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RESUMO

O futebol faz parte da cultura do povo brasileiro, e movimenta anualmente bilhdes de reais no
pais através de uma extensa cadeia, exigindo profissionalismo de instituicbes e empresas
ligadas ao esporte. Todavia, os clubes de futebol no Brasil carecem de elementos para
estratégica gestdo, em especial falando do engajamento de seus torcedores e obtencéo de receita
com marketing. Uma estratégia de marketing para engajamento de publicos € a gamificacéo,
ainda explorada primitivamente, focando em pontos, placares e rankings. Assim, este trabalho
objetiva trazer o desenho de um sistema de gamificacdo, 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 questionario via Google Forms com
prospeccdo de respondentes voluntarios via anincios no Facebook e Instagram, com homens e
mulheres a partir de 18 anos. Os andncios no Facebook e Instagram foram feitos em julho,
através de campanhas direcionadas para as cinco regides 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 gamificacdo. Com este estudo, foi possivel identificar as principais
motivag0es para que torcedores de futebol se engajem, e aliado a informagdes de mercado sobre
comportamento e consumo, modelar um aplicativo gamificado ndo apenas para engajar
torcedores, mas também aumentar receita com marketing e venda de produtos.

Palavras-chave:
Gamificacéo; 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.

Keywords:
Gamification; Football; Mobile app; Engagement; Marketing revenue.



IMPACTO POTENCIAL DESTA PESQUISA
Os impactos cientificos se dao pela discussao da gamificacdo para além de pontos, distintivos
e placares. Contribui-se tambem para uma discussdo mais profunda do marketing e
profissionalizagéo da gestéo do futebol brasileiro. Os impactos econémicos se ddo pelo futebol
representar 0,72% do PIB do Brasil, e ter um PIB global equivalente ao da Finlandia, com
potencial para crescer. Com as estratégias de gamificacdo para torcedores de futebol podendo
auxiliar no engajamento e na geracdo de receita, 0s impactos econdmicos 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 dindmicas pode haver incentivo para
atividades fisicas. Quanto aos ODS da ONU, a pesquisa se da no ambito do ODS 8.2: “Atingir
niveis mais elevados de produtividade das economias por meio da diversificacdo, modernizacéo
tecnoldgica e inovacdo, inclusive por meio de um foco em setores de alto valor agregado e dos
setores intensivos em mao de obra”, e ODS 17.19: “Até 2030, valer-se de iniciativas existentes
para desenvolver medidas do progresso do desenvolvimento sustentavel que complementem o

produto interno bruto [PIB] e apoiem a capacitacéo estatistica nos paises 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”.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1: Cadeia produtiva do futebol brasileiro..........ccocvvieiiiiiii i 19
Figura 2: Importancia da pesquisa de Marketing...........cceceeierieresieeseese e see e 21
Figura 3: Facetas do mundo, COgNIGA0 € EMOGAD ..........eevereruereerieriesiieieeeee et 37
Figura 4: Expectativa de crescimento do tamanho do mercado de gamificacéo até 2032 ....... 42
Figura 5: Participacdo de mercado de gamificacao por regido em 2022..........ccccovevvevveinennnn 43
Figura 6: Zona ou eStado de FIOW .........cccveiiiiiiice e 47
Figura 7: Octalysis FramEWOIK ..........coviiiiiiiii e 50
Figura 8: Motivag0es Intrinsecas e MotivagGes Extrinsecas no Octalysis Framework ........... 71
Figura 9: Black Hats e White Hats do Octalysis FrameworkK............ccccocvevieiiiieiiesieeiie e 74
Figura 10: llustracdo da Escala de Likert utilizada no questionario.............cccceeevvveveeieivennnn 82
Figura 11: Anuncio direcionado para a Regio NOIME...........ccoceeiieeiinenesese e 83
Figura 12: Anuncio direcionado para a Regio NOrdeste...........cocverrirereinieneneese e 84
Figura 13: Andncio direcionado para a Regido Sul..........c.cccveiieiiiiiiecie e 84
Figura 14: Andncio direcionado para a Regido SUAESEE.........cccocvvevieiieiieiie e 85
Figura 15: Anuncio direcionado para a Regido Centro-Oeste..........ccvvverieieneieninesieeenns 85
Figura 16: Respondentes por ESTAT0 ........ccooiiiiiiiiiiieeese s 87
Figura 17: EQUIPES dOS reSPONUENTES .......ccviiiieieeieiiee ettt sttt snee e 88
Figura 18: Painel de estratégia do OCtalySiS.........cccecvveiieiiiiiieii e 96
Figura 19: Persona do aplicativo gamificado com idade a partir de 40 anos.............ccceeevennene 99
Figura 20: Persona mais jovem do apliCatiVO.........cccveiiieieniiesiiesisee e 100
Figura 21: Tela de inicializag8o do apliCatiVO..........cccoveeiiiiiiiieii e 105
Figura 22: Primeira tela da etapa de cadastro no aplicativo .........ccccccveveeiieeiic e 106
Figura 23: Segunda etapa de cadastro no apliCatiVo............ccceceeiviieiiciecce e 107
Figura 24: Terceira etapa de cadastro N0 apliCatiVo ..........cccereeiieieieeieee e 108
Figura 25: Tela de confirmacdo da submissao dos dados para cadastro no aplicativo .......... 109

Figura 26: Mensagem de confirmagé&o da aprovacao do cadastro enviada via WhatsApp ....110

Figura 27: Tela de inicializagdo do apliCatiVo...........cccceeveeiieiieie e 111
Figura 28: Tela de acesso a0 apliCAtIVO..........c.ccverieie i 112
Figura 29: Tela antecedentes as perguntas para mapeamento de torcedor...........cc.ccoovreneee. 113

Figura 30: Primeira pergunta do mapeamento de torcedor, referente a cidade e estado de

(SR [0 (2] 4 o1 T TR 114



Figura 31: Segunda pergunta do mapeamento de torcedor, referente a quantas partidas ao vivo
foram acompanhadas NOS UItIMOS 6 MESES........c.cveiiieiieieiiecie e 115
Figura 32: Terceira pergunta do mapeamento de torcedor, referente a por onde ele acompanha
0S JOGOS A0 TIMIE ...ttt bbbttt b et b e bbbttt neene s 116
Figura 33: Quarta pergunta do mapeamento de torcedor, referente a se a pessoa consome ou
NAO ProdULOS OFICIAIS. ... .cuviiieeie et e e teesae e e e sreeare s 117
Figura 34: Quinta pergunta referente ao mapeamento de torcedor, referente ao género. Essa
pergunta é opcional, j& que durante a pesquisa houve certa relutdncia em responder a essa
QUESEAO COM AlGUMEA OPGAD ... cveteeieeiieie ettt bttt bbb 118

Figura 35: Sexta pergunta do mapeamento de torcedor, referente a orientacdo sexual. Assim

COmo a pergunta sobre género, essa € OPCIONAL...........c.ccviieiieriiiie i 119
Figura 36: tela de feedback e agradecimento por ter respondido as questoes.............c.cuv..... 120
Figura 37: Inicio do onboarding N0 @pliCALIVO ..........ccvrereiriie e 122

Figura 38: Final do onboarding no aplicativo, com encaminhamento para a cria¢do de um perfil

Figura 39: Primeira tela para a criagao de um perfil ... 126
Figura 40: Tela com avatar gerado automaticamente pelo aplicativo Avatoon e opgdes de

PEISONAIZAGED ...ttt b ettt 127
Figura 41: Opcéo de personalizagéo e itens para a personalizacdo do avatar ...............c....... 128
Figura 42: Tela de pagamento pela compra de itens para personalizacdo do avatar .............. 129
Figura 43: Parte superior da rede SOCIAl ...........ccciiiiiiiiiiiesc e 132

Figura 44: Possibilidades de conteldo: videos curtos e postagens de midia previamente

(o =10 [ g (ol - Vo - TP RPR PR PRRTROP 133
Figura 45: Possibilidades de contetdo a serem publicados no feed da rede social................ 134
Figura 46: Ultimo passo para publicar um contetido estatico (imagem) na rede social.......... 135

Figura 47: Tela mostrando a existéncia da funcionalidade "monitoramento de conteudo" ...136

Figura 48: Anncio em formato CarroSSel ..........cooviviiiiiiciece e 137
Figura 49: Anancio em formato de imagem eStatiCa............ccccveevveieiicveeie e 138
Figura 50: Anancio em formato de grade..........cccooveeiieieeie s 139
Figura 51: Anuncio durante a visualizagdo de Videos CUIOS ...........cccevvreererenenenicseseenea, 140
Figura 52: Opg¢oes de compartilhamento de contetido na rede social ...........cccceeveriicinnnnnn, 142

Figura 53: Canais de compartilhamento de conteddo na rede social ..........cccccoecvvvrviinennnnn 143



Figura 54: Mensagem no WhatsApp com contetdo da rede social do aplicativo compartilhado

Figura 55: Tela inicial da loja no aplicativo, com o usuério podendo ou acessar a loja de

produtos oficiais ou a loja de produtos de PArCEINDS ........cccueruereeieereeieseeseeee e e seesreeneeas 147
Figura 56: Tela inicial da loja de produtos oficiais do clube............cccccoveieniiiiiniiee 148
Figura 57: Exemplo de produtos disponiveis na loja oficial do clube............c.cccccoveverinennen. 149
Figura 58: Tela com as avaliag@es de um produto da l0ja..........ccceevvieveeieciieiiece e, 150

Figura 59: Tela de finalizagcdo da compra de um produto, com sugestdo de mais itens para
(610 101 0] - PP 151
Figura 60: Finalizacdo da compra de um produto, com as opc¢des de pagamento ................. 152
Figura 61: Tela inicial da loja no aplicativo, com o usuario podendo ou acessar a loja de
produtos oficiais ou a loja de produtos de PArCEIT0S ........cccververeervereerieseeseeeesee e eeesreeneens 154
Figura 62: Tela inicial da [0ja de Parceiros ...........cuieiiieieneierisee e 155

Figura 63: Tela de uma loja especifica na loja de parceiros para que seja gerado um cupom de

(0[col] ] (0 TSSOSO PRSI 155
Figura 64: Tela COmM 0 CUPOM EIAGO .......ccveiuiieiriiiiisieeieeie ettt st 157
Figura 65: Tela inicial da pagina do clube no aplicativo............cccceovririrnincnensencseees 159
Figura 66: Tela sobre as partidas do clube na pagina do clube ..........cccceveveieie i, 160
Figura 67: Tela sobre as noticias do clube na pagina do clube ...........cccooeeieiiiicii e, 161
Figura 68: Tela sobre o elenco do clube na pagina do clube...........cccccovveieiiiiccn e 162
Figura 69: Tela sobre 0s videos do clube na pagina do clube ............cocoveireneinencncin, 163
Figura 70: Tela sobre outras modalidades e categorias na pagina do clube.............c..coc........ 164
Figura 71: Tela sobre transparéncia do clube na pagina do clube...........ccccccovveiieiiiieceennene, 165

Figura 72: Tela sobre a transparéncia do clube na pagina do clube, com informagdes de um dos

FElatOrios ESCOINIAOS ........oviiiii e e 166
Figura 73: Tela sobre dindmicas disponiveis na pagina do clube ............ccccocriiiininiinnnn, 167
Figura 74: Tela com a opgéo de acesso a funcionalidade “escalagdo de partidas"................. 169
Figura 75: Escalacao do time PrinCipal ..........c.coveiiiieiicieece e 170
Figura 76: ESCalacao d0 tiME FBSEIVA .......ccuveiiiieieceeciee e ee st te et re e e 171
Figura 77: Exibicao ao usuario da escalagao finalizada.............c.ccooevinininiinncine, 172
Figura 78: Acompanhamento ao vivo da pontuagao dos atletas ...........cccceverereienineneennn, 173

Figura 79: Pontuacéo finalizada sendo mostrada 80 USUANIO..........ccccvrerieirerieieneneneeeieeas 174



Figura 80: Detalhes da pontuacao de um atleta...........cceeveeieiieiiiii i 175

Figura 81: Detalhes da pontuacdo de outro atleta, mostrando os critérios diferentes conforme a

0101 o T ST USUSSSSS 176
Figura 82: Ranking final de uma partida sendo mostrado a0 USUATIO ...........ceeerveenerinenicnnns 177
Figura 83: Print de tela do aplicativo NAtUIa..........ccoviiiriiiieieee e 179
Figura 84: Divulgacdo da competicdo para a criacdo de uma nova camiseta ...............oe...... 181

Figura 85: Tela no campo "dinamicas", dentro da pagina do clube, para acessar a competicéo

................................................................................................................................................ 182
Figura 86: Hall da Fama dos vencedores das competi¢es de criacdo de camisas e produtos
(0] 1 Tod - 1 ST SSTS PSR UPPRRPROPTY 183
Figura 87: Explicacdo dos prémios para 0s vencedores do CONCUISO........ccvecverreerveseerreennenns 184
Figura 88: Explicagdo breve das regras do CONCUISO ........coeiverieririninieieieniese e 185
Figura 89: Tela com opcéo para competir em grupo ou individualmente.............ccccooovveneee. 186
Figura 90: Tela para insercdo de codigos dos membros de Um grupo ........cceeeeevereeereeeanenn. 187
Figura 91: Tela para pagamento de uma inscricdo Na COMPELICA0.........cceevververveereesierieennan, 188
Figura 92: Tela para que a pessoa submeta a ideia dela, com temporizador...............ccco...... 189
Figura 93: Tela para que a pessoa peca ao organizador da equipe para submeter a ideia...... 190
Figura 94: Tela para a SUDMISSA0 08 IABIA........cceeriiiiiieiieie e 191
Figura 95: Tela chamando para a votagao da melhor ideia ..........ccoovveieiieninnicicce e 192
Figura 96: Tela com as 5 opcdes escolhidas para VOtagao ...........cevveveereeriesieseeniesie e 193

Figura 97: Demonstracdo de uma das camisas, peito e costas, juntamente com o texto sobre a

ideia. A camisa foi gerada pelo bing, 1A da MiCroSOft...........cccoiiiiiiiiiieee e 194
Figura 98: Tela mostrando as parciais N0 momento da VOtaga0..........ccoveervererreeieeseenieennnn 195
Figura 99: Andncio, na rede social, do uniforme vencedor da cCOmpeticao ..............ccecvveneee. 196
Figura 100: Enquete para a escolha do uniforme de goleiro ........c.cccevvveveevecevi e, 198
Figura 101: Escolha do uniforme dos jogadores de linha ..........c.ccooeviiiiiiiincince, 199
Figura 102: Comentarios em uma das ENQUELES ........c.ccverueeiieieeie e e sre e sre e e re e 200
Figura 103: Opcdes de assinatura PremMiliM .........cceeveieeieerieseeseesie s sree e seesre e sree e eee e 202
Figura 104:Tela de finalizacdo da compra da assinatura..............ccceeeeereeriesieeseesiesieesnenenns 203
Figura 105: Tela mostrando detalhes do plano e possibilidades de alterar o plano ............... 204
Figura 106: Pagina inicial do Campo de PeSQUISAS .......ccvervrerierierieirierierieie et 206

Figura 107: Pesquisas do clube diSponiVeis @0 USUAIIO..........cccervrerieeeieienese e 207



Figura 108: Questdo em pesquisa realizada pelo Clube...........cccooviiiiiiicii e 208
Figura 109: Mensagem de agradecimento ao final das qUeStBes...........cccevervevvereiiierieennnn, 209
Figura 110: Cupons e pontos diSPONIVEIS @0 USUANIO ......ccuveverreerereieeseesieeiesseesseeeesseesseeneenns 210
Figura 111: Pesquisas encomendadas por parceiros diSponiveis ao USUANIO............cccevruenne. 212
Figura 112: Pergunta de uma pesquisa encomendada por Parceiros ........c.cceeceereereereereeneens 213
Figura 113: Mensagem de agradecimento ao final das questdes...........ccccecvvvereerecieceennenn, 214
Figura 114: Pontos e cupons diSPONiVEIS @0S USUATIOS........c.eieerveerrereesieeiesiesreeseeseesseeneenns 215
Figura 115: Exemplos de grupos de Date-papo .........ccoceereiiieniiisieeee e 217
Figura 116: Criag&o de um grupo de Date-papo ........ccceiereriiienineniseee e 218
Figura 117: Aviso sobre uma solicitacdo de criacdo de grupo de bate-papo feita.................. 219
Figura 118: Exemplo de uma conversa em um grupo de bate-papo .......ccccceevvevvereiieereennenn, 220
Figura 119: Tela inicial da paAgina de SOMI0S .........coveirerieirire e 222
Figura 120: SOrteios em andamento .........ccceoeieriririnieeiee e 223
Figura 121: Detalhamento de um dos itens SOMeados ..........c.ccvvveieeiieeiee s 224
Figura 122: Escolha dos numeros e da causa a ter dinheiro destinado.............cccccvevverveennenn. 225
Figura 123: Instituigdes diSponiveis para d0AGAO...........coerueriererirerieeeie e 226
Figura 124: Detalhamento de uma instituicdo disponivel para doago ..........c.cccceeererenrnenn, 227
Figura 125: Selecdo de uma instituicdo disponivel para doagao...........cccevrererireneneenennns 228
Figura 126: FinalizaGao da COMPIA .......coviiiiiiiiieieiie e 229
Figura 127: Sorteios fiNalizados..........cccoveiiiiiiieie e 230
Figura 128: Divulgagéo da pessoa vencedora de um dos SOMEI0S ........c.covevververerenieresennenn 231
Figura 129: Anancio na rede social sobre a possibilidade de moderago.............ccccvevevvnnen. 233
Figura 130: Regras para ser um moderador de conteldo ...........ccvevvevieieeviecie s 234
Figura 131: Selecdo da possibilidade de horas de trabalho.............ccccoevveieiiiiiccc e, 235
Figura 132: Selecdo dos temas possiveis para moderar CONteUdO.........cccvevvereervereereerieenenn 236
Figura 133: Mensagem N0 Perfil do USUATIO.........ccoeieireniiieirie e 237
Figura 134: Retorno sobre a modera¢do de CONtEUAO ........c.ovvevverieieiiiieieeee e 238
Figura 135: Mensagem de uma pessoa mentora para o usuario aprovado como moderador de
(010]01 (=10 o [0 TR ST PPN PRPRN 239
Figura 136: Demandas a serem realizadas por um moderador...........cocevererenenencseseenenn. 240
Figura 137: Opcoes de publicacdo de contetido por um moderador ............ccoeeveneneenenns 241
Figura 138: Conteudo a ser publicado por um moderador ...........ccocveveiererenenese e 242



Figura 139: Demanda de conteido a serem analisados por um moderador ..............c.ccue....... 243
Figura 140: Conteldo a ser analisado por um moderador............ccccvevereerieseeseesiesee e 244

Figura 141: Tela de perfil do usuario que da acesso a funcionalidade "monitoramento de

(07001 1= To 0 1SRRI 246
Figura 142: Conteldos POSTAAOS. .......ccveierierieiie ettt sresreere e anens 247
Figura 143: Métricas de um conteldo POStAAO..........c.cceevieeiieiieie e e 248
Figura 144: Detalhamento das métricas de um conteldo postado ..........cccceeververeiieerinennnnn, 249
Figura 145: Tela do aplicativo para exemplificar a acessibilidade que estara presente.......... 252
Figura 146: Fluxograma das estratégias (funcionalidades) do aplicativo ...........cccccceevnnrnnes 257

Figura 147: Hierarquia das necessidades de USUANIOS .........cccccveiueeieeieciieeieeseesreesee e e 258



LISTA DE QUADROS

Quadro 1: Segmentacbes do Mercado de GamifiCagao..........cevvevvveieiieie s 43
Quadro 2: Exemplos de uso do Core Drive “Chamado Epico e Significado” ...........cccocevunne. 54
Quadro 3: Técnicas do Core Drive “Chamado Epico e Significado”..........cc.eveevevvrrenrrrcennn. 55
Quadro 4: Exemplos de uso do Core Drive “Desenvolvimento e Realizagao™..............ccceuee. 57
Quadro 5: Técnicas do Core Drive “Desenvolvimento € Realizagcao”...........ccccccveeeeiiiieneennee, 57
Quadro 6: Exemplos de uso do Core Drive “Empoderamento da Criatividade e Feedback™ ..59
Quadro 7: Técnicas do Core Drive “Empoderamento da Criatividade e Feedback™ ............... 60
Quadro 8: Exemplos de uso do Core Drive “Propriedade € Posse™ ..........ccocovveeiiiiiiicnennnn 61
Quadro 9: Técnicas do Core Drive “Propriedade € Posse” .........cccovviiiiiiniiniinniiiicc 62
Quadro 10: Exemplos de uso do Core Drive “Relag¢ao Social e Influéncia” ...........ccceevveennne 63
Quadro 11: Técnicas do Core Drive “Relagdo Social e Influéncia”.........cccooovevviiiiiiiiininnnnne 64
Quadro 12: Exemplos de uso do Core Drive “Escassez e Impaciéncia”..........cccocvevvvrvernnnnnn. 65
Quadro 13: Técnicas do Core Drive “Escassez € Impaciéncia’ ..........c.ccovvvvviiiininiininiennnns 66
Quadro 14: Exemplos de uso do Core Drive “Imprevisibilidade e Curiosidade”..................... 67
Quadro 15: Técnicas do Core Drive “Imprevisibilidade e Curiosidade™ ............cccoevvveininnnne 68
Quadro 16: Exemplos de uso do Core Drive “Perda e Evitagao” .........cccccovveiiiniiiininniienninns 69
Quadro 17: Técnicas do Core Drive “Aversdo a Perda € Evitagao™ ........cccccoeeiiiiiiiiiniiienninnne 70
Quadro 18: Core Drives de motivagdes intrinsecas € eXtrinSeCas .........ocuvererereseresvnienenns 71
Quadro 19: Core Drives, White Hats € Black HatS .............ccceiiiiiiciie e 75
Quadro 20: Resultados dos anuncios veiculados no Facebook e Instagram ............cccceevenneen. 83
Quadro 21: Faixas etarias dos PartiCiPantes .........c.ccveuerereieiene e neenes 88
Quadro 22: Rendas mensais doS reSPONAENTES .........c.eciveiii i 89
Quadro 23: Principal meio utilizado para acompanhar os jogos do time do coracao .............. 89
Quadro 24: Quantidade de jogos do time que haviam sido assistidos ao vivo pelo participante
.................................................................................................................................................. 89
Quadro 25: Respostas para as questdes do Core Drive “Chamado Epico e Significado™....... 90
Quadro 26: Respostas para as questdes do Core Drive "Desenvolvimento e Realizacdo" ...... 90
Quadro 27: Respostas para as questdes do Core Drive "Empoderamento da Criatividade e
FEEADACK ...ttt bbbttt bbbt neas 91
Quadro 28: Respostas para a questdo do Core Drive "Propriedade e P0OSSe" ..........cccccvvvvvennene. 92
Quadro 29: Respostas para as questdes do Core Drive "Relagdo Social e Influéncia ............ 92



Quadro 30: Respostas para as questdes do Core Drive "Escassez e Impaciéncia” .................. 92

Quadro 31: Resposta para a questdo do Core Drive "Imprevisibilidade e Curiosidade” ......... 93
Quadro 32: Resposta para a questdo do Core Drive "Aversdo a Perda e Evitacdo"................. 93
Quadro 33: Métricas de negdcio do apliCatiVO .........ccoevrirerieiieree e 97
Quadro 34: Acdes desejadas durante 0 USO dO aPliCALIVO ........cceeeereeiieiieiiee e 101
Quadro 35: Historia de usuario “cadastro USUATIO™ .........cccueeeeiiiieeesiiiireessitneeeessnreeeesnnnneeeans 104
Quadro 36: Historia de usuario “onboarding aplicativo™ .........ccoceeeiiieiiiiiee e 121
Quadro 37: Historia de usuario "acesso a diferentes funcionalidades” ..............ccccoovevveivienenn 123
Quadro 38: Histdria de usuario "criacao de avatar” ............coeeeereinieneiee s 124
Quadro 39: Histdria de usuario "rede SOCIAl" ..........cveovviiiiiiiiiccee e 130

Quadro 40: Historia de usuario "compartilhar conteido para convidar amigos para utilizarem o

APLICATIVO™ et 141
Quadro 41: Histdria de usuério "compras de produtos oficiais no aplicativo™....................... 145
Quadro 42: Historia de usuario "loja de parCeiros™ ..........covveivevieieeie e 153
Quadro 43: Historia de usuario "pagina do clube™ ...........ccooeireiiic i 158
Quadro 44: Historia de usuario "escalagio para partidas”.............ccooevvverereieneneneseseseenes 168

Quadro 45: Histdria de usuério da funcionalidade “criacdo de camisas e produtos oficiais" 180

Quadro 46: Historia de usuério "escolher o uniforme que o time vai jogar uma partida” ..... 197
Quadro 47: Historia de usuario "assinar um USUArio premium® ..........ccceoveeveeveieeseeieesee s 201
Quadro 48: Historia de usuario "participar de pesquisas de mercado do clube".................... 205
Quadro 49: Historia de usuario "participar de pesquisas de mercado de clientes" ................ 211
Quadro 50: Historia de usudrio “criar/participar de um grupo de bate papo” ...........ccccvevenee. 216
Quadro 51: Histdria de USUAIO "SOMEI0OS" .........coivieereecie ettt ere e sre e ere e 221
Quadro 52: Historia de usuario "moderacao de conteldo™ ...........covvevierieiieresie e 232
Quadro 53: Histdria de usuario "monitoramento de conteddo™...........cccoevvevveivieeveecireeciee e, 245

Quadro 54: Resumo das estratégias (funcionalidades) do aplicativo ...........c.ccocevririncnnnne 255



SUMARIO

1 INTRODUGAO ...ttt eeetes s 18
2 JOGOS ..t b e bttt et e e bt beesaeenree s 25
2.1 Conceitos fundamentais INICIAIS .........ccuiereiiirerieiei e 25
2.2 Definicoes, classificacOes e caracteristicas segundo Caillois e Huizinga...........cc.cccocve.... 27
2.2.1 Discordancias entre entendimentos..........cououierriririeieise e 27
2.2.2 DefinicBes e CONCEITOS UOS JOPOS ...ovrerrerreeirieieiiesieeieeiesteesteeeesreesreaseesseesseesesneesreenee e 28
2.2.3 Categorias fundamentaisS dOS JOGOS ........ccuiuiriririeiienie et 33
2.2.3. 1 AQON..eieeeeeeeeeee ettt ettt 33
2.2.3.2 AIBA .. bbbttt 34
2.2.3.3  IMHIMUCTY .ttt ettt ettt b et st e e bt et e e st e ebeenbeenteereenteenee e 34
2.2.34  THINX 1ttt a bbb bbbt nes 35
3 GAMIFICACAOD ...t ee et s s 36
3.1 CONCEItOS € UETINICOES .. .cuviiviecie ettt et re e re e 36
3.2 Mercado da gamifiCAGAD........ccuerveiieriieiecie st re ettt reenre e e 42
3.3 Gamificagdo com foco no ser humano e na motivagéo para o0 engajamento..................... 45
4 OCTALYSIS FRAMEWORK ...ttt 50
4.1 Primeiro Core Drive: “Chamado Epico e Significado” ........cccocveureeeceererersressenrerierennn. 53
4.2 Segundo Core Drive: “Desenvolvimento € Realizagao”.........ccoccvvviivnieninniene e 56
4.3 Terceiro Core Drive: “Empoderamento da Criatividade e Feedback” .............c..cccoven.... 58
4.4 Quarto Core Drive: “Propriedade € POSSE™ .........cceiiiiiiiiiiiiiiiiisieiee e 60
4.5 Quinto Core Drive: “Relagdo Social € Influéncia’ .........ccccoevvevieiiieeiie e 62
4.6 Sexto Core Drive: “Escassez € IMPaci€ncia’.........cccovereriereniireninieieeniesesie e 65
4.7 Setimo Core Drive: “Imprevisibilidade e Curiosidade”...........c.ccovvirinniiienninicneeee, 66
4.8 Oitavo Core Drive: “Aversdo a Perda € Evitagdo” ........ccccevveiiiiieciie e 68

4.9 Motivagdes intrinsecas € motivagies EXLrINSECAS. ........cvirrerererieirereereere e 70



A.10BIACK HALS & WHITE HATS. ... .eeeeeeeeieeeeeeee ettt eeeeeseeeneeenssennnnnnnne 73

5 METODOLOGIA ...t b e beenne e 77
5.1 Pesquisa DIDIIOGIAfiCa..........ccoiiiiiieie e 77
5.2 PesquiSa QUANTITALIVA .........ecueeiieciciic ettt ne e 77
5.2.1 PeSQUISA 08 OPINIED ....cveveieieiieiieieie ettt sttt b ettt 78
5.2.1.1 QUESLIONAIIO .veeiuviectiiiie ettt ettt et te e st e re e st e s be e sbeeeebeesateebeesteeebeesanessbeesneeebeeas 80
5.2.1.2 Coleta de dados ........cccoiiieiiiiiiieisesee e 82
5.2.1.3 Categorizagdo d0S dAUOS ..........ccverviriiriiriiiiieieee ettt 86
5.2.2 Desenho do sistema de gamifiCaCa0 .........cccuevieiiiiiii i 86
6 RESULTADOS DA PESQUISA ...ttt 87
7 MODELAGEM DO APLICATIVO ...ttt 95
7.1 Painel de estratégia OCLAlYSIS ........cueiieriiiieieec e 95
7.1.1 Etapa 1: MAtricas d0 NEGJOCIO ......coeveiriiieiiiesie et 96
7.01.2 ELPA 2 USUATIOS ...veeveeeve ettt ettt te st ste ettt ste et e st e steeteasaessaesteanaesteeteaneesnaenneennenrs 98
7.1.3 Etapa 3: AGDES UESEJAUAS ......eeiveeveeirieiieiesiee st eeeee st e e te e esta et e e sreeseeenaesraenee s 100
7.1.4 Etapas 4 e 5: Funcionalidades, mecénicas de feedback e incentivos.............ccoceveenenn 101
7.1.4.1 Funcionalidade 1: cadastro no aplicativo, aprovacdo do cadastro e 1° passos......... 103

7.1.4.2 Funcionalidade 2: onboarding do usuario no aplicativo e acesso a diferentes

TUNCIONAIIAAAES ...t b e e s e e re e s e e reeenre e 120
7.1.4.3 Funcionalidade 3: criacdo de perfil € avatar.............cccccevveveiiieieese e 124
7.1.4.4 Funcionalidade 4: rede SOCIAl...........cccoiieiieiiiieiece e 129

7.1.4.5 Funcionalidade 5: compartilhamento de contetdo e convite para usar o aplicativo 140

7.1.4.6 Funcionalidade 6: compra de produtos oficiais e de parceiros/patrocinadores........ 144
7.1.4.7 Funcionalidade 7: pagina do CIUDE .........cocoiiiiiiiiii s 157
7.1.4.8 Funcionalidade 8: escalacdo para partidas ..........ccccceeveeveerieiiieieeie e 167

7.1.4.9 Funcionalidade 9: criacdo de camisas e produtos OfiCIAIS..........ccceoerererirenirnnnns 177



7.1.4.10 Funcionalidade 10: escolher um uniforme de uma partida ...........cccccoeeveeviieeieennnn. 196
7.1.4.11 Funcionalidade 11: assinatura de planos premium..........ccoceeveieeneeieseenessieseeneeas 200

7.1.4.12 Funcionalidade 12: responder a pesquisas do clube e pesquisas de mercado de

QT Lot T T (01 PP TSPR 205
7.1.4.13 Funcionalidade 13: salas de bate Pap0 ........cccccverveieiieeiiere e 215
7.1.4.14 FuNCIONAlidade 14: SOMEIOS......c.eeveieeeiriitisiesiiet ettt 220
7.1.4.15 Funcionalidade 15: moderacao de CONtEUAO ..........cceeeeiieeiiiiieie et 231
7.1.4.16 Funcionalidade 16: monitoramento de CONtEUdO ............cooeererirenieneneiseseeeeens 244
7.2 Acessibilidade N0 aPIICALIVO........ccuiiiiiiiie e e 249
8 CONSIDERACOES FINAIS ..o ee et 254
REFERENCIAS. ...ttt 261

APENDICES ... oottt e e e e ee et e e et e e s et e e e s et e es e e s et e e es et e sserees e esereeesereeserens 267



1 INTRODUCAO

No Brasil, estratégias de marketing por parte de instituicdes esportivas ainda
carecem de profissionalismo. Isso ja era apontado por Mattar e Mattar (2014). Segundo eles, a
sociedade brasileira ja apontava a necessidade da profissionalizacdo da gestdo do esporte, com
uma evolucéo lenta e aquém quando comparada a outros paises. As decisdes sdo muitas vezes,
inclusive, tomadas com base em paixdes, reacdo da midia ou reacdo dos torcedores nas midias
sociais.

Especificamente quanto ao futebol, relatério apresentado em 2019 pela CBF
(Confederacao 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 bilhdes” (CBF E EY, 2019). A figura 1 mostra a cadeia produtiva do futebol brasileiro:
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Todavia, os clubes possuem diversos problemas relacionados a sua gestdo, em

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

para se ver isso. Ele mostra ainda o ampliamento das dividas 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 caréncia de maior profissionalismo é externado pelo Relatério

da Universidade do Futebol (2021), que destaca a existéncia de uma situacdo pouco

profissional, inclusive quanto & obtencdo de dados e realizacdo de pesquisas, uma das bases

para qualquer realizacao estratégica de acdes de marketing e comunicagdo. Sobre a analise de

cenarios, por exemplo,

na maioria tal analise era baseada em percepcOes e opiniGes da equipe de
marketing, sem nenhum clube possuir documentos formais sobre o tema. Dos 14
clubes apenas dois ndo realizavam e utilizavam dados de pesquisas de mercado
de forma constante. [...] Pesquisas sobre os torcedores eram realizadas com menos
frequéncia e apenas trés clubes ja haviam contratado empresas especializadas para
realiza-las, com muitos fazendo pesquisas por conta prépria principalmente em
redes sociais, por e-mail ou durante 0s jogos, mas, sem a correta orientacdo, 0s
dados obtidos eram limitados e superficiais (Universidade do Futebol, 2021).

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

Malhotra (2012), a pesquisa de marketing, que engloba a analise de cendrios, assim como os dados

obtidos através deste tipo de pesquisa, € preponderante para a tomada de decisdo. Conforme afirma

0 autor,

a tarefa da pesquisa de marketing consiste em avaliar as necessidades de
informacdo e fornecer a geréncia informacdes relevantes, precisas, confiaveis,
validas e atuais. O ambiente de marketing competitivo de hoje e os custos
crescentes atribuidos a mas decisbes requerem que a pesquisa de marketing
fornega informagdes consistentes. Decises solidas ndo se baseiam em instinto,
intuicdo, nem mesmo em puro raciocinio. Na auséncia de informacdes
consistentes, pode-se chegar a uma decisdo gerencial incorreta [...] (2012, p. 10).

llustrando a importancia da pesquisa de marketing, segue a figura 2 que mostra a

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



Figura 2: Importancia da pesquisa de marketing
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Um artigo do Estaddo (2022), com base em relatério 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 publicitario global, mas figura apenas em 14° em receitas de marketing das
ligas”. Estudo da Sports Value (2022) projeta que o Flamengo deveria gerar US$ 150 milhdes por
ano com marketing, se equiparando a times como Borussia Dortmund (Alemanha) e Arsenal
(Inglaterra). Ou seja, “enquanto as grandes ligas do futebol estdo literalmente “bombando” em
marketing, clubes brasileiros estdo entre os piores em faturamento com a marca do planeta”,

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

(Sports Value, 2022).
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Mais especificamente sobre o objeto da pesquisa, engajamento de torcedores de

futebol, pedro Tengrouse, coordenador académico do curso de aperfeicoamento em gestdo de

esportes FGV/Fifa/Cies, explica que de
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maneira geral, o fator mais importante para os clubes ndo 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 ja sdo grandes, monumentais”, afirmou [...] por meio do engajamento
direto dos torcedores, os clubes tém uma via para mudar o seu atual plano de
negdcio em que a principal receita é a venda dos direitos de transmissdo dos
jogos (Poder 360, 2022).

O principio é basicamente: ndo adianta ter grande nimero de torcedores se eles ndo
participam e consomem produtos. Assim como em empresas, ndo adianta ter inimeros clientes
se eles ndo consomem e ndo defendem a marca.

A importancia do engajamento ndo esta apenas no futebol. No mundo atual, a
colaboracdo, 0 engajamento e a cocriacdo sdo elementos necessarios para O SUCESSO
organizacional no sistema organizacdo-publicos, 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 sdao uma forma de obter
tal engajamento (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017). A gamificacdo possibilita 0 engajamento
dos publicos de interesse (Chou, 2014; Zichermann e Cunningham, 2011), além de permitir a
interacéo e colaboracéo, ao poder ser implementada via aplicativo, se transformando ainda em
um canal de comunicacdo com seus torcedores.

Uma das estratégias de engajamento que vem ganhando mais destaque é a
gamificacdo, que consiste em utilizar estratégias de jogos na realidade e que influencia a
motivacdo, 0 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 bilhdes”. Pesquisa da Precedence Research (2023)
mostra que o mercado de gamificacdo deve crescer cerca de 28% até 2032, saindo de US$12,74
bilhdes para US$116,68 bilhdes.

Com base no exposto neste topico, entende-se que a gamificacdo é uma estratégia
promissora e que pode trazer impactos positivos para os clubes de futebol, tanto em questéo de
engajamento quanto em questdo de receita. Assim, faz-se o questionamento central: como a
gamificagdo pode ser utilizada por clubes de futebol para engajar seus torcedores e aumentar a
receita com marketing e venda de produtos?

O objetivo desta dissertacdo € 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 gamificacdo que ndo se reduza a placares, pontos e premiacdes.

A elaboracdo do trabalho se deu por trés etapas, sendo: a) pesquisa bibliografica
para obter aportes tedricos sobre a gestdo, mercado e marketing do futebol no Brasil para obter
embasamento que justifigue a pesquisa; jogos e gamificacdo; b) pesquisa quantitativa,
consistindo em uma pesquisa de opinido com amostragem ndo probabilistica aleatdria andnima,
voluntéaria e acidental realizada por questionario estruturado via Facebook e Instagram Ads em
julho de 2023; c) estruturagdo do sistema de gamificacdo, tendo como base o Octalysis
Framework de Yi-Kai Chou.

Esta dissertacdo esta dividida em seis topicos principais em seu desenvolvimento.
Em “jogos”, com o objetivo de fundamentar pela literatura cléssica a gamificagdo, ¢ abordado,
segundo a Otima de Huizinga (2014) e Caillois (1990), o conceito de jogos, bem como
definicdes, classificacdes, caracteristicas e categorias fundamentais.

“Gamificagdo” traz os conceitos e defini¢des da estratégia, apresenta o mercado da
gamificacdo, bem como os principais usos e 0 seu crescimento a partir de estudos e dados de
mercado, e sustenta que a gamificacdo deve possuir o foco no ser humano e suas motivagoes.
Os autores nucleares desta parte do trabalho s&o Chou (2014) e Zichermann e Cunningham
(2011).

A terceira parte do desenvolvimento é o Octalysis Framework, abordando suas
definices, seus oito Core Drives (ou conceitos-chave), bem como os conceitos de black hats/
white hats e de motivacdes intrinsecas/motivacgdes extrinsecas.

A metodologia do trabalho traz quais foram as etapas de elaboragéo da dissertacéo,
sendo: pesquisa bibliogréfica, pesquisa de opinido via questionario estruturado, categorizacao
dos dados e desenho do sistema de gamificacdo com base nas etapas descritas por Chou (2014).

A parte seguinte do trabalho traz os resultados principais em relacdo ao perfil e
caracteristicas da amostra.

A penaltima se¢do do trabalho traz a modelagem do aplicativo, incluindo as
métricas, historias de usuarios e as telas modeladas com as estratégias-chave, incluindo um
topico especifico sobre a acessibilidade para pessoas com deficiéncia.

Nas consideracdes finais, faz-se uma explicagdo e um resumo do que foi abordado
no trabalho, além de ser trazido um quadro resumindo as estratégias do aplicativo.

Entende-se que o0s objetivos desta dissertagdo foram contemplados: o aplicativo

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

pratica que gamificacdo é muito mais do que rankings, placares e pontos.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

Esta dissertacdo 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 ha
necessidade de maior profissionalizacdo das gestfes e consequentemente a¢Ges de marketing.
Com o tamanho da torcida e visibilidade, se isso fosse feito seria possivel que os clubes tivessem
financeiramente um desempenho semelhante ao dos clubes europeus.

A gamificagéo, 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 nédo
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 possivel ver, com base em
Caillois (1990) e Huizinga (2014), que os jogos fazem parte da sociedade desde os primordios.
Em gamificagdo, além de autores secundarios, foi mostrado através de Chou (2014) e
Zichermann e Cunningham (2011) que a gamificagdo tem por objetivo principal engajar seus
publicos, ndo podendo ser aplicada sob uma perspectiva que a veja somente pela aplicacao de
placares, pontos e rankings, devendo haver uma visdo holistica e que considere a motivacéo dos
publicos para determinar as estratégias mais adequadas.

Naturalmente, ndo se pode fazer um planejamento de acdes de marketing e
comunicacdo, muito menos a implantacdo de tecnologias, sem pesquisa prévia. Por isso, a
modelagem do aplicativo foi antecedida por uma pesquisa de opinido com torcedores de futebol.
Com base nas respostas, os Core Drives Relacdo Social e Influéncia 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 principios a possibilidade de coletar dados e informaces para as
estratégias de marketing e possibilitar o aumento da receita com marketing e venda de produtos.

Por isso, 0 quadro 54 possui um resumo das estratégias (funcionalidades), Core
Drives, objetivos nucleares e se ha geracdo direta de receita. A figura 146 possui 0 mesmo

conteudo, por meio de fluxograma.



Quadro 54: Resumo das estratégias (funcionalidades) do aplicativo
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Funcionalidade

Core Drive
Nuclear

Objetivo Nuclear

Gera receita
diretamente?

Cadastro no aplicativo,

Chamado Epico

e

Garantir que o aplicativo tenha

diferentes
funcionalidades

e Curiosidade

aprovagdo do cadastro e | . ... . . Né&o
o Significado usuarios reais.

1° passos

Onboarding do usuério Fazer com que o usudrio saiba de

no aplicativo e acesso a | Imprevisibilidade | todas as funcionalidades, N

aumentando as chances de obter
engajamento.

Empoderamento . L
o Proporcionar que 0 usudrio tenha | ..
da Criatividade e um avatar personalizado e aue Sim, com compras de
Criacdo de perfil e avatar | Feedback Al et £ personalizacBes e
- possa se identificar e manté-lo no .
Propriedade e A melhorias.
aplicativo.
Posse
. Relagdo Social e | Permitir ue os torcedores | .. -
Rede Social 680 . que Sim, com anuncios.
Influéncia usudrios se relacionem.
Compartilhamento de x . Permitir que 0Ss  USuarios
. - Relacdo Social e | . A x
contetido e convite para A divulguem 0 aplicativo, | Néo
S Influéncia :
usar o aplicativo aumentando assim a base.
. Permitir ue os torcedores | ..
Propriedade e L d Sim, com venda de
usudrios  comprem  produtos
Posse S produtos.
Compra de produtos oficiais do clube.
oficiais e de Permitir ue os torcedores Sim, com royalties
parceiros/patrocinadores | Aversdo a Perda e g - recebidos por compras
o comprem produtos de parceiros o
Evitacdo utilizando o cupom
com desconto. .
gerado no aplicativo.
Permitir que os torcedores tenham
acesso a todas as informacGes
Empoderamento sobre o clube e todas as agdes
Pagina do Clube da Criatividade e . ¢ Né&o
realizadas pelo clube, bem como
Feedback . : .
relatorios financeiros, tudo de
maneira transparente.
Empoderamento Permitir que o torcedor escale a
Escalagdo para partidas da Criatividade e | sua equipe para a partida e | Nao
Feedback compare com outros usuarios.
x . Permitir que 0s usuarios criem
Relacdo Social e x
A produtos em grupo, causando | N&o
- . Influéncia ' ~
Criacdo de camisas e interagdo.
produtos oficiais Empoderamento . - . Sim, com inscricGes e
A Permitir que 0s usuarios criem
da Criatividade e produtos vendas dos produtos
Feedback ' criados.
. Empoderamento Permitir que os usudrios se sintam
Escolher um uniforme de L . x
. da Criatividade e | mais importante nos processos | N&o
uma partida o
Feedback decisorios do clube.
. Permitir que os usudrios assinantes | ..
Assinatura  de planos | Escassez e x Sim, com as
. S tenham vantagens, como ndo ver -
premium Impaciéncia A assinaturas.
anuncios.
Empoderamento . - .
L Permitir que o usuario se sinta | . .
da Criatividade e . Né&o
ouvido pelo clube.
. Feedback
Responder a pesquisas do Sim. com _pagamento
Clube e pesquisas - de Permitir que os usuarios ganhem eIa,s em rgsags ara
mercado de parceiros Propriedade e g gann pe’ P P
Posse pontos por respostas de pesquisas | veicularem as pesquisas
realizadas por empresas. e com pagamentos por
cada resposta.
Relacdo Social e | Permitir que o0s torcedores x
Salas de bate-papo A Néo
Influéncia conversem sobre assuntos
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relacionados ao futebol, e outros,
em um grupo criado por eles.

Imprevisibilidade
e Curiosidade

Proporcionar aos  torcedores
sorteios surpresa, para obtencéo de
algum beneficio, produto ou

Sim, com a compra de
nidmeros a  serem

Sorteios servico. sorteados.
Chamado Epico e | Permitir que os torcedores ajudem Nio
Significado uma causa.

Moderagéo de contetdo C_har’_ngdo Epico e | Tornar o aplicativo um local N
Significado seguro.

Monitoramento de | Propriedade e To_rnar possivel que os usuarios x

., vejam o0 desempenho do que | Nao
conteido posse

publicam.

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

Tornar possivel que os usuarios
.lM — \.\,
./ aplicativo, aumentando assim a base e

sobre assuntos relacionados ao futebol, e »— Salas de bate-papo
‘outros, em um grupo criado por eles
o
a

Permitir que o torcedor escale a Escalacdo para partidas
e —

Permitir que
sinta ouvido

Permitir que os usuarios ganhem

ousua s
(et [ = P P

Sy

Responde

ra
pesquisas do clube e

pesquisas de

mercado de parceiros

jpublicam

Permitir que os usudrios divulguem o

Permitir que os torcedores conversem

Ccompare com outros usuarios

A
'/ Garantir que o aplicativo tenha usudrios reais
l/ Fazer com que o usudrio saiba de todas

as funcionalidades, aumentando as / Onboarding do usuario no

chances de obter engajamento

-q||||||| Tornar o aplicativo um
local seguro / Moderagdo de

Permitir que os torcedores tenham acesso a todas
as informagdes sobre o clube e todas as agbes
pelo clube, b :
financeiros, tudo de maneira transparente

Permitir que os usudrios se sintam

Monitoramento de
contetido
Compartilhamento de

usar o aplicativo

Cadastro no aplicativo,
—— aprovagio do cadastro e
1° passos

aplicativo e acesso a
diferentes funcionalidades

F patp
decisdrios do clube

4

Permitir que os usuarios
criem produtos em grupo, usudrios criem
causando interacio produtos

\~

Criagdo de camisas e
produtos oficiais

Permitir que os

Sorteio:

Permitir que os torcedores et rEmi s
ajudem uma causa SOFTElos Surpresa, para obtenéo de

e
5

Proporcionar que o usuario tenha um
5 avatar personalizado e que possa se
Criagdo de \. identificar e mant&-lo no aplicativo.
perfile
avatar
Permitir que os torcedores

Fonte: elaborado pelo autor (2024)
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Com base no quadro, e no fluxograma, é possivel ver que das 16 funcionalidades
sete geram diretamente receita. O Core Drive “Relagdo Social e Influéncia” 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 0s mais necessarios 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 participacdo de torcedores, mais features e vantagens para socio
torcedores, havendo diferentes planos, dentre outras.

E interessante também trazer o olhar de que o aplicativo modelado ndo se
preocupou apenas com as funcionalidades, mas também com a usabilidade (trazendo
onboarding e aspectos visuais acessiveis (por exemplo) e o prazer e satisfacdo, com dindmica
que recorram as Motivagdes Intrinsecas junto aos White Hats (como rede social, criagdo de
camisas e produtos oficiais e rede social). Isso esta ligado ao preconizado por Jordan na

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

Figura 147: Hierarquia das necessidades de usuarios

Usabilidade
Funcionalidade

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

Prazer / Satisfacao T

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

e Funcionalidade (nivel 1): “um produto deve ser capaz de desempenhar as tarefas
para as quais é feito. Um CD player, por exemplo, somente sera considerado funcional se, no
minimo, for capaz de tocar CD’s com eficiéncia. Se um produto ndo tem tal funcionalidade,
causara frustracéo [...]” (idem, p. 2);

e Usabilidade (nivel 2): “produtos que sejam faceis de usar [...] alguns produtos
requerem algum tipo de aprendizado, técnica ou pratica [...] este é o caso de méaquinas de
costura, instrumentos musicais e alguns softwares de computador, entre outros” (idem, pp. 2-
3);



259

e Prazer/Satisfacdo (nivel 3): “para atingir esse nivel, é necessario compreender
COMO as pessoas se relacionam com os produtos. Quais sdo 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 avangam os niveis, mais complexo fica o design do
produto, afinal, ndo é facil responder a perguntas como as mostradas no nivel trés. Por isso,
antes da concepcdo da modelagem do aplicativo, foi feita uma pesquisa com torcedores de
futebol.

Com base no exposto ao longo desta dissertacdo, entende-se que 0s objetivos desta
dissertacdo foram contemplados: o aplicativo modelado possui potencial para ser uma
produtiva, estratégica e assertiva oportunidade de negdcio, aumentando receita com marketing
e engajando torcedores, e foi possivel mostrar na pratica que gamificacdo € muito mais do que
rankings, placares e pontos.

E 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 dissertacdo possui custos, e desenvolvé-lo e manté-lo integralmente, isso
¢, com todas as funcionalidades propostas, requer relevante investimento de tempo e dinheiro,
sendo isso possivel principalmente para os clubes mais ricos, como Sdo Paulo, Flamengo,
Corinthians, Palmeiras, Internacional, Grémio, Fluminense e outros clubes de elite. Todavia,
deve-se apontar que € possivel possuir um aplicativo gamificado e que ndo inclua todas estas
estratégias, cabendo as gestBes de clubes selecionar as possiveis em adotar conforme o0s
objetivos esportivos e condi¢des financeiras da instituicdo. 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
ndo o aplicativo, assim como sorteios a parcerias com empresas para a realizacdo de pesquisas
ou venda de produtos. Por isso, entende-se que ndo apenas clubes ricos e de elite podem ter um
aplicativo gamificado, e muito menos empregar estratégias gamificadas em suas estratégias de
marketing.

Por ultimo, vale ressaltar: o emprego da estratégia do aplicativo deve vir
acompanhado de uma mudanca na mentalidade de gestdo e marketing dos clubes. N&o adianta
ter um aplicativo e ndo criar contetdo, ndo acompanhar métricas e indicadores, ndo 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 gamificacdo ndo resolve estratégias e decisdes de marketing ruins, e certamente, o aplicativo
também né&o resolvera todos os problemas com receita e engajamento de torcedores sem uma

mudanca na concepcao do que é uma gestao profissional e estratégica do futebol e dos clubes.
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APENDICES

APENDICE I: QUESTIONARIO

Responda e represente seu time e regiao

- 0 questiondrio é anénimo, com todas as perguntas de assinalar, levando em média
entre 3 e 5 minutos para ser respondido :)

* Indica uma pergunta obrigatdria

Formulério parte de uma Pesquisa de Mestrado para entender melhor suas

opinides, preferéncias, comportamentos e sentimentos enquanto torcedor(a) de

um clube de futebol para obter informagdes para o desenho de um sistema de
gamificagdo.

Para participar, vocé precisa ter a partir de 18 anos. Ao participar, vocé
concorda voluntariamente em responder anonimamente ao questionario, sem
qualquer recompensa financeira. Vocé pode sair da pesquisa a qualquer
momento, sem qualquer prejuizo. As respostas desse formuldrio poderédo ser
publicadas, de forma anonima, em meios cientificos como revistas e/ou
congressos.

Em caso de dividas, meu contato é matheus.hb.prandine@unesp.br e o
telefone é (14) 99739-7040

Marcar apenas uma oval.

) Li a explicagédo sobre a pesquisa e concordo de livre e espontanea vontade em
participar

SO UMA PERGUNTINHA :)

Vocé torce para ou simpatiza com alguma equipe de futebol? *

Marcar apenas uma oval.

___) Sim, eu torgo Pular para a pergunta 3
Sim, eu simpatizo apenas, mas nao torgo Pular para a pergunta 3

Néo, eu ndo tor¢o para e nem simpatizo com alguma equipe de futebol

CARACTERISTICAS COMO SIMPATIZANTE OU TORCEDOR(A)
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Qual a PRINCIPAL, e apenas a PRINCIPAL, equipe de futebol que vocé torce? *

Marque o principal meio que voceé utiliza para acompanhar aos jogos do seu
time:

Marcar apenas uma oval.
() Radio
() Televisao Aberta
(") Televisao Fechada
) Pay Per View (como Premiere FC, Brasileirdo Play, entre outros)
(") Narrag&es transmitidas no Youtube
(") Redes Sociais (Facebook, Instagram, Twitter, entre outras)
() Vou ao estadio

) Canais néo-oficiais (Multicanais, O Tampa da Bola, Futemax, entre outros)

Quantos jogos do seu time vocé acompanhou ao vivo, assistindo ou vendo o
placar/lances em tempo real, por meio de algum meio de comunicagao nos
Gltimos 6 meses?

Marcar apenas uma oval.
C Doas

T Deal0

CD11a1s
(_)16a20
(D21a25

D5+

*

*
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A partir da imagem abaixo, avalie o seu nivel de concordancia com a frase a seguir:

© e

Concordo Concordo Discordo Discordo
plenamente parcialmente parcialmente plenamente

6. Emuito importante para eu ser torcedor(a) do meu time: *
Marcar apenas uma oval.

_) Concordo plenamente

(___) Concordo parcialmente

(__) N&o concordo e nem discordo

() Discordo parcialmente

(__) Discordo plenamente

7. Quanto tempo vocé diria que passa, por semana, lendo, ouvindo, assistindo, *
conversando e interagindo com outras pessoas sobre o time que vocé
torce/simpatiza?

Marcar apenas uma oval.

() Até1hora
() 1a3horas

() 4a6horas

(__)7a9horas

’
(

() Mais de 9 horas
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A partir da imagem abaixo, avalie o seu nivel de concordancia com as frases a seguir:

© e

Concordo Concordo Discordo Discordo
plenamente parcialmente parcialmente plenamente

8. 0 ato de torcer/simpatizar é algo maior do que apenas torcer/simpatizar, sendo *
um propdsito, uma causa e uma paixdo que faz parte da minha vida:

Marcar apenas uma oval.

() concordo plenamente

() concordo parcialmente

() N&o concordo e nem discordo

() Discordo parcialmente

(__) Discordo plenamente

9. Se tivesse algum programa de pontos ou fidelidade que desse prémios ou *
pontos por assinar pay-per-view, comprar produtos oficiais ou ir ao estadio, eu
me sentiria mais estimulado(a) a comprar produtos e/ou ir ao estadio a fazer
outras agdes como torcedor(a)/simpatizante:

Marcar apenas uma oval.

() concordo plenamente

(__) Concordo parcialmente

(__) N&o concordo e nem discordo

) Discordo parcialmente

() piscordo plenamente



10.

Minhas emogdes sao afetadas pelo desempenho/resultado de uma partida  *
do time que torgo:

Marcar apenas uma oval.

() concordo plenamente

) Concordo parcialmente

(__) N&o concordo e nem discordo

() Discordo parcialmente

() piscordo plenamente

A partir da imagem abaixo, avalie o seu nivel de concordancia com as frases a seguir:

Concordo Concordo Discordo Discordo
pl parcial parcialmente plenamente
11.  Gosto de analisar ou dar opinides sobre aspectos como formagao tética e *

escalagdo antes, durante e/ou depois de uma partida do time que
torgo/simpatizo:

Marcar apenas uma oval.

(__ Concordo plenamente

() Concordo parcialmente

(

) Nao concordo e nem discordo

) Discordo parcialmente

() piscordo plenamente
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12.

13.

14.

Gostaria que o time que torgo/simpatizo pedisse minha opinido, e a de outros *

torcedores, sobre a produgdo de uma nova camisa, mudangas no estadio ou
desenvolvimento de um produto:

Marcar apenas uma oval.

() concordo plenamente

) Concordo parcialmente

) N&o concordo e nem discordo
() Discordo parcialmente

() piscordo plenamente

Gostaria que o time que torgo/simpatizo fosse mais claro sobre contratagdes, *
finangas, agcdes de marketing, agoes sociais e outras agdes que sdo feitas:

Marcar apenas uma oval.

() concordo plenamente

() concordo parcialmente

(") Nao concordo e nem discordo
() piscordo parcialmente

() piscordo plenamente

Vocé compra produtos do time que torce/simpatiza? *
Marcar apenas uma oval.

() sim, oficiais

() Sim, piratas

() sim, oficiais e piratas

() Nao
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A partir da imagem abaixo, avalie o seu nivel de concordancia com as frases a seguir:

© e

Concordo Concordo Discordo Discordo
plenamente parcialmente parcialmente plenamente

15. Me sinto parte de uma comunidade enquanto torcedor(a) do meu time: *

Marcar apenas uma oval.

(__ Cconcordo plenamente

) Concordo parcialmente

() N&o concordo e nem discordo

(__) Discordo parcialmente

() Discordo plenamente

16. Gosto de me conectar com pessoas que torcem para 0 mesmo time que o %
meu (ou também que torcem para outros) para compartilhar opinides,
pensamentos, experiéncias e historias sobre o time que torgo:

Marcar apenas uma oval.

() concordo plenamente

() concordo parcialmente

(__) Nao concordo e nem discordo
() piscordo parcialmente

(__) Discordo plenamente
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A partir da imagem abaixo, avalie o seu nivel de concordancia com as frases a seguir:

© e

Concordo Concordo Discordo Discordo
plenamente parcialmente parcialmente plenamente

17.  Sinto falta de ver o time que tor¢o quando ele fica muito tempo sem jogar: *

Marcar apenas uma oval.

C

) Concordo plenamente

{___J Concordo parcialmente

() Né&o concordo e nem discordo

) Discordo parcialmente

() piscordo plenamente

18. Se eu soubesse que determinadas a¢cdes minhas como torcedor poderiam me *
trazer beneficios, eu faria ou dedicaria um tempo a fazé-las:

Marcar apenas uma oval.
() concordo plenamente

() Concordo parcialmente

(__) N&o concordo e nem discordo

() Discordo parcialmente

() Discordo plenamente



19.

Gostaria que o time que eu torgo, pelo menos periodicamente, proporcionasse *
surpresas aos torcedores (novidades, produtos, sorteios, promogoes-
relampagos, contetidos, excursoes, etc.):

Marcar apenas uma oval.

() concordo plenamente

() concordo parcialmente

) Néo concordo e nem discordo

C

) Discordo parcialmente

() Discordo plenamente

A partir da imagem abaixo, avalie o seu nivel de concordancia com as frases a seguir:

Concordo Concordo Discordo Discordo
1 it

P

20.

par parcialmente plenamente

Sinto que perdi meu tempo/dinheiro quando meu time esta perdendo/perde  *
uma partida:

Marcar apenas uma oval.

(__ Concordo plenamente

() Concordo parcialmente

(

) Nao concordo e nem discordo

) Discordo parcialmente

() piscordo plenamente
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21.

22.

23.

Tenho medo que o time que torgo caia de divisdo ou perca o prestigio: *

Marcar apenas uma oval.

() concordo plenamente

() concordo parcialmente

(") Nao concordo e nem discordo
() piscordo parcialmente

() Discordo plenamente

CARACTERISTICAS PESSOAIS

Qual a CIDADE e ESTADO em que vocé reside atualmente? *

Em relagado ao seu género, vocé se identifica como: *
Marcar apenas uma oval.

(___) Homem Cisgénero (se identifica com o género atribuido socialmente)

() Mulher Cisgénero (se identifica com o género atribuido socialmente)

() Homem Transgénero (se identifica com um género diferente do atribuido
socialmente)

() Mulher Transgénero (se identifica com um género diferente do atribuido
socialmente)

(__) Pessoa N#o Binaria
() outro

() Prefiro ndo responder
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24.

25.

Qual a sua idade: *

Marcar apenas uma oval.

(_)18a19anos
(_)20a24anos
() 25a29anos
(__)30a34anos
() 35a39anos
() 40a44anos
() 45a49anos
() 50a54anos
() 55a59anos

() 60a 64 anos

() 65+anos

Qual a sua renda mensal? *

Marcar apenas uma oval.

() AtéR$ 1.212,00
(_)R$1.213,00 a R$ 3.636,00
() R$3.637,00 a R$ 6.060,00
() R$6.061,00 a RS 12.120,00
() Apartir de R$ 12.121,00

Este contetido néo foi criado nem aprovado pelo Google.

Google Formularios
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