cujo caminho escolhido não é possível 

prever, são os ícones de erros e glitchs. 

 

O jogo se torna, para o usuário, uma corri-

da contra o tempo, para se evitar que as 

memórias, no caso do Seminário, e suas 

possíveis projeções sejam apagadas ou cor-

rompidas pelos erros. O jogador, portanto, 

através das suas “armas”, consegue, meta-

foricamente, resgatar as memórias, salvá-

las, arquivá-las e analisá-las através das 

ferramentas disponíveis (representadas pe-

las “armas”), ao mesmo tempo que tem à 

sua disposição boosts (turbos) que podem, 

por exemplo, desacelerar as hordas de ini-

migos.  
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Fig. 1 - Processo de desenvolvimento do jogo dentro da plataforma de criação Unity.  

(Fonte: Arquivo dos autores, 2019) 
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O jogo SAD Defense foi criado em 2D, a 

partir de desenhos preliminares do mapa do 

jogo, através da plataforma Unity (Figura 

1), uma game engine criada pela Unity 

Technologies em 2005 e que, em 2019, 

possui suporte multiplataforma para uma 

diversidade de sistemas operacionais para 

dispositivos móveis, Realidade Virtual e Re-

alidade Aumentada, Desktop, Console e 

Web (mais informações em https://unity3d. 

com/pt/unity/features/multiplatform). Para 

a criação do mobile game foram programa-

dos os caminhos possíveis de serem percor-

ridos, a randomização da trilha das hordas, 

as potências dos tiros das torres e as po-

tências das hordas, as quantidades disponí-

veis (nas hordas e das torres), o número de 

“vidas” que o jogador teria antes do fim do 

jogo, entre outras ações. Os desenhos inici-

ais (concept art) foram desenvolvidos/ 

substituídos pela criação de desenhos veto-

riais a partir do tema e características defi-

nidas anteriormente mencionadas. 

 

O jogo, baseado no modelo de defesa de 

torre, consiste essencialmente de três ele-

mentos principais que interagem entre si, 

criando a situação de conflito a ser supera-

da: o que se convencionou denominar aqui 

por “armas”, que são objetos afixados em 

determinados locais no cenário a critério do 

jogador; os agentes inimigos, que, ao con-

trário das “armas”, se deslocam autono-

mamente pelo território por meio de regras 

predeterminadas pela programação a fim 

de alcançar um local destacado (as torres 

sob ataque) a ser defendido; e as camadas 

de jogo nas quais determinadas “armas” 

afetam e são afetadas por inimigos específi-

cos, quando, por exemplo, inimigos aéreos 

se deslocam independentemente da pre-

sença de “armas” de ataque aos inimigos 

no solo em seu caminho, apenas podendo 

ser alvejados por munições antiaéreas. 

 

Uma condição essencial para a jogabilidade 

é a falta de mobilidade das “armas”, às 

quais só são permitidos movimentos em 

seu próprio eixo quando caracterizadas pela 

função de ataque. Outras funções não ofen-

sivas são atribuídas a este tipo de objeto, 

como retardamento dos inimigos ou gera-

ção de recursos. As restrições de posicio-

namento e no uso de tipologias distintas 

das torres, bem como dos recursos para a 

compra ou a evolução de novas “armas” 

configuram o cerne estratégico do jogo, já 

que as escolhas do jogador devem prever 

condições de ataque diversas, seja nos tur-

nos atuais ou posteriores, as quais envol-
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vem o número, tipologia ou situação em 

camadas distintas, movimentação e poder 

ofensivo dos inimigos. 

 

Considerações Finais 

O campo de jogos digitais vem crescendo 

(seja em produção ou apenas em interesse 

por seus elementos) em todas as áreas, 

sendo que os mobile games, como aqui 

apresentado, se tornaram até o momento 

sua forma não somente mais disseminada 

na população mundial, assim como uma das 

formas mais lucrativas. É fato que essa vi-

sibilidade que os jogos para dispositivos 

móveis vêm adquirindo levará, inevitavel-

mente, a um aumento de sua produção, 

tanto devido a resultados de pesquisa como 

também por motivos mercadológicos. A 

multiplicidade disponível dentro dessa sub-

categoria dos jogos digitais faz com que su-

as possibilidades enquanto ferramenta para 

si e para outras áreas se expanda de ma-

neira que até o momento nunca havia sido 

possível, devido a diversas dificuldades ou 

impossibilidades técnicas mencionadas no 

início deste trabalho. 

 

Estamos vivendo um “boom” dos mobile 

games. Vemos na história da sociedade que 

é importante para uma forma de expressão 

(e tecnologia) em desenvolvimento que ha-

ja um interesse comercial para que possa 

ocorrer investimentos, promovendo a ex-

ploração de toda sua potencialidade. 

 

Ressaltamos que o estudo dos jogos eletrô-

nicos/digitais (pesquisa acadêmica) existe 

desde o aparecimento destes. Pudemos ve-

rificar, nesta pesquisa, um número inferior 

de estudos sobre os mobile games, quando 

comparados aos jogos de outras platafor-

mas (como jogos de desktop/notebook ou 

de consoles), algo que observamos nas 

principais bases de dados ou mesmo em 

bases de fácil acesso público². Ainda, o que 

vemos de maneira muito recorrente é a vi-

são dos mobile games dentro das discus-

sões sobre mídia locativa e, também, inse-

ridos no debate sobre a gamificação. 

 

Este artigo, além de mostrar o desenvolvi-

mento do jogo SAD Defense, demonstrou 

que a criação de um jogo de propagan-

da/publicidade pode servir a contextos não 

apenas dos produtos de uma empresa ou 

apenas na difusão de uma marca no mer-

cado, mas para se discutir academicamente 

o que é o jogo digital, o que é o mobile ga-

me, como pode ser abordado, como um 
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modo de preservar a memória de um even-

to acadêmico e demonstrar como se encon-

tra o campo. Dessa forma, além de apre-

sentar o campo de estudos dos mobile ga-

mes, advergames e dos serious games, es-

te artigo ultrapassou a discussão de um 

produto promocional, propondo-o como um 

recurso que reforça a memória daquele 

evento acadêmico. 
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Notas  

1 Não é propósito deste artigo aprofundar a discussão 

sobre jogo e não-jogo. Por esse motivo podemos afir-

mar que nos referimos a “não-jogo” como, por exem-

plo, trabalhos artísticos que se assemelham a um jogo 

digital, mas que por serem realizados dentro de precei-

tos próprios (por exemplo, jogo sem competição ou jo-

gar sem ganhar) se desfiliam da tradição dos jogos co-

mo entretenimento. 

2 No Google Scholar, por exemplo, podemos ver essa 

diferença quando buscamos as expressões mobile ga-

mes frente às expressões console games e computer 

games (tanto no plural quanto no singular). Com os re-

sultados da busca, pudemos verificar que houve um in-

teresse maior por se estudar jogos para computador e 

jogos para consoles do que a relação dos jogos com os 

mobiles. Porém, essa constatação não impossibilita 

pensarmos que esteja havendo um aumento do interes-

se pelos mobile games, tendo em vista que as plata-

formas móveis (especialmente os dispositivos como 

smartphones e tablets) são muito mais recentes do que 

os computadores e consoles. Portanto, o tempo para o 

crescimento do interesse ou mesmo o desenvolvimento 

de pesquisas foi muito menor até o momento. 
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