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RESUMO 

O futebol faz parte da cultura do povo brasileiro, e movimenta anualmente bilhões de reais no 

país através de uma extensa cadeia, exigindo profissionalismo de instituições e empresas 

ligadas ao esporte. Todavia, os clubes de futebol no Brasil carecem de elementos para 

estratégica gestão, em especial falando do engajamento de seus torcedores e obtenção de receita 

com marketing. Uma estratégia de marketing para engajamento de públicos é a gamificação, 

ainda explorada primitivamente, focando em pontos, placares e rankings. Assim, este trabalho 

objetiva trazer o desenho de um sistema de gamificação, com base no Octalysis Framework de 

Chou (2014), para engajar torcedores de futebol, propiciando aumento de receita com marketing 

e com venda de produtos. Este estudo foi efetuado por questionário via Google Forms com 

prospecção de respondentes voluntários via anúncios no Facebook e Instagram, com homens e 

mulheres a partir de 18 anos. Os anúncios no Facebook e Instagram foram feitos em julho, 

através de campanhas direcionadas para as cinco regiões do Brasil: Norte, Nordeste, Sudeste, 

Centro-Oeste e Sul. A escolha deste método se deu por possibilitar entrevistar, de maneira 

pouco custosa, torcedores do Brasil inteiro. Os resultados foram analisados sob o conceito do 

Octalysis Framework e de gamificação. Com este estudo, foi possível identificar as principais 

motivações para que torcedores de futebol se engajem, e aliado a informações de mercado sobre 

comportamento e consumo, modelar um aplicativo gamificado não apenas para engajar 

torcedores, mas também aumentar receita com marketing e venda de produtos. 

Palavras-chave: 

Gamificação; Futebol; Aplicativo; Engajamento; Receita com marketing. 

ABSTRACT 

Football is part of the culture of the Brazilian people, and annually moves billions of reais in 

the country through an extensive chain, demanding professionalism from institutions and 

companies linked to the sport. However, football clubs in Brazil lack elements for strategic 

management, especially when it comes to engaging their fans and obtaining revenue from 

marketing. A marketing strategy for audience engagement is gamification, still explored 

primitively, focusing on points, leaderboards and rankings. Therefore, this work aims to design 

a gamification system, based on Chou's Octalysis Framework (2014), to engage football fans, 

providing increased revenue from marketing and product sales. This study was carried out using 

a questionnaire via Google Forms with prospecting for voluntary respondents via Facebook and 

Instagram Ads, with men and women aged 18 and over. The Ads on Facebook and Instagram 

were carried out in July, through campaigns aimed at the five main regions of Brazil: North, 

Northeast, Southeast, Central-West and South. This method was chosen because it made it 

possible to interview, in a low-cost way, fans from all over Brazil. The results were analyzed 

under the concept of the Octalysis Framework and gamification. With this study, it was possible 

to identify the main motivations for football fans to get involved and, combined with market 

information on behavior and consumption, to model a gamified application that would not only 

engage fans, but also increase revenue from marketing and product sales. 
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IMPACTO POTENCIAL DESTA PESQUISA 

Os impactos científicos se dão pela discussão da gamificação para além de pontos, distintivos 

e placares. Contribui-se também para uma discussão mais profunda do marketing e 

profissionalização da gestão do futebol brasileiro. Os impactos econômicos se dão pelo futebol 

representar 0,72% do PIB do Brasil, e ter um PIB global equivalente ao da Finlândia, com 

potencial para crescer. Com as estratégias de gamificação para torcedores de futebol podendo 

auxiliar no engajamento e na geração de receita, os impactos econômicos podem auxiliar no 

desenvolvimento do esporte. Os impactos sociais residem no fato de que o futebol também é 

lazer e cultura. Assim, por um aplicativo de clube de futebol, o torcedor pode se aproximar do 

seu clube, aumentando seu lazer. Além disso, durante as dinâmicas pode haver incentivo para 

atividades físicas. Quanto aos ODS da ONU, a pesquisa se dá no âmbito do ODS 8.2: “Atingir 

níveis mais elevados de produtividade das economias por meio da diversificação, modernização 

tecnológica e inovação, inclusive por meio de um foco em setores de alto valor agregado e dos 

setores intensivos em mão de obra”, e ODS 17.19: “Até 2030, valer-se de iniciativas existentes 

para desenvolver medidas do progresso do desenvolvimento sustentável que complementem o 

produto interno bruto [PIB] e apoiem a capacitação estatística nos países em desenvolvimento”.  

POTENTIAL IMPACT OF THIS RESEARCH 

The scientific impacts of this research are related to the discussion of gamification beyond 

points, badges and rankings. Furthermore, it contributes to a deeper discussion of marketing 

and professionalism of Brazilian football management. The economic impacts are due to 

football representing 0.72% of Brazil GPD, and having a global GDP equivalent to Finland, 

with growth potential. With gamification strategies for football fans being able to increase 

engagement and revenue generation, the economic impacts can help in the development of the 

sport. The social impacts reside in the fact that football is also leisure and culture. Thus, through 

a football team application, fans can get closer to their team, increasing their leisure time. In 

addition, during the dynamics, physical activities may be encouraged. As for the UN SDGs, the 

research takes place within the scope of SDG 8.2: “Achieve higher levels of economic 

productivity through diversification, technological upgrading and innovation, including 

through a focus on high-value added and labour-intensive sectors”, and SDG 17.19: “By 2030, 

build on existing initiatives to develop measurements of progress on sustainable development 

that complement gross domestic product, and support statistical capacity-building in developing 

countries”. 
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1 INTRODUÇÃO 

No Brasil, estratégias de marketing por parte de instituições esportivas ainda 

carecem de profissionalismo. Isso já era apontado por Mattar e Mattar (2014). Segundo eles, a 

sociedade brasileira já apontava a necessidade da profissionalização da gestão do esporte, com 

uma evolução lenta e aquém quando comparada a outros países. As decisões são muitas vezes, 

inclusive, tomadas com base em paixões, reação da mídia ou reação dos torcedores nas mídias 

sociais. 

Especificamente quanto ao futebol, relatório apresentado em 2019 pela CBF 

(Confederação Brasileira de Futebol), mostra que “o futebol brasileiro, em toda sua cadeia, 

direta e indiretamente, representa 0,72% do PIB nacional, representando um valor total de 

R$52,9 bilhões” (CBF E EY, 2019). A figura 1 mostra a cadeia produtiva do futebol brasileiro: 
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Figura 1: Cadeia produtiva do futebol brasileiro 

 

Fonte: CBF e EY (2019) 
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Todavia, os clubes possuem diversos problemas relacionados a sua gestão, em 

especial financeira. Pode-se recorrer ao relatório Convocados/XP (Convocados e XP, 2022) 

para se ver isso. Ele mostra ainda o ampliamento das dívidas dos clubes das Séries A e B do 

Campeonato Brasileiro de Futebol, e da Série A ampliada, sendo os clubes da Série A, mais 

Botafogo, Coritiba, Cruzeiro, Sport e Vasco, que apesar de em 2022 estarem na Série B, sempre 

frequentam a Série A. 

Um exemplo dessa carência de maior profissionalismo é externado pelo Relatório 

da Universidade do Futebol (2021), que destaca a existência de uma situação pouco 

profissional, inclusive quanto à obtenção de dados e realização de pesquisas, uma das bases 

para qualquer realização estratégica de ações de marketing e comunicação. Sobre a análise de 

cenários, por exemplo,  

na maioria tal análise era baseada em percepções e opiniões da equipe de 

marketing, sem nenhum clube possuir documentos formais sobre o tema. Dos 14 

clubes apenas dois não realizavam e utilizavam dados de pesquisas de mercado 

de forma constante. [...] Pesquisas sobre os torcedores eram realizadas com menos 

frequência e apenas três clubes já haviam contratado empresas especializadas para 

realizá-las, com muitos fazendo pesquisas por conta própria principalmente em 

redes sociais, por e-mail ou durante os jogos, mas, sem a correta orientação, os 

dados obtidos eram limitados e superficiais (Universidade do Futebol, 2021).  

Isso consiste em uma deficiência muito grande. Deve-se lembrar que, conforme 

Malhotra (2012), a pesquisa de marketing, que engloba a análise de cenários, assim como os dados 

obtidos através deste tipo de pesquisa, é preponderante para a tomada de decisão. Conforme afirma 

o autor, 

a tarefa da pesquisa de marketing consiste em avaliar as necessidades de 

informação e fornecer à gerência informações relevantes, precisas, confiáveis, 

válidas e atuais. O ambiente de marketing competitivo de hoje e os custos 

crescentes atribuídos a más decisões requerem que a pesquisa de marketing 

forneça informações consistentes. Decisões sólidas não se baseiam em instinto, 

intuição, nem mesmo em puro raciocínio. Na ausência de informações 

consistentes, pode-se chegar a uma decisão gerencial incorreta [...] (2012, p. 10). 

Ilustrando a importância da pesquisa de marketing, segue a figura 2 que mostra a 

quantidade e complexidade de fatores e decisões tomadas a partir da pesquisa de marketing: 



21 

 

 
 

Figura 2: Importância da pesquisa de marketing 

 

Fonte: Malhotra (2012, p. 10) 

Um artigo do Estadão (2022), com base em relatório da Sports Value (2022), aponta 

que “o futebol brasileiro tem o sétimo maior PIB entre as ligas de futebol do mundo, o quinto mais 

importante mercado publicitário global, mas figura apenas em 14º em receitas de marketing das 

ligas”. Estudo da Sports Value (2022) projeta que o Flamengo deveria gerar US$ 150 milhões por 

ano com marketing, se equiparando a times como Borussia Dortmund (Alemanha) e Arsenal 

(Inglaterra). Ou seja, “enquanto as grandes ligas do futebol estão literalmente “bombando” em 

marketing, clubes brasileiros estão entre os piores em faturamento com a marca do planeta”, 

mesmo com alguns tendo potencial para alcançar receitas equivalentes aos clubes europeus. 

(Sports Value, 2022).  

Mais especificamente sobre o objeto da pesquisa, engajamento de torcedores de 

futebol, pedro Tengrouse, coordenador acadêmico do curso de aperfeiçoamento em gestão de 

esportes FGV/Fifa/Cies, explica que de 
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maneira geral, o fator mais importante para os clubes não é o tamanho da 

torcida, mas o engajamento dela. “Todo o ganho de clube brasileiro tem como 

desafio o engajamento de sua torcida independente do seu tamanho. Todas 

elas já são grandes, monumentais”, afirmou [...] por meio do engajamento 

direto dos torcedores, os clubes têm uma via para mudar o seu atual plano de 

negócio em que a principal receita é a venda dos direitos de transmissão dos 

jogos (Poder 360, 2022). 

O princípio é basicamente: não adianta ter grande número de torcedores se eles não 

participam e consomem produtos. Assim como em empresas, não adianta ter inúmeros clientes 

se eles não consomem e não defendem a marca. 

A importância do engajamento não está apenas no futebol. No mundo atual, a 

colaboração, o engajamento e a cocriação são elementos necessários para o sucesso 

organizacional no sistema organização-públicos, principalmente por estarmos na era do 

marketing 4.0 e 5.0, conforme Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017; 2021), devendo suas 

estratégias estarem aliadas a tecnologia e dados. Ainda, os aplicativos são uma forma de obter 

tal engajamento (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017). A gamificação possibilita o engajamento 

dos públicos de interesse (Chou, 2014; Zichermann e Cunningham, 2011), além de permitir a 

interação e colaboração, ao poder ser implementada via aplicativo, se transformando ainda em 

um canal de comunicação com seus torcedores. 

Uma das estratégias de engajamento que vem ganhando mais destaque é a 

gamificação, que consiste em utilizar estratégias de jogos na realidade e que influencia a 

motivação, o comportamento humano e o engajamento (Chou, 2014; Zichermann e 

Cunningham, 2011; Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017). Segundo a PUC (2021), um 

levantamento do ReportLinker “aponta que, até 2024, os investimentos em processos 

gamificados devem movimentar US$40 bilhões”. Pesquisa da Precedence Research (2023) 

mostra que o mercado de gamificação deve crescer cerca de 28% até 2032, saindo de US$12,74 

bilhões para US$116,68 bilhões. 

Com base no exposto neste tópico, entende-se que a gamificação é uma estratégia 

promissora e que pode trazer impactos positivos para os clubes de futebol, tanto em questão de 

engajamento quanto em questão de receita. Assim, faz-se o questionamento central: como a 

gamificação pode ser utilizada por clubes de futebol para engajar seus torcedores e aumentar a 

receita com marketing e venda de produtos? 

O objetivo desta dissertação é apresentar a modelagem de um aplicativo gamificado 

para que clubes de futebol possam engajar seus torcedores e aumentarem a receita com 
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marketing e com venda de produtos. Além disso, objetivou-se colaborar para o debate de uma 

ideia de gamificação que não se reduza a placares, pontos e premiações. 

A elaboração do trabalho se deu por três etapas, sendo: a) pesquisa bibliográfica 

para obter aportes teóricos sobre a gestão, mercado e marketing do futebol no Brasil para obter 

embasamento que justifique a pesquisa; jogos e gamificação; b) pesquisa quantitativa, 

consistindo em uma pesquisa de opinião com amostragem não probabilística aleatória anônima, 

voluntária e acidental realizada por questionário estruturado via Facebook e Instagram Ads em 

julho de 2023; c) estruturação do sistema de gamificação, tendo como base o Octalysis 

Framework de Yi-Kai Chou. 

Esta dissertação está dividida em seis tópicos principais em seu desenvolvimento. 

Em “jogos”, com o objetivo de fundamentar pela literatura clássica a gamificação, é abordado, 

segundo a ótima de Huizinga (2014) e Caillois (1990), o conceito de jogos, bem como 

definições, classificações, características e categorias fundamentais. 

“Gamificação” traz os conceitos e definições da estratégia, apresenta o mercado da 

gamificação, bem como os principais usos e o seu crescimento a partir de estudos e dados de 

mercado, e sustenta que a gamificação deve possuir o foco no ser humano e suas motivações. 

Os autores nucleares desta parte do trabalho são Chou (2014) e Zichermann e Cunningham 

(2011).  

A terceira parte do desenvolvimento é o Octalysis Framework, abordando suas 

definições, seus oito Core Drives (ou conceitos-chave), bem como os conceitos de black hats/ 

white hats e de motivações intrínsecas/motivações extrínsecas. 

A metodologia do trabalho traz quais foram as etapas de elaboração da dissertação, 

sendo:  pesquisa bibliográfica, pesquisa de opinião via questionário estruturado, categorização 

dos dados e desenho do sistema de gamificação com base nas etapas descritas por Chou (2014). 

A parte seguinte do trabalho traz os resultados principais em relação ao perfil e 

características da amostra. 

A penúltima seção do trabalho traz a modelagem do aplicativo, incluindo as 

métricas, histórias de usuários e as telas modeladas com as estratégias-chave, incluindo um 

tópico específico sobre a acessibilidade para pessoas com deficiência. 

Nas considerações finais, faz-se uma explicação e um resumo do que foi abordado 

no trabalho, além de ser trazido um quadro resumindo as estratégias do aplicativo.  

Entende-se que os objetivos desta dissertação foram contemplados: o aplicativo 

modelado possui potencial para ser uma produtiva, estratégica e assertiva oportunidade de 
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negócio, aumentando receita com marketing e engajando torcedores, e foi possível mostrar na 

prática que gamificação é muito mais do que rankings, placares e pontos. 
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8 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Esta dissertação teve por objetivo modelar um aplicativo gamificado para 

torcedores de futebol, visando engajar os torcedores e proporcionar ganhos com receita de 

marketing e venda de produtos. 

Os dados sobre o mercado esportivo e o futebol apresentados aqui mostram que há 

necessidade de maior profissionalização das gestões e consequentemente ações de marketing. 

Com o tamanho da torcida e visibilidade, se isso fosse feito seria possível que os clubes tivessem 

financeiramente um desempenho semelhante ao dos clubes europeus. 

A gamificação, que vem crescendo cada vez mais em uso e tamanho de mercado, 

foi a estratégia via aplicativo foi a selecionada por aplicativos serem uma forma de o clube estar 

ligado ao torcedor durante todo o tempo. A ideia é ter um aplicativo envolvente, que não 

dependa apenas de jogos para ser utilizado, mas que traga também um conjunto de estratégias, 

as quais foram baseadas no Octalysis Framework, de Yu-Kai Chou. 

Além disso, essa estratégia é proveniente dos jogos, e foi possível ver, com base em 

Caillois (1990) e Huizinga (2014), que os jogos fazem parte da sociedade desde os primórdios. 

Em gamificação, além de autores secundários, foi mostrado através de Chou (2014) e 

Zichermann e Cunningham (2011) que a gamificação tem por objetivo principal engajar seus 

públicos, não podendo ser aplicada sob uma perspectiva que a veja somente pela aplicação de 

placares, pontos e rankings, devendo haver uma visão holística e que considere a motivação dos 

públicos para determinar as estratégias mais adequadas. 

Naturalmente, não se pode fazer um planejamento de ações de marketing e 

comunicação, muito menos a implantação de tecnologias, sem pesquisa prévia. Por isso, a 

modelagem do aplicativo foi antecedida por uma pesquisa de opinião com torcedores de futebol. 

Com base nas respostas, os Core Drives Relação Social e Influência e Empoderamento da 

Criatividade e Feedback deveriam ser a base do aplicativo. 

Apesar disso, devemos lembrar, conforme Chou (2014), que estratégias 

gamificadas engajantes combinam diversos Core Drives, assim como suas técnicas. Ainda, o 

aplicativo tem por um dos princípios a possibilidade de coletar dados e informações para as 

estratégias de marketing e possibilitar o aumento da receita com marketing e venda de produtos. 

Por isso, o quadro 54 possui um resumo das estratégias (funcionalidades), Core 

Drives, objetivos nucleares e se há geração direta de receita. A figura 146 possui o mesmo 

conteúdo, por meio de fluxograma. 
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Quadro 54: Resumo das estratégias (funcionalidades) do aplicativo 

Funcionalidade 
Core Drive 

Nuclear 
Objetivo Nuclear 

Gera receita 

diretamente? 

Cadastro no aplicativo, 

aprovação do cadastro e 

1º passos 

Chamado Épico e 

Significado 

Garantir que o aplicativo tenha 

usuários reais. 
Não 

Onboarding do usuário 

no aplicativo e acesso a 

diferentes 

funcionalidades 

Imprevisibilidade 

e Curiosidade 

Fazer com que o usuário saiba de 

todas as funcionalidades, 

aumentando as chances de obter 

engajamento. 

Não 

Criação de perfil e avatar 

Empoderamento 

da Criatividade e 

Feedback 

Proporcionar que o usuário tenha 

um avatar personalizado e que 

possa se identificar e mantê-lo no 

aplicativo. 

Sim, com compras de 

personalizações e 

melhorias. Propriedade e 

Posse 

Rede Social 
Relação Social e 

Influência 

Permitir que os torcedores 

usuários se relacionem. 
Sim, com anúncios. 

Compartilhamento de 

conteúdo e convite para 

usar o aplicativo 

Relação Social e 

Influência 

Permitir que os usuários 

divulguem o aplicativo, 

aumentando assim a base. 

Não 

Compra de produtos 

oficiais e de 

parceiros/patrocinadores 

Propriedade e 

Posse 

Permitir que os torcedores 

usuários comprem produtos 

oficiais do clube. 

Sim, com venda de 

produtos. 

Aversão à Perda e 

Evitação 

Permitir que os torcedores 

comprem produtos de parceiros 

com desconto. 

Sim, com royalties 

recebidos por compras 

utilizando o cupom 

gerado no aplicativo. 

Página do Clube 

Empoderamento 

da Criatividade e 

Feedback 

Permitir que os torcedores tenham 

acesso a todas as informações 

sobre o clube e todas as ações 

realizadas pelo clube, bem como 

relatórios financeiros, tudo de 

maneira transparente. 

Não 

Escalação para partidas 

Empoderamento 

da Criatividade e 

Feedback 

Permitir que o torcedor escale a 

sua equipe para a partida e 

compare com outros usuários. 

Não 

Criação de camisas e 

produtos oficiais 

Relação Social e 

Influência 

Permitir que os usuários criem 

produtos em grupo, causando 

interação. 

Não 

Empoderamento 

da Criatividade e 

Feedback 

Permitir que os usuários criem 

produtos. 

Sim, com inscrições e 

vendas dos produtos 

criados. 

Escolher um uniforme de 

uma partida 

Empoderamento 

da Criatividade e 

Feedback 

Permitir que os usuários se sintam 

mais importante nos processos 

decisórios do clube. 

Não 

Assinatura de planos 

premium 

Escassez e 

Impaciência 

Permitir que os usuários assinantes 

tenham vantagens, como não ver 

anúncios. 

Sim, com as 

assinaturas. 

Responder a pesquisas do 

clube e pesquisas de 

mercado de parceiros 

Empoderamento 

da Criatividade e 

Feedback 

Permitir que o usuário se sinta 

ouvido pelo clube. 
Não 

Propriedade e 

Posse 

Permitir que os usuários ganhem 

pontos por respostas de pesquisas 

realizadas por empresas. 

Sim, com pagamento 

pelas empresas para 

veicularem as pesquisas 

e com pagamentos por 

cada resposta. 

Salas de bate-papo 
Relação Social e 

Influência 

Permitir que os torcedores 

conversem sobre assuntos 
Não 
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relacionados ao futebol, e outros, 

em um grupo criado por eles. 

Sorteios 

Imprevisibilidade 

e Curiosidade 

Proporcionar aos torcedores 

sorteios surpresa, para obtenção de 

algum benefício, produto ou 

serviço. 

Sim, com a compra de 

números a serem 

sorteados. 

Chamado Épico e 

Significado 

Permitir que os torcedores ajudem 

uma causa. 
Não 

Moderação de conteúdo 
Chamado Épico e 

Significado 

Tornar o aplicativo um local 

seguro. 
Não 

Monitoramento de 

conteúdo 

Propriedade e 

posse 

Tornar possível que os usuários 

vejam o desempenho do que 

publicam. 

Não 

Fonte: elaborado pelo autor (2024) 
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Figura 146: Fluxograma das estratégias (funcionalidades) do aplicativo 

 

Fonte: elaborado pelo autor (2024) 
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Com base no quadro, e no fluxograma, é possível ver que das 16 funcionalidades 

sete geram diretamente receita. O Core Drive “Relação Social e Influência” foi o nuclear em 

quadro funcionalidades e o Core Drive “Empoderamento da Criatividade e Feedback” foi o 

nuclear em seis. Estes foram os principais, apontados como os mais necessários durante a 

pesquisa realidade com os torcedores de futebol. 

Naturalmente, entende-se haver muitas possibilidades de aprofundamentos de 

estratégias de relacionamento, culminando no engajamento e possivelmente aumento de receita, 

como lives dos jogos com participação de torcedores, mais features e vantagens para sócio 

torcedores, havendo diferentes planos, dentre outras. 

É interessante também trazer o olhar de que o aplicativo modelado não se 

preocupou apenas com as funcionalidades, mas também com a usabilidade (trazendo 

onboarding e aspectos visuais acessíveis (por exemplo) e o prazer e satisfação, com dinâmica 

que recorram as Motivações Intrínsecas junto aos White Hats (como rede social, criação de 

camisas e produtos oficiais e rede social). Isso está ligado ao preconizado por Jordan na 

hierarquia das necessidades de usuários, conforme mostra a figura 146: 

Figura 147: Hierarquia das necessidades de usuários 

 

Fonte: Jordan (1999) apud Figueiredo e Bucich (2005, p. 2) 

Baseando no artigo de Figueiredo e Bucich (2005), podemos resumir essa 

hierarquia: 

• Funcionalidade (nível 1): “um produto deve ser capaz de desempenhar as tarefas 

para as quais é feito. Um CD player, por exemplo, somente será considerado funcional se, no 

mínimo, for capaz de tocar CD’s com eficiência. Se um produto não tem tal funcionalidade, 

causará frustração [...]” (idem, p. 2); 

• Usabilidade (nível 2): “produtos que sejam fáceis de usar [...] alguns produtos 

requerem algum tipo de aprendizado, técnica ou prática [...] este é o caso de máquinas de 

costura, instrumentos musicais e alguns softwares de computador, entre outros” (idem, pp. 2-

3); 
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• Prazer/Satisfação (nível 3): “para atingir esse nível, é necessário compreender 

como as pessoas se relacionam com os produtos. Quais são as propriedades que provocam certas 

respostas emocionais numa pessoa? Como o design de um produto pode comunicar uma série 

de valores?” (idem, p. 3). 

Pode-se ver que conforme avançam os níveis, mais complexo fica o design do 

produto, afinal, não é fácil responder a perguntas como as mostradas no nível três. Por isso, 

antes da concepção da modelagem do aplicativo, foi feita uma pesquisa com torcedores de 

futebol.  

Com base no exposto ao longo desta dissertação, entende-se que os objetivos desta 

dissertação foram contemplados: o aplicativo modelado possui potencial para ser uma 

produtiva, estratégica e assertiva oportunidade de negócio, aumentando receita com marketing 

e engajando torcedores, e foi possível mostrar na prática que gamificação é muito mais do que 

rankings, placares e pontos. 

É muito pertinente abordar um ponto: o tamanho dos clubes de futebol que podem 

adotar estratégias gamificadas via aplicativo. Naturalmente, desenvolver e manter um aplicativo 

como o proposto nesta dissertação possui custos, e desenvolvê-lo e mantê-lo integralmente, isso 

é, com todas as funcionalidades propostas, requer relevante investimento de tempo e dinheiro, 

sendo isso possível principalmente para os clubes mais ricos, como São Paulo, Flamengo, 

Corinthians, Palmeiras, Internacional, Grêmio, Fluminense e outros clubes de elite. Todavia, 

deve-se apontar que é possível possuir um aplicativo gamificado e que não inclua todas estas 

estratégias, cabendo as gestões de clubes selecionar as possíveis em adotar conforme os 

objetivos esportivos e condições financeiras da instituição. Ainda, a estratégia gamificada pode 

ser adotada em sites, mais baratos de manter. Por exemplo: um concurso de camisas e produtos 

oficiais é uma estratégia gamificada, e poderia ser empregado através de uma plataforma que 

não o aplicativo, assim como sorteios a parcerias com empresas para a realização de pesquisas 

ou venda de produtos. Por isso, entende-se que não apenas clubes ricos e de elite podem ter um 

aplicativo gamificado, e muito menos empregar estratégias gamificadas em suas estratégias de 

marketing. 

Por último, vale ressaltar: o emprego da estratégia do aplicativo deve vir 

acompanhado de uma mudança na mentalidade de gestão e marketing dos clubes. Não adianta 

ter um aplicativo e não criar conteúdo, não acompanhar métricas e indicadores, não tornar o 

contexto do futebol do clube mais orientado por dados e o ambiente mais seguro e os clubes 

continuarem gastando mais do que ganham. Como afirmam Zichermann e Cunningham (2011), 
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a gamificação não resolve estratégias e decisões de marketing ruins, e certamente, o aplicativo 

também não resolverá todos os problemas com receita e engajamento de torcedores sem uma 

mudança na concepção do que é uma gestão profissional e estratégica do futebol e dos clubes. 
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