UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO DE JANEIRO
FACULDADE DE ADMNISTRACAO E CIENCIAS CONTABEIS
GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

Gamificacdo como uma ferramenta de Marketing
— Como elementos de jogos podem gerar um
retorno positivo para empresas e marcas

VICENTE ROCHA CONDE ALJAN LOTUFO
Matricula n°; 109009230

RIO DE JANEIRO, JULHO, 2013



UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO DE JANEIRO
FACULDADE DE ADMNISTRACAO E CIENCIAS CONTABEIS
GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

Gamificacdo como uma ferramenta de Marketing
— Como elementos de jogos podem gerar um
retorno positivo para empresas e marcas

VICENTE ROCHA CONDE ALJAN LOTUFO
Matricula n°; 109009230

Monografia apresentada a Gradua¢do em Administracdo da UFRJ como
requisito para obtencéo do diploma em Administracédo, sob a orientacédo da
Prof2. Dra. Daniela Abrantes Ferreira

RIO DE JANEIRO, JULHO, 2013



Resumo

Os jogos fazem parte e tem enorme importancia para a cultura humana
desde toda a sua histéria. Com o desenvolvimento e a evolugédo da tecnologia
0S jogos estdo em toda parte, e seus elementos estdo sendo utilizados em
outros contextos, é a chamada Gamificacdo. Este estudo mostra como este
fenbmeno pode ser aplicado como ferramenta para estratégias de marketing,
utilizando como referéncia o caso do aplicativo social de localizagdo para

dispositivos moveis, Foursquare.

Palavras Chaves: Gamificacdo; Jogos; Marketing; Engajamento; Redes
Sociais
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1 Introducéo

1.1 Contextualizacao e Justificativa

Jogos sao algo que transcendem o que consideramos como cultura
humana, jogar é algo intrinseco aos animais. Todos noés “jogamos” desde
gquando nascemos, assim também como é possivel observar esse
comportamento em cachorros, que se envolvem e brincam em atividades,
buscando a diversédo e a distragéo. (HUIZINGA, 2008)

Pode-se definir jogo como uma atividade recreativa com um ou mais
participantes, com certos limites e regras, que gere sensacfes de tensao,
divertimento e uma consciéncia de que se esta vivendo algo “diferente”.
(HUIZINGA, 2008)

As novas geracBes jA nascem conectadas 24 horas com tablets,
celulares e computadores, e com isso o0 habito de jogar é algo cada vez mais
presente em seu cotidiano. Uma pesquisa realizada pelo IBOPE em 2012
mostra que 0s numeros do mercado de jogos eletrbnicos sdo cada vez mais
impressionantes - por exemplo, 31% dos brasileiros possuem algum console de
videogame em casa. Esse numero nos EUA é de 56% (Fonte:
http://www1.folha.uol.com.br/tec/1165034-mercado-brasileiro-de-games-ja-e-o-

guarto-maior-do-mundo-e-deve-continuar-a-crescer.shtml, acesso em
15/01/2013).

Muitas vezes sdo jogos que tém como objetivo apenas entreter, porém
vemos o0 caso também de jogos educativos, utilizados como ferramentas de
estimulo ao desenvolvimento de criancgas e jovens, e também jogos sérios, que
nao levam em conta apenas a diversdo, mas sim o conteddo que se quer

transmitir.

No contexto atual, os jogos, seus elementos e suas tecnologias vém
transcendendo seus mercados, e ganhando outras areas, assim, vem surgindo

e ganhando forga a chamada “Gamificagdo”. Esta pode ser definida como o


http://www1.folha.uol.com.br/tec/1165034-mercado-brasileiro-de-games-ja-e-o-quarto-maior-do-mundo-e-deve-continuar-a-crescer.shtml
http://www1.folha.uol.com.br/tec/1165034-mercado-brasileiro-de-games-ja-e-o-quarto-maior-do-mundo-e-deve-continuar-a-crescer.shtml

uso de elementos de jogos em outros contextos, gerando novas experiéncias e

um maior engajamento dos usuérios que as vivenciam. (DETERDING, 2011).

Trazer pontuacgdes, rankings, bagdes, dinamicas, narrativas, entre outros
elementos de jogos para situagdes cotidianas que n&do possuem nenhuma
ligacbes com jogos € uma forma de tentar gerar sentimentos como prazer, de
realizacdo de algum objetivo ou facanha, de otimismo, diversdo e de
relacionamentos sociais. Ou seja, € uma forma de usar as coisas boas dos

jogos para a realidade. (MAX, 2010).

Elementos de jogos tém a capacidade de produzir estados de
experiéncias desejaveis, 0 que motiva usuarios e os mantem engajados em
atividades com uma maior duracéo e intensidade. (DETERDING, 2011). Este
poder de engajamento pode ser uma Otima ferramenta a ser utilizada pelo
Marketing, uma vez que segundo Kotler (2000), j& ndo basta satisfazer seus

clientes, é preciso também encanta-los.

Essa forca de engajamento resultada pela Gamificacdo também pode
ser utilizada em outras areas e necessidades de empresas e organizacées,
como, por exemplo, para um aumento de produtividade, busca de melhorias

internas e desenvolvimento de inovacgoes.

Casos como o Foursquare, aplicativo social de localizagdo onde os
usuarios fazem Check-ins em lugares que estédo através do celular, podendo
deixar e ler dicas sobre o local e seus servi¢os, e outros produtos e meios de
relacionamento “gamificados” podem ser citados como cases de sucesso.
Podemos utiliza-los como referéncia para entender como funciona tal processo

e 0s resultados que séo possiveis alcancar.



1.2 O problema da pesquisa

Considerando tais aspectos, a problemética principal deste trabalho sera
entender como e quais elementos de jogos sédo utilizados para gerar a
Gamificacdo de outros contextos, a fim de trazer resultados positivos para as

estratégias de marketing de empresas ou produtos.

1.3 Objetivo Final

Este trabalho visa a entender e analisar criticamente como a gamificacao
pode se alinhar com as estratégias de marketing de uma empresa, tendo como
base o caso da empresa Foursquare. Sendo assim, o trabalho tem como
objetivo fazer uma analise de como o aplicativo social de geolocalizacao
Foursquare utiliza elementos de jogos em seu funcionamento, o quanto estes
influenciam para o seu sucesso e como este processo de gamificacdo pode ser
utilizado em estratégias de marketing, principalmente gerando engajamento e

relacionamento dos clientes com as empresas e marcas.

1.4 Relevancia do Estudo

Ao buscar clarificar os conceitos de Gamificagdo aplicados as
estratégias de Marketing de empresas e produtos, € possivel entender uma das
tendéncias de marketing digital para 2013 apontadas em relatorios da area.
Além disso, sua relevancia € comprovada pelo sucesso de casos como o da
empresa Foursquare, que conta com mais de 30 milhdes de usuérios
cadastrados em todo o mundo e mais de 3 bilhdes de check-ins, que séo a
principal forma de interacdo dos usuarios com a plataforma (Fonte:

http://blog.foursquare.com/, acesso em 20/01/2013).



1.5 Delimitagdo do Estudo
O estudo abordara mais profundamente como a Gamificagdo se alinha

com as estratégias de marketing, sem entrar nas aplicacbes em outras areas

da empresa. Além disso, se restringird ao caso da empresa Foursquare.
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2 Revisao Bibliografica

2.1Definicéo de Jogos

Diversos autores apresentam suas definicdes para o que é um jogo. A

tabela abaixo apresenta as principais e como estas vém se modificando em

alguns pontos, desde a definigdo de Huizinga(1985) em Homo Ludens:

Fonte

Definicao

Johan
p.13

Huizinga 1985,

Atividade fora da vida comum, “fugindo da vida
séria”, porém absorvendo a intensidade e atencao
do jogador. Possui seus proprios limites de tempo
e espaco, definidos por suas regras fixas e
ordenadas. O jogo € capaz de definir grupos
sociais envolvidos pelo sigilo do jogo e sua

diferenciacdo quanto ao mundo.

Roger Callois 1961, p.10-
11

Atividade que é essencialmente voluntaria, ocorre
em um espaco e tempo separado, incerta,
improdutiva, coordenada por regras, e que envolve

0 imaginario do ser humano.

Bernard Suits 1978, p.34

Jogar um jogo é se engajar em uma atividade
objetivada a trazer um certo estado das coisas,

usando apenas meios permitidos pelas regras.

Avedon & Sutton Smith
1981, p.7

No nivel mais elementar podemos definir jogo
como um exercicio de sistemas de controle
voluntarios, em que ha uma oposicéo entre forcgas,
delimitados por um processo e regras, com O
objetivo de promover um resultado final em que

nao se mantém o equilibrio inicial.

Chris Crawford
chapter 2

1981,

Aponta quatro fatores comuns aos jogos:

representacao, ou seja, um sistema formal fechado

gue representa subjetivamente um subconjunto da
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realidade; interagéo; conflito e seguranga, onde os
resultados dos jogos sdo sempre menos duros do
gue as situacdes propostas pelos modelos dos

jogos.

David Kelley 1998, p.50 | O jogo € uma forma de recreacdo com uma série
de regras que especificam um objetivo a ser
atingido e os meios que podem ser seguidos para

atingi-lo

Katie Salen & Eric | O jogo € um sistema onde os jogadores participam
Zimmerman 2003, p.96 de um conflito artificial, definido por regras, que

resulta em algo quantificavel.

Tabela 1 — Definigdes de Jogo

Fonte: elaborado pelo autor

Ao longo da Hist6ria, diversos tipos de jogos fizeram e ainda fazem parte
da vida do homem. Na parte de educacdo os jogos ja sao utilizados desde a
antiguidade, por gregos, romanos, maias e egipcios, onde 0s jogos eram
utilizados como ferramenta para 0os mais jovens aprenderem com 0S mais
velhos, além de ser utilizado para educar padrées sociais da vida. (ALMEIDA,
1998).

Vemos hoje em dia a utlizagdo constante de jogos para o
desenvolvimento da educacdo de forma mais ludica e trazendo bons
resultados. Na parte de educacéo empresarial 0s jogos de negocio também se

destacam como ferramentas utilizadas para a melhoria deste processo.

Os jogos de negdcio descendem dos jogos de tabuleiros e jogos de
Guerra chineses, de 3.000 a 5.000 A.C. Na era moderna sua utilizacao
comecgou na Rassia em 1932 e nos EUA em 1955. (FARIA et al, 2009)

Wolfe (1993) afirma que, com o desenvolvimento das areas dos jogos de
guerra, pesquisa operacional, tecnologia da informacao e teoria da educacéao,
0s jogos de negécios puderam se desenvolver gerando novos produtos mais

modernos, desenvolvendo ambientes onde é possivel o aprendizado e a
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mudanca de comportamento pode ocorrer e pode-se observar 0s

comportamentos gerenciais.

Muitas empresas utilizam jogos em seus treinamentos tanto para novos
funcionarios quanto para funcionarios antigos. Tal utilizacdo comegou nos anos
50 por grandes empresas como Procter & Gamble, IBM, Boeing, entre outras.
Algumas empresas inclusive utilizam tais jogos em processos seletivos de

estagiérios e de programas trainees. (D"'IPOLLITO, 2012)

Esses jogos sao classificados como “Jogos Sérios”, como forma de
oposicdo aos jogos meramente de entretenimento. Tais jogos privilegiam a
aprendizagem e o desenvolvimento de competéncias dos participantes
enquanto 0s jogos de entretenimento privilegiam apenas a diversao.
(D'IPOLLITO, 2012)

Estes jogos sérios podem ser aplicados também para estudantes das
areas de gestdo e de negécios. Faria e Wellington (2004) realizaram uma
pesquisa com estudantes que utilizavam jogos de negdcios e entre outros, 0s

principais beneficios foram percebidos:

e Favorecem a aprendizagem experiencial;

e Integram diferentes areas diferentes areas funcionais;

e Permitem ver as consequéncias das decisfes;

e Permitem a aplicacao da teoria. (FARIA E WELLINGTON, 2004)

Outro tipo de jogos que também vém conquistando e se fortalecendo no
mercado sdo os chamados Advergames. Tal conceito foi criado por Anthony
Giallourakis em 2000 e pode ser descrito como o anuncio de uma marca,
produto ou empresa através de jogos eletrénicos disponibilizados em diferentes
plataformas ou um anuncio inserido dentro de um jogo ja existente. (OLIVEIRA
E BARRICHELO, 2009)

Sua capacidade de gerar interatividade com o publico que deseja ser
atingido, ainda mais em um momento de descontracdo, faz com que as
chances de que uma experiéncia positiva seja gerada para 0 usuario

aumentem. Com uma maior naturalidade do que a publicidade invasiva que
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ocorre em outros meios, 0s advergames passam sua mensagem com uma
maior dindmica e de forma mais leve, aumentando assim a aceitabilidade.
(FREITAS E PATRIOTA, 2011)

Os chamados jogos sociais, ou social games, também apresentam uma
grande movimentacdo do mercado, impulsionados pelo amadurecimento das
redes sociais como o Facebook e o Orkut, e também pela maior disponibilidade
de internet movel. Assim, surgiram jogos que podem ser acessados a qualquer
momento e se tornam uma diverséo facil e acessivel para todos, além de um

negocio lucrativa para seus desenvolvedores.

Numeros mostram que em 2011 s6 nos Estados Unidos a receita vinda
do mercado de jogos sociais foi de U$1,53 bilhdes, e no mundo foi de U$5,6
bilhdes. (GAMESTORMING, 2012). Esta receita é construida através de
diversas formas, seja pela venda direta dos jogos para downloads, por
propaganda nos jogos e nos aplicativos ou pela venda de bens virtuais nos
jogos, os chamado “virtual goods”. A venda de itens para personalizacdo e
customizacdo dos personagens dos usuarios nos jogos e itens que possam dar
mais poder ou ajudem a melhorar o desempenho sdo uma excelente fonte de
receita para as empresas desenvolvedoras de jogos, movimentando
aproximadamente U$3 bilhdes em 2011. (GAMESTORMING, 2012).

Vemos pelos nimeros e por suas variadas facetas que o mercado de
jogos tem uma presenca na sociedade de extrema relevancia. Por que 0s jogos
atraem tanto o ser humano? E possivel utilizar elementos de jogos em
situacdes cotidianas para gerar experiéncias semelhantes em usuarios? Este é

o desafio que a Gamificacdo busca realizar.
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2.20 ser humano e os jogos

E inegavel que o lazer e o prazer sdo objetivos e sentimentos que o
homem sempre busca atingir, e os jogos podem ser considerados uma das
formas mais antigas de lazer conhecidas pelos homens. Defende-se que o
homem brinca, representa e joga antes mesmo de desenvolver a linguagem
(CALLOIS, 2001).

Huizinga (2003) defende que existem cinco caracteristicas presentes
nos jogos que o tornam um fator de extrema importancia para a sociedade. Sao

elas:

e O jogo é algo livre, onde as pessoas apenas participam caso tenham
interesse, assim o jogo € uma escolha dos participantes, e é algo que
ird trazer algum prazer a estes. (ALVES, 2005; SINGER & SINGER,
2007)

¢ No jogo o usuario tem a consciéncia que ao jogar ele esta entrando em
um “novo mundo”, diferentemente do mundo real, que apesar disso
pode ser levado também com seriedade. (GOMES, 2009)

¢ O jogo consegue se diferenciar da vida real pois tém inicio, meio e fim
definidos, além de fronteiras temporais e espaciais definidas.
(HUIZINGA, 2003)

e O jogo possui uma ordem propria através de suas regras, pelas quais €
mantida a organizacédo. Assim é possivel a construcdo de um ambiente
com emocodes e harmonia. (GOMES, 2009)

e Jogos sao capazes de promover a unido dos participantes, através do
sentimento de compartilhar algo importante dentro do ambiente do jogo,
se afastando da realidade. (HUIZINGA, 2003)

Uma pesquisa conduzida pela XEODesign , em 2004, buscou entender
melhor 0 que leva as pessoas a jogarem jogos eletrénicos. Também buscava
descobrir que experiéncias internas e externas 0s jogadores esperam e

desejam vivenciar. Compreende-se que a percepg¢ao de valor de um jogo néo
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estd ligada aos seus graficos e funcionalidades avancadas, mas sim aos

sentimentos que sao gerados nos usuarios. (LAZARRO, 2004).

A pesquisa chegou a concluséo de que 4 fatores chaves s&o capazes de

produzir emogédo e sentimentos em Seus USUArios:

A “diversao pela dificuldade”, ou seja, com o interesse de
resolver problemas, utilizar estratégias e formas para resolver
desafios através de suas escolhas e decisfes significativas;

e adiversao “facil”, que é levada pela curiosidade e a imersdo dos
participantes nos jogos, onde se divertem sem se preocupar muito
com ganhar ou perder;

e a “alteragao de estados”, onde os usuarios jogam pelo prazer
de sentir as sensacdes geradas pelas reacOes relativas aos
acontecimentos dos jogos;

e 0 “fator pessoal”, onde é levado em conta pelos usuarios que 0s

jogos sdo uma forma de estar envolvidas com outras pessoas,

seja jogando em conjunto ou jogando contra outras pessoas,

gerando uma experiéncia social. (LAZARRO, 2004)

Jogos bem desenvolvidos também possuem uma capacidade de apresentar e
oferecer a informacédo a seus usuarios dentro de um contexto adequado e no
momento correto. O ser humano tem grande dificuldade em entender e
absorver informacdes que sao expostas fora de um contexto adequado, assim
0s jogos acabam fazendo parte da formacdo e aprendizagem de jovens e
adultos. (GEE, 2003)

Outro ponto que gera um grande envolvimento do ser humano com 0s jogos €
o fato de alguns destes conseguirem acompanhar o desenvolvimento do
usuario, ou seja, 0 jogo torna-se gradualmente mais dificil. Isso faz com que o
jogador se sinta constantemente desafiado e consequentemente motivado, e

gue continue seu desenvolvimento. (GEE, 2003)

O ato de brincar e de jogar é um elemento fundamental para a educagéo e o
desenvolvimento de criancas e jovens. Através do jogo a crianga passa a

entender que as brincadeiras possuem limites e regras, que ndo devem ser
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ultrapassados, apesar de suas vontades e impulsos. Fatores de socializacao,
cognitivos, afetivos e culturais também séo desenvolvidos através dos jogos.
(GOMES, 2009)

Porém, apesar de todos os beneficios apresentados os jogos também tem
pontos negativos. Principalmente os jogos eletrbnicos podem se tornar
viciantes, a partir do momento que fornecem recompensas continuas, fazendo
com que o0s jogadores ndo queiram parar de jogar. Este fato pode ser
classificado como um tipo de vicio comportamental, assim como vicios em
jogos de azar e sexo. (GRIFFTHS & DAVIES, 2005).

O isolamento social gerado pelos jogos também é um dos problemas
apontados, devido ao fato dos jogadores se trancarem em suas casas. Porém
como 0s jogos eletrdnicos apresentam caracteristicas cada vez mais sociais, a
comunicacado entre os jogadores esta correndo mais constantemente, assim os

usuarios estdo cada vez mais se aproximando entre si. (GOMES, 2009)

Um ponto negativo que também é possivel observar que na utilizacdo de
jogos educacionais e de jogos eletrdnicos em sala ha uma grande diferenca
entre a preparacdo dos professores para utilizar tais ferramentas e técnicas e
as necessidades dos alunos de novas geracdes (GOMES, 2009). Diversos
fatores influenciam neste processo, e € preciso que o0s professores e
educadores se adaptem a esta nova realidade, para que 0s pontos positivos
vistos anteriormente sejam realmente eficazes. Graells (2001) conclui que o
sucesso ou o fracasso de utilizacdo de jogos educacionais e jogos eletronicos
depende dos professores e de suas habilidades de selecionar os jogos, assim

como suas formas e momentos de utilizacao.
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2.3Mercado de Jogos no Brasil

Dentre os varios tipos de jogos podemos citar o mercado de jogos
eletronicos de entretenimento como um dos mais desenvolvidos e
movimentados. NUmeros mostram que a industria de jogos em 2010
movimentou 60,4 bilhdes de dblares com a venda de jogos, consoles e servigcos
ligados a jogos online no mundo, e estima-se que podera movimentar 75
bilhdes até 2015. (TECMUNDO, 2011)

No Brasil o mercado de jogos também apresenta bons resultados e um
grande crescimento. O mercado brasileiro em 2011 movimentou R$840
milhdes, se posicionando como o 4° maior mercador mundial, segundo
levantamento da PricewaterhouseCoopers(PWC). Além disso, apresenta uma
previsdo de crescimento até 2016 de 7,1% ao ano, atingindo a movimentacao
de R$4 bilhdes neste ano. (FOLHA DE SAO PAULO, 2012)

Numeros do IBOPE mostram que em cada 100 brasileiros, 23 jogam
games assiduamente ou eventualmente. Assim, mais de 45 milhdes de
pessoas podem ser classificadas como jogadores no Brasil. Muitas vezes um
erro grave € cometido, ao supor que este mercado de jogadores é composto
em sua maior parte por homens, porém os nimeros desta mesma pesquisa do
IBOPE mostram que no Brasil a divisdo entre homens e mulheres esta proxima
do equilibrio, onde 53% dos jogadores sao do sexo masculino e 47% do sexo
feminino. (FOLHA DE SAO PAULO, 2012)

Algumas pesquisas e profissionais da area reconhecem que o mercado
brasileiro apresenta um enorme potencial, porém alguns pontos acabam
impedindo que este seja explorado em sua totalidade. James Portnow, CEO da
empresa Divide by Zero, cita no artigo “Analysis: Inside Brazil’'s Video Game
Ecosystem” os principais pontos que em sua opinido interferem no sucesso do

mercado de jogos do pais.

A pirataria € uma das principais vilas neste mercado. Devido aos altos
valores dos impostos, o que faz com que os jogos tenham valores altissimos, o

mercado de jogos falsificados tem diversos adeptos. Apesar das tentativas e do
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desenvolvimento de tecnologias para evitar este tipo de pratica, muitos
usuarios ainda conseguem encontrar formas de continuar utilizando jogos
piratas. (GAMASUTRA, 2010)

A pouca efetividade do desenvolvimento de estudos académicos na area
de jogos também é outro ponto criticado por Portnow. Existem algumas
iniciativas, porém devido a pouca integracdo da academia com a industria,
muitas vezes as oportunidades de gerar desenvolvimento e ocorrer uma troca
de tecnologias sao perdidas. Com isso, o desenvolvimento dos futuros
profissionais da area também é prejudicado. (GAMASUTRA, 2010)

O crescimento do mercado online, com o0s smartphones e a internet
movel conquistando seu espaco no cotidiano dos brasileiros, € uma
oportunidade enorme para o desenvolvimento de novos jogos e mercados. As
pressdes externas de paises e de empresas fabricantes de jogos também
podem fazer com que o governo brasileiro tome novas atitudes a respeito deste
mercado, incentivando o investimento nesta area e buscando medidas que
reduzam os problemas encontrados. (GAMASUTRA, 2010)

Um ponto do mercado brasileiro de jogos que é destacado pelo seu
desenvolvimento e apresenta também oportunidades de crescimento, sdo 0s
jogos educativos. Tais jogos apresentam bastante qualidade em seu
desenvolvimento, e podem ser uma excelente frente para a expansdo no
mercado internacional, segundo a visdo do executivo da Divide by Zero.
(GAMASUTRA, 2010)

Algumas empresas estrangeiras de desenvolvimento de jogos atentas a
este cenario de crescimento do mercado brasileiro j& tomam acdes para
aproveitar oportunidades. Com seu Unico estudio de desenvolvimento na
América Latina localizado em S&o Paulo, a Ubisoft € uma destas. Sua escolha
pela cidade se justifica pela cidade ser considerada um forte centro cultural e
econdmico. (FOLHA DE SAO PAULO, 2012)
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2.4Game Design: os principais elementos dos jogos

2.4.1 O que é Game Design

Para entender a Gamificacdo e como esta pode ser aplicada, antes é
fundamental o estudo sobre game design, que é o processo de concepg¢ao dos
jogos. Rowlings & Adams(2003) descrevem Game Design como 0S processos
de imaginar um jogo, definir como este ir4 funcionar, descrever os elementos
que irdo fazer parte deste e transmitir estas informagbes para quem ir4

desenvolver tecnicamente o jogo.

Jesse Schell em seu livro “A arte do Game Design”(2011) descreve o
design de jogos como o ato de decidir o que um jogo deve ser. Schell(2011)
também defende que é fundamental que se enxergue que designer de jogos
deve ser um “papel” que o individuo assume, onde a habilidade principal deve
ser saber ouvir os feedbacks dos envolvidos neste processo e do publico final
gue se deseja atingir.

Todo designer deve ter o objetivo de criar uma experiéncia para seu
usuario final. Os designers de jogos devem entender que 0 jogo em si hdo €
experiéncia, mas sim uma forma de proporciona-la. A experiéncia ira surgir da
interacdo entre o0 jogador e o0 jogo, isto reafirma a necessidade de ter a
habilidade de ouvir atentamente para que os resultados alcancados possam
ser positivos. (SCHELL, 2011)

Crawford(1982) afirma que o processo de game design € ao mesmo
tempo técnico e artistico. E preciso saber conciliar os dois aspectos, uma vez
gue € da harmonia dos elementos que surge a possibilidade de proporcionar as
experiéncias desejadas aos jogadores. Por conta disso, reafirma-se que o
designer de jogos é um papel, onde o individuo que o assume deve pensar,

enxergar e ouvir as diversas perspectivas que fazem parte deste processo.

Em um jogo o jogador € levado a um “circulo magico”, uma realidade

alternativa. Neste espaco ele pode imaginar e vivenciar o que € proposto pelos
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conceitos do jogo, suas situacdes e eventos que ocorrem. (ADAMS, 2010) E
neste circulo magico que o designer de jogos ir& proporcionar a possibilidade
de ocorrer as experiéncias que ele deseja produzir nos jogadores.

Este “circulo magico” € definido por barreiras ou fronteiras que o proprio
jogo define. Ao passar por estas fronteiras de tempo e espaco, o jogador entra
no universo que é o jogo, o espaco onde o game designer podera proporcionar
experiéncias diferentes e construidas. Este espagco é ao mesmo tempo limitado
e ilimitado, é um espaco finito com infinitas possibilidades, uma vez que néo é
possivel prever e controlar o comportamento dos jogadores. (SALEN &
ZIMMERMAN, 2003)
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2.4.2 Principais elementos dos jogos

Os jogos, assim como todas as coisas que conhecemos no mundo, sédo

compostos por elementos que juntos geram um resultado final. No papel de

jogadores esses elementos passam despercebidos, onde o que importa

apenas € 0 conjunto que estes geram e a experiéncia proporcionada por eles.

Porém, ao assumir no papel de game designer é fundamental conhecer os

principais elementos que compde 0s jogos e como utiliza-los.

Schell(2011) define quatro elementos basicos que formam um jogo: a

Mecanica; a Narrativa; a Estética; e a Tecnologia. No quadro abaixo segue

uma analise de cada um deles:

Elemento

Descricao

Mecanica

Define os procedimentos e as regras do jogo. E na
mecanica que estdo os objetivos do jogo, de que formas
gue os jogadores podem ou ndo alcanca-lo, e 0 que
acontecem nas tentativas. Através da mecéanica que os
jogos se diferenciam de experiéncias mais lineares
como filmes e livros. E a mecanica que ira definir qual
sera a tecnologia necessaria para suporta-la, a estética
que dara énfase ao jogo e a narrativa que permita fazer
com que o jogo faca sentido aos jogadores. (SCHELL,
2011)

Narrativa

E a narrativa que define em qual sequéncia os eventos
se desdobram no jogo. Pode ser mais lineares e com
uma determinacdo prévia (fechada), ou ramificada e
emergindo durante o jogo (aberta). (SCHELL, 2011)

Estética

E o elemento que envolve a aparéncia, sons, cheiros,
sabores e sensacdes do jogo. Envolve o relacionamento
mais direto com a experiéncia do jogador. Quando se
tem uma estética que se deseja que 0s jogadores

experimentem, devera ser procurada uma tecnologia
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gue permita ndo sé que ela surja, mas também a reforce
durante o jogo. Assim como deve se ter uma mecéanica
gue faca os jogadores se sentirem em um mundo com a
estética definida, e também uma narrativa onde as

experiéncias surjam no ritmo certo. (SCHELL, 2011)

Tecnologia Sao os materiais e interagdes que tornam possivel o
jogo ocorrer. Importante frisar que ndo € apenas
tecnologia de ponta, mas sim qualquer tipo de material.
A tecnologia € o meio que a narrativa € contada, a
estética acontece e no qual a mecéanica ocorre.
(SCHELL, 2011)

Tabela 2 - Descri¢cdo dos elementos principais dos jogos

Fonte: elaborado pelo autor

Nenhum destes elementos é mais importante do que o outro, e
isoladamente eles perdem seus sentidos. E através do relacionamento entre
eles que surgem 0s jogos, assim todos eles sdo fundamentais. Cada um
contribui de forma diferente para a experiéncia do jogador, necessitando igual

atencao e cuidado do designer de jogos. (SCHELL, 2011)

Schell (2011) defende um modelo chamado tétrade elementar onde é
possivel visualizar as interagdes entres estes 4 elementos principais. Na

representacdo abaixo é possivel ver os elementos do modelo e sua

classificacdo quanto a visibilidade ao jogador.
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Mais visivel

Estética

Mecanica Narrativa

Tecnologia

Menos Visivel

Figura 1 - Tétrade elementar

Fonte: SCHELL, 2011

7

Em situacbes onde a gamificacdo € utilizada, alguns elementos dos
jogos sdo mais comuns e aplicados com maior frequéncia. Sao os elementos
mais utilizados: pontuacgdes; bagdes ou troféus; niveis; quadros comparativos
de lideranca; e desafios. (MASHABLE, 2011)

A utilizacdo de pontuacdes é muito comum em diversas situacdes de
nosso cotidiano e nos proprios jogos, e tem uma boa efetividade uma vez que é
uma forma de reconhecimento, possibilitando ao individuo perceber suas
conquistas e também se manter motivado para alcancar melhores resultados.
(MASHABLE, 2011)

Os bagdes e troféus sdo outros elementos de jogos relacionados ao
reconhecimento que tem grande efetividade. Ao receber um troféu o usuario
consegue tornar mais tangivel alguma conquista, aumentando sua motivagao.
(MASHABLE, 2011)

Os niveis ou fases também conseguem gerar no usuario uma sensacao

de evolugcdo. Através deles é possivel fazer com que o jogador ndo se
acomode, sempre despertando uma motivacdo para avancar. Além disso, 0s
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niveis e fases podem possuir diferentes dificuldades, exigindo um aprendizado
crescente do usuério. (MASHABLE, 2011)

Quadros comparativos de lideranga sao outra forma de motivar o0s
jogadores, uma vez que 0S UsuUarios gostam de se comparar com outras

pessoas, e principalmente com seus proprios amigos. (MASHABLE, 2011)

Por fim, outro elemento que consegue gerar engajamento nos usuarios e
a utilizacdo de desafios. Estes podem apresentar diferentes niveis de
complexidade, e alguns envolvem até mesmo mais de um individuo,
possibilitando assim atividades em grupo com uma dinamica diferente.
(MASHABLE, 2011)
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3 Metodologia

Este trabalho tem como objetivo fazer uma analise de como o aplicativo
social de geolocalizacdo Foursquare utiliza elementos de jogos em seu
funcionamento, o quanto estes influenciam para o0 seu sucesso e como este
processo de gamificacdo pode ser utilizado em estratégias de marketing,
principalmente gerando engajamento e relacionamento dos clientes com as
empresas e marcas. Para atingir o objetivo proposto, foi utilizado o método de
estudo de caso.

O estudo de caso € um método das Ciéncias Sociais e, como outras
estratégias de pesquisa, tem as suas vantagens e desvantagens que devem
ser analisadas a luz do tipo de problema e questdes a serem respondidas.(YIN,
1989). Bonoma (1985) define o estudo de caso como uma descricdo de uma
situacdo gerencial, enquanto Yin (1989) afirma que "o estudo de caso é uma
inquiricdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro de um
contexto da vida real, quando a fronteira entre o fenbmeno e o contexto néo &

claramente evidente e onde multiplas fontes de evidéncia sao utilizadas".

Tal método foi escolhido pelo fato da pesquisa buscar uma analise e uma
conclusao qualitativa. Segundo Campomar (1991) o estudo intensivo de um
caso permite a descoberta de relagdes que néo seriam encontradas de outro
forma, sendo as analises e interferéncias em estudos de casos feitas por
analogias de situacoes, respondendo principalmente as perguntas de por que

e como.

Para a realizacdo deste estudo, foi feita a utilizacdo do aplicativo
Foursquare investigado em questdo, observando como este se utiliza das
técnicas e ferramentas estudadas. Também foram observados seus resultados
guantitativos historicos e a experiéncia qualitativa proporcionada aos usuarios.
Informagdes secundarias foram retiradas do site e dos meios de comunicacgao
do aplicativo, e também de outras fontes de referéncia especializadas na area

de tecnologia.
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4 Estudo de Caso: Foursquare

4.1Descricao

O Foursquare é um aplicativo para celulares que tem como objetivo fazer
com que o usuario aproveite o0 maximo o lugar que estiver. Com o formato de
uma rede social, através da ferramenta é possivel salvar e compartilhar com
seus amigos o0s lugares visitados. Os usuarios também podem deixar
comentarios e dicas sobre os locais visitados, servindo assim como um guia de
referéncias. (FOURSQUARE, 2013)

Ao mesmo tempo em que é uma forma diferente de comunicar aos seus
amigos os lugares visitados e uma ferramenta para explorar a cidade e lugares,
o Foursquare também se apresenta como um jogo para 0S Seus usuarios. Sua
dindmica de funcionamento é simples e envolvente. Através do sistema de
geolocalizacdo do seu dispositivo, o usuario localiza uma lista de locais
proximos e este pode escolher um deles para fazer check-in. Esta acédo €
compartilhada com os amigos do usuario, que também recebe “pontos” em

troca disso.

Em cima desta pontuacdo sdo gerados rankings entre o usudario e seus
amigos e também com todos os usuarios de sua cidade. Além dos pontos, 0s
usuarios também podem receber distintivos ou “troféus” ao atingir certos
objetivos ou estagios, e em situacdes especiais. Assim, o aplicativo consegue

prender e incentivar o usuario a utiliza-lo constantemente.

As empresas podem criar suas localizacbes e também saber quem foram
0s usuarios que fizeram check-ins no local. Os locais possuem também uma
forma de competicdo entre 0s usuarios, onde quem possuir o maior numero de
check-ins nos ultimos 60 dias se torna “prefeito” do local. Em alguns casos,
algumas empresas oferecem beneficios reais para clientes que sejam o0s
prefeitos de seus estabelecimentos. (LINDQVIST ET AL, 2011).
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Os troféus ou “bagdes” sdo oferecidos em diferentes situagdes. Usuarios
sao reconhecidos ao comecar a utilizar o aplicativo, quando fazem check-in em
determinados lugares, por exemplo em um aeroporto ou pela primeira vez em
um tipo especifico de restaurante, e também quando estdo em determinados
lugares com uma grande quantidade de pessoas, entre outras situacbes. O
reconhecimento também ocorre de forma evolutiva, de acordo com a
frequéncia de utilizacdo do usuario. (LINDQVIST ET AL, 2011).

O aplicativo é oferecido para 0s sistemas operacionais de smartphones
I0S(utilizado no iPhone), Android, Windows Mobile, Blackberry e Symbian.
Também é oferecida uma versao online que pode ser acessada diretamente de
qualguer navegador de internet. Além disso, esta disponivel em treze idiomas
diferentes: Inglés, Espanhol, Alem&o, Francés, Italiano, Japonés, Lingua

Indonésia, Coreano, Russo, Tailandés, Turco e Portugués.

A versao mais recente do aplicativo é composta por 3 areas principais: a
Home; Perfil e Histérico; e Afazeres. Na Home, o usuario pode visualizar seu
ultimo check-in e os Gltimos check-ins de seus amigos. E possivel também

interagir com estes check-ins, deixando comentarios ou curtindo-os.
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9 minutos atras o
em Laranjeiras

Near Laranjeiras, Rio de Janeiro

Marcelo em Procurando o Tesouro
21 horas atras

\“ Lugares populares préximos: Maya
Café, Boomerang Mix e Big Bi Sucos

Ponto turistico movimentado:
Fluminense Football Club
Campo de Futebol 2.7 km &1

Em todo o mundi

Figura 2 - Exemplo de area Home

Fonte: Autor

Nesta area também esta localizada a opcdo onde o usuario pode explorar
0s locais proximos a sua localizagdo ou uma localizacdo definida pelo usuério.
Séao oferecidos diversos filtros como locais mais populares, com ofertas, e
também uma divisdo por diversas categorias. Assim, o aplicativo apresenta sua

funcdo de oferecer referéncias e dicas aos usuarios.
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Cancelar Try "karaok... Filter

Proximo: Local Atual N

»

N O melhor da vizinhanca

Nossas melhores sugestdes por ora

. Ofertas

Descontos e ofertas proximos

ﬂ Alimentacao

Vida Noturna

. 4

Café

Compras

Atracoes

> © B

Figura 3 - Exemplo de area Explore

Fonte: Autor

Na area Perfil e Historico € possivel visualizar informagfes pessoais do

préprio usuario, como por exemplo suas estatisticas, seus amigos, suas
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badges conquistadas e dicas deixadas a longo do tempo. Além disso, também
estao visiveis todos os check-ins realizados.

Vicente

Vicente Lotufo
RIO DE JANEIRO, BRASIL

o
29 AMIGOS ESTATISTICAS FOTOS
-
1 DICA 23 BADGES LISTAS

Vicente Lotufo
em Laranjeiras
RIO DE JANEIRO, RJ

Figura 4 - Exemplo de area Perfil e Historico

Fonte: Autor
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A area Afazeres € onde o usuario pode visualizar as dicas e lugares que

foram salvos em sua lista de tarefas, ou seja, locais ou conselhos que

chamaram sua atencao e este planeja visitar.

Afazeres

_ Parque Nacional =~ .
da Tijuca — 2

~ Piratinin

oY

Rt |

N, o

Bl
//

P Q ‘ /
: R]TQ,,_:‘ I;_J ANEIRO

Boomerang Mix
HAMBURGUERIA
1,5 km R. Mq. de Abrantes

Cobal do Humaita
FEIRA LIVRE
1,7 km R. Voluntarios da Patria, 448

Morro do Pao de Acucar
MONTANHA
2,9 km Pc. Gen. Tiburcio

Praia de Ipanema
PRAIA
5,3 km Av. Vieira Souto, s/n°

Fonte: Autor

Figura 5 - Exemplo de area Afazeres
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Outra funcionalidade interessante oferecida pelo aplicativo € a integracao
com outras redes sociais, como o Facebook e o Twitter. O usuario pode
descobrir quais amigos destas outras redes utilizam também o Foursquare e se
conectar a eles, e também registrar suas atividades e check-ins nos outros

servicos.
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4.2 Historico

Criado em 2009 por Dennis Crowley, Naveen Selvadurai, Harry Heymann,
Nathan Folkman e Mike Singletonau, o Foursquare tem grande inspiracdo em
outro projeto de Dennis Crowley, o Dodgeball. Criado em 2000, o Dodgeball foi
0 primeiro servigo social movel dos Estados Unidos, funcionando através de
mensagens de textos(SMS), em um periodo que a tecnologia de
geolocalizacdo e internet mével ainda estava pouco desenvolvida. O servico
tinha também como objetivo principal possibilitar o usuario informar sua
localizac@o para seus amigos e descobrir a localizacdo de amigos proximos. O
Dodgeball acabou sendo vendido para o Google no ano de 2005 e foi
descontinuado em 2009. (EPOCA, 2010)

Aproveitando o conceito do servico anterior, somado ao ambiente
tecnolégico mais propicio, com o desenvolvimento e a popularizacdo dos
smartphones, e o fortalecimento da internet moével, Dennis Crowley e os outros
criadores lancaram o Foursquare no ano de 2009. Logo no final deste ano ja
apresentou bons resultados, com 170 mil usuarios. No inicio de 2010, os
resultados foram ainda mais expressivos, alcancando um milhdo de usuarios
em abril. Tal aumento expressivo ocorreu principalmente por conta da
possibilidade de utilizacdo no mundo inteiro e também foi impulsionado por um
boom de crescimento durante o evento South by Southwest, um conjunto de
festivais que envolvem cinema, musica e tecnologia no estado americano do
Texas. (EPOCA, 2010)

O crescimento continuou em um excelente ritmo, ultrapassando 10 milhdes
de usuarios em junho de 2011. Além deste marco importante, em julho o
Foursquare obteve outro resultado importante, totalizando o registro de
500.000 estabelecimentos registrados. Tais nameros mostram ao mesmo
tempo em que se tornava relevante para 0S Seus USUArios, 0 servico atraia
cada vez mais atencédo das empresas, que passavam a enxergar a plataforma

como mais um ponto de contato com seus clientes. (MASHABLE, 2011)
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Em maior de 2012, o nimero de usuarios ja alcancava 20 milhdes de
usuarios, metade destes apenas nos Estados Unidos. O numero de
estabelecimentos comerciais cadastrados era de 750.000, apresentando um
crescimento um pouco menor, porém também impressionante. O total de
check-ins atingia mais de 2 bilh6es em todo o mundo. (EXAME, 2012)

Estes nimeros compravam 0 sucesso e a maturacdo que a plataforma
havia atingido, e esta procurava formas de monetizar o seu modelo de negocio.
Assim, em 2012, foi incorporada ao servigo a funcionalidade de anuncios, onde
empresas podem atingir com promocdes e beneficios especiais usuarios que
amigos costumam frequentar tais locais ou que frequentam locais semelhantes,
através de anudncios em uma é&rea especifica do aplicativo. Inicialmente
grandes cadeias de lojas norte-americanas como Gap e Old Navy utilizaram tal
estratégia, levando oportunidades de beneficios especiais para seus clientes e

também fortalecendo sua presenca na plataforma. (MASHABLE, 2012)

O Foursquare atingiu o numero de 25 milhdes de usuarios e um total de 3
bilhdes de check-ins no final do ano de 2012. O crescimento apresentou um
menor ritmo do que em anos anteriores, o que € explicavel pelo estagio de

maturagéo que o aplicativo estava atingindo. (MASHABLE, 2012)

No inicio de 2013 a plataforma continuou buscando diferentes formas de
otimizar o uso para comerciantes. Foi lancada uma versdo do aplicativo
destinada exclusivamente para estabelecimentos comerciais, onde é possivel
realizar acbes para atrair mais clientes. Os comerciantes também podem
controlar os check-ins realizados recentemente em seu local, assim como

dados pessoais e preferéncias de seus consumidores. (MASHABLE, 2013)
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4.3Elementos de Jogos utilizados

Em seu funcionamento o Foursquare utiliza diversos elementos de jogos
para tornar o aplicativo mais interessante e atrativo para 0os usuarios. Assim a
plataforma é um excelente exemplo de gamificacdo aplicada, uma vez que a
descricdo deste conceito € 0 uso de elementos de jogos em outros contextos,
gerando novas experiéncias e um maior engajamento dos usuarios que as
vivenciam. (DETERNING, 2011)

A dindmica principal do aplicativo ja remete ao usuario o funcionamento de
um jogo. Onde a cada check-in pontos sao conquistados. Dependendo da

ocasiao, a acdo pode valer mais pontos.

Check-in

Ric oo

Este € o seu primeiro check-in aqui!

Bom check-in! Vocé ganhou:

Este € o seu primeiro check-in
desde Agosto '"12

De volta a Brazil
Seu primeiro Parque.

Primeira vez em Laranjeiras.

E o primeiro dos seus amigos a
fazer check-in aqui.

#3 B3 vicente 15
f‘ st — - - -~
‘ @) | ( ) [ Postar ']

Figura 6 - Exemplo de pontuagdo obtida em Check-in

Fonte: Autor
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7

No exemplo anterior, é possivel ver destacado que foi obtido uma
pontuacdo ndo apenas pelo check-in comum, mas também outros pontos
extras foram conquistados por diversos fatores. Essa imprevisibilidade faz com
qgue o usuario figue mais motivado a utilizar a plataforma, buscando conquistar

mais pontos.

O uso de pontos é comum a maioria dos jogos existentes, sejam eles
virtuais ou fisicos. No caso de jogos esportivos como 0 basquetebol, a
pontuacdo é que definird qual time serd o ganhador. Em jogos virtuais onde o
usuario joga sozinho a pontuacdo serve como também como um feedback,
onde quanto melhor seu desempenho maior é a pontuacéo obtida. E possivel
ver no exemplo abaixo na tela do jogo Candy Crush, a utilizacdo também deste

tipo de elemento e sua importancia.

Figura 7 - Exemplo de utilizag@o de pontuagao no jogo Candy Crush

Fonte: http://www.criticalhits.com.br — acesso em 13/07/2013
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No caso do Foursquare as pontuagdes obtidas séo somadas, gerando uma
pontuacdo acumulada dos ultimos sete dias. Em cima destes dados é gerado
um ranking, onde € possivel comparar a pontuacdo do usuario com 0S seus

amigos.

< Estatisticas

PONTOS (ULTIMOS 7 DIAS)

AEE—

s2 [ sutia Guzenski 22
#3 % Vicente Lotufo 15

#4 & Alex Sandro R. de... 10

Figura 8 - Exemplo de ranking entre amigos

Fonte: Autor

Schell (2011) afirma que determinar quem € mais habil em alguma coisa &
uma compulsdo humana basica, e a formulacao de rankings é uma excelente
ferramenta para isso. O Foursquare utiliza este elemento muito comum em

jogos tornando a plataforma mais atrativa para seus usuarios.

Outras plataformas e servicos também usam rankings para gerar um maior
engajamento e incentivar seus usuarios a buscar melhores resultados, uma vez
gue estando em uma competicdo, o ser humano busca sempre conquistar a
melhor colocacao possivel. O exemplo abaixo é de um servi¢co que também faz
uso de tal elemento, é o Battle of Concepts, plataforma web de
desenvolvimento de inovacdo aberta, onde existe o ranking de pontuacfes das
Instituicbes de Ensino que os alunos foram mais participativos no site.
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Concepts | Genial Coloque suas
Brasil & ideias em pratica

BLOG Log

'Baﬂle of |[Sou

GATALHAS CONTATO

PART\C\PANTES EMPRESAS

2
QUEM SOMOS COMO FUNCIONA!

Ranking de Institui¢oes Batalhas no ar

Posicao Instituicao de Emsino Estado Pontuacao
Universidade de Sao Paulo - USP SP 46250 géﬁgg( s dlie
Universidade Federal de Minas Gerais - UFMG MG 8651 Prémio: R$ 15.000,00
Escola Superior de Propaganda e Marketing - ESPM SP 8465

ra que a Sescar conquiste 500
ntes! ... Vejs mais

Universidade Presbiteriana Mackenzie SP 8441
Universidade do Estado de Minas Gerais - UEMG MG 5227
Universidade Federal do Rio de Janeiro - UFR] Rl 4742
Universidade Estadual de Campinas - Unicamp SP 4413
Universidade Federal de Juiz de Fora - UFIF MG 3905
Pontificia Universidade Catélica - PUC SP 3525
Universidade de Passo Fundo - UPF RS 3438

Prémios em dinheiro

otal j& distribuido Total aserd

2$444.000 +R$15.000 =R$459.000

Total dos prémios

Figura 9 - Exemplo de utilizacédo de rankings na plataforma Battle of Concepts

Fonte: http://www.battleofconcepts.com.br — acesso em 13/07/2013

Outro elemento de jogos utilizado no aplicativo sdo as bagdes ou troféus.
Estes sdo uma forma de recompensa para 0s usuarios que o utilizam com mais
frequéncia, e também juntamente com os pontos sdo uma forma de retorno ao

usuario.
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< Badges 7

@ VICENTE L. BADGES DE FOURSQUARE

©0066¢

A
Newbie Adventurer Explorer Superstar
Bender Crunked Local Super User
Player School Night  Shutterbug Ziggy's
Please! Wagon
Gym Rat Overshare 16 Candles Swarm

Figura 10 - Exemplo de pagina de Badges

Fonte: Autor

Estes bagdes sdo conquistados de forma progressiva, e dependem das
acbes dos usuarios. Assim, sdo uma excelente ferramenta para o
reconhecimento de seu desempenho. Schell (2011) destaca que as pessoas
em situacdes de jogos ndo querem apenas ser avaliadas, mas sim desejam ser
bem avaliadas. Os troféus do Foursquare conseguem exercer bem essa

funcdo, mostrando que o usuario esta tendo um bom desempenho.
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A

Superstar

You've checked in to 50 different places!

Unlocked at Casa Rosa
0:48 on marco 3, 2012

Figura 11 - Exemplo de pagina de uma Badge especifica

Fonte: Autor

Ao juntar esses elementos o Foursquare apresenta em sua caracteristica e
funcionamento algo que é de grande importancia para seu sucesso, que € uma
mecanica de funcionamento muito similar a de jogos. Esta similaridade faz com
que os usuarios tenham maior facilidade para utiliza-lo, uma vez que o ser
humano é acostumado a jogar em sua esséncia. Esta mecéanica também
consegue gerar envolvimento e engajamento por parte dos interlocutores do
aplicativo, gerando uma experiéncia diferente. E dificil imaginar que o aplicativo
pudesse conquistar tantos fas e obter tal sucesso, se ndao houvesse a utilizacao
destes elementos de jogos e também de sua dindmica competitiva e em alguns

momentos também colaborativa.

41



4.4Exemplos de acOes de marketing

Com a evolucdo do modelo de negécios utilizado pelo Foursquare os
estabelecimentos comerciais ganharam mais espaco e mais possibilidades de
utilizar a plataforma como uma ferramenta de relacionamento com seus

clientes.

Além de oferecer uma plataforma destinada especialmente para os
comerciantes, onde €& possivel controlar o fluxo de usuarios que realizam
check-ins, observando suas informacfes pessoais, e também oferecer alguns

beneficios e ofertas especiais aos seus clientes que utilizem o Foursquare.

Algumas empresas realizam diferentes tipos de acdo oferecendo beneficios

7

para seus clientes através do aplicativo. Um exemplo é a concessdo de

descontos para clientes que tenham realizado check-in no local ao realizar uma

Livraria Saraiva

compra ou pedido.

Check-in Special &

Faca um check-in em uma loja
Saraiva e ganhe 5% de desconto
em Livros — Para utilizar, apresente
este comprovante no caixa.

1121 curtir

CURTIR

LUGARES PROXIMOS

SA5 GONCALO
i
I

R1O DE JANEIRO °jGipuacu

=

Legal

Figura 12 - Exemplo de oferta com descontos especiais para clientes que utilizem o Foursquare

Fonte: Autor
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Este tipo de oferta de descontos é uma técnica muito na estratégia de
pregos de praticamente todas as empresas, estando ligadas a diversos fatores,
como por exemplo, formas de pagamento, volumes de venda, e sazonalidade,
no caso de produtos ou servicos que sejam afetados por este. Neste exemplo,
a acdo lembra a utilizacdo de um cupom de desconto promocional, porém

inserido no ambiente do aplicativo.

Outro tipo de acdo é oferecimento de algum beneficio aos clientes que
realizarem check-in, ligado a programas de relacionamento ja existente. Assim

€ possivel reforcar o relacionamento com o cliente utilizando o aplicativo.

Croasonho

Check-in Special &

Faca Check-in e no pedido de um
Croasonho médio ou grande vocé
ganha um selo a mais no seu
cartao fidelidade!

L9

117 curtir

CURTIR

LUGARES PROXIMOS

Santos/Dumont

f Q RIO DE JANEIRO

Legal

Figura 13 - Exemplo de oferta com beneficios ligados a programas de relacionamento

Fonte: Autor
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Programas de relacionamento também sdo uma estratégia muito utilizada
por empresas de diferentes tamanhos e areas de atuacado, e tem como objetivo
principal buscar a fidelizagdo do cliente. Ao utilizar outra plataforma, que tem
influéncia da gamificacdo, a empresa consegue gerar uma experiéncia
diferente ao cliente que ja faz parte de tal programa, além de incentivar outros

gue nédo facam parte a aderi-los.

Outra boa estratégia sédo ofertas que além de envolver a utilizacdo do
aplicativo por parte de um usuério, necessitem da cooperacdo de outros
amigos que também utilizem a plataforma. Assim, podem ser oferecidos

beneficios para grupos quando 2 ou mais amigos facam check-in juntos no

mesmo local, o que faz com que mais usuarios se relacionem através da

ferramenta.

Ki
R. FONTE DA SAUDADE, 179 (R....

Friends Special &
Faca o Check-in com trés amigos,
peca um combinado e ganhe 1

sobremesal

Fernanda Vieira, Priscilla, Raoni Koury
e 6 outros

CURTIR

Figura 14 - Exemplo de oferta que envolve check-in de amigos

Fonte: Autor

44



Acdes que necessitem da cooperacdo de amigos e outros usuarios sao
comuns em jogos e redes sociais. A aplicacdo desse tipo de dindmica faz com
mais usuarios sejam atingidos, e resgata um sentimento de sociabilidade ndo

apenas no ambiente fisico, mas também no virtual.

Beneficios para os primeiros usuarios que realizem check-in no local
durante a noite € uma estratégia bastante utilizada por boates e casas
noturnas, sdo uma forma de incentivar o relacionamento do cliente com o local

também, como podemos ver no préximo exemplo.

<

Z0z0
AV. PASTEUR, 520

Flash Special &
Os primeiros 5 check-ins entre @
10pm e 01am ganham um shot de

Absolut para comecar a festa.

Procure pelo maitre.

Felipe Fischer, Lucas Cesar Gomes
Squillante, Priscilla Vasconcellos e 5...

CURTIR

Figura 15 - Exemplo de oferta para primeiros clientes em determinado periodo de tempo

Fonte: Autor
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Tal tipo de acdo do exemplo acima, além de gerar uma aproximacado com o
interlocutor, gera um incentivo para uma divulgacéo espontanea. O consumidor
se sente reconhecido e orgulhoso por ser um cliente “especial” e, além disso,
em algumas acdes recebendo um beneficio. Tudo isso proporciona uma

experiéncia positiva no relacionamento entre empresa e cliente.
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5 Concluséao

Esta monografia visou entender melhor como a gamificacdo esta sendo
utilizada como uma ferramenta para estratégias de marketing e suas possiveis
outras aplicagbes. Na primeira parte do trabalho foi feito um estudo sobre jogos
em geral, sua importancia na sociedade ao longo do tempo e 0s principais
elementos que os formam. Também foi feita uma analise do mercado de jogos
no Brasil e no mundo, e concluido que este vem tomando propor¢fes cada vez
maiores, além de apresentar uma tendéncia de crescimento para 0s proximos

anos.

E possivel observar que os jogos, seus elementos e suas dinamicas estio
presentes na vida humana desde sempre e tém enorme importancia em sua
cultura. A tecnologia trouxe novas possibilidades, ferramentas e diferentes
interacdes para o cotidiano, e a juncdo destes dois fatores é capaz de gerar

resultados e fendmenos cada vez mais impressionantes.

A gamificagdo é um destes fendbmenos que vem se consolidando ndo mais
como uma tendéncia, e sim como uma ferramenta de grande efetividade para o
Marketing. E possivel identificar em diversos casos claramente a aplicacdo
pratica da descricdo de Deterning (2011), onde ocorre a utlizagcdo de
elementos de jogos em outros contextos para gerar novas experiéncias e

engajamento dos envolvidos.

No estudo de caso foi possivel identificar a utilizacdo de elementos
tradicionais de jogos, como pontuacdes, rankings e troféus, que séo estruturas
ja internalizadas e bem aceitas pelos usuarios em outras situacbes, a
plataforma consegue gerar um ambiente de engajamento e de experiéncias

diferenciadas.

Esses tipos de ambientes sdo exatamente o que os clientes dos dias atuais
procuram, uma vez que estdo cada vez mais conectados e recebendo um
enorme fluxo de contelddo por diversos meios. Isto exige que as empresas

foquem cada vez em outros tipos de estratégias de marketing, como Marketing
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de Conteudo, outras formas de marketing de relacionamento e a propria

gamificacao.

Por conta disso muitas empresas ja realizam acdes de marketing utilizando
o0 aplicativo Foursquare como ferramenta de relacionamento, e a propria
plataforma esta desenvolvendo e aperfeicoando seu modelo de negdécios e
funcionamento para proporcionar outras opcdes de atividades por parte de

comerciantes.

Conclui-se que a gamificacdo pode ser sim uma ferramenta util para
estratégias de marketing, porém sua aplicacdo ndo pode ser feita de forma
leviana. Para proporcionar um engajamento e experiéncias realmente
diferenciadas aos clientes, usuarios ou interlocutores de uma marca, produto
ou empresa, é necessario entender os conceitos de game design, e saber
como os elementos de jogos podem ser aplicados em tal contexto, e combina-
los com diversos outros fatores. E necessario cuidado, pois nem sempre
apenas utilizar pontos e rankings pode ser a solu¢do necessaria para aumentar
a interacdo com os clientes ou usuarios, por vezes, tendo até efeitos negativos
aos esperados. Mas nao ha davidas que quando bem aplicados, os elementos
de jogos podem transformar situacdes de relacionamento e do cotidiano em
experiéncias inesqueciveis e realmente marcantes, conquistando assim o seu

interlocutor.

Como sugestdes de estudos futuros sobre o tema temos: a aplicacdo da
gamificacdo em outras areas de gestdo, como por exemplo para acdes de
endomarketing e motivagcdo de clientes internos; a importancia utilizagdo de
mais recursos digitais e redes sociais para a formulacdo da estratégia de
marketing das empresas atuais; e também o crescimento de empresas com

atuacdo baseada no desenvolvimento de estratégias de gamificacao.
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