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Gamificacdo em aplicativos para treino:
um estudo de Nike Run Club e Xiaomi MiFit

Gamification in training applications:
a study of Nike Run Club and Xiaomi MiFit
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Resumo

Os avancgos da tecnologia transformaram o0s jogos em uma importante estratégia na
busca de engajamento entre marcas e consumidores. O objetivo geral deste trabalho é
investigar o uso da gamificacdo nos aplicativos para treino Nike Run Club e Xiaomi
MiFit. Para isso, foram realizados os objetivos especificos: descrever como ocorre a
gamificacdo por meio dos aplicativos das marcas selecionadas, comparar 0s elementos
de gamificacdo presentes em ambos os aplicativos e compreender as vantagens que a
gamificacdo oferece no contexto dessas marcas. Foi utilizada a pesquisa qualitativa,
com método descritivo na analise dos recursos de gamificacdo (estética, mecénica e
dindmica). Os resultados demonstram que a combinacdo dos elementos analisados
define a experiéncia proporcionada pelo aplicativo, culminando na gamificagdo como
estratégia de envolvimento dos usuarios.
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Abstract

Advances in technology have turned games into an important strategy in the search for
engagement between brands and consumers. The general objective of this work is to
investigate the use of gamification in the Nike Run Club and Xiaomi MiFit training
apps. The specific objectives were accomplished: to describe how gamification occurs
through the applications of the selected brands, to compare the elements of gamification
present in both applications and to understand the advantages that gamification offers in
the context of these brands. The research was qualitative, with a descriptive method in
the analysis of gamification resources (aesthetic, mechanical and dynamic). The results
demonstrate that the combination of the analyzed elements defines the experience
provided by the application, culminating in gamification as a strategy for user
involvement.
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Introducéo

A historia dos primeiros jogos eletronicos acompanhou a historia da criagdo dos
primeiros computadores em 1950, contudo, foi com a popularizacdo da internet e os
avancos tecnoldgicos que 0s jogos se tornaram parte do nosso dia a dia, mudando as
formas como consumimos esses produtos. Os jogos passaram a fazer parte do cotidiano
de milhdes de pessoas, especialmente pela sua presenga nos smartphones e tablets.
Assim, proporcionando muito mais do que entretenimento, 0s jogos se tornaram um
mecanismo para alcancar objetivos e engajamento junto a diversos publicos (VIANNA,
2014).

Conhecida como gamificacdo, essa estratégia busca adaptar os jogos a uma
perspectiva de experiéncia digital, em que recursos de jogos sdo utilizados para
diferentes tarefas e contextos, ndo so restritos ao entretenimento e a diversdo (ALVES,
2015). O uso da gamificacdo se estendeu também a aplicativos em dispositivos moveis,
em que marcas e empresas utilizam essa técnica para introduzir seus produtos e servigos
no uso diério de consumidores.

Diante desse cenario, o objetivo geral deste trabalho é investigar o uso da
gamificacdo nos aplicativos de treino Nike Run Club e Xiaomi MiFit. J& os objetivos
especificos sdo 0s seguintes: descrever como ocorre a gamificacdo por meio dos
aplicativos das marcas selecionadas, comparar os elementos de gamificacdo presentes
em ambos e compreender as vantagens que a gamificagdo oferece no contexto dessas
marcas. Trata-se de uma pesquisa qualitativa, com vistas a entender a importancia da
gamificacdo no atual contexto das marcas.

Convém, com isso, contextualizar como os usos de novas tecnologias aliadas ao
marketing mostram-se cada vez mais essenciais para 0s processos de construcdo de
relacionamento com as marcas. Esse questionamento surge em um cenario onde as
transacdes de dinheiro dentro de jogos superam ao consumo de vestuario entre os jovens
(VICENZO, 2019), tal é o engajamento do publico de jogos digitais. Justifica-se,
portanto, compreender o poder que essa ferramenta tem como midia para essas novas

relacdes de consumo.

ANO XVI. N. 06. JUNHO/2020 — NAMID/UFPB  http:/Iperiodicos.ufpb.br/index.php/tematica/index 308



tematica ISSN 1807-8931

No Brasil, conforme afirma pesquisa da PWC?, em 2018 a movimentacio de
dinheiro em jogos chegou a US$ 310 milhdes, ultrapassando o dobro do arrecadado com
bilheterias de cinema em todo o pais. E a expectativa é de que até 2022 esse numero
chegue & marca de US$ 310 milhGes. Esses numeros expressam como jogos S&o
ferramentas relevantes que podem ser utilizadas no composto de marketing, para maior
engajamento das marcas no novo mundo digital dos negoOcios, em um cenario
caracterizado pela independéncia e autoridade do consumidor.

Este estudo inicia com o conceito de gamificacdo, contextualiza a gamificacéo
com marcas, prossegue com metodologia, resultados, discussdo e consideracgdes finais.
Espera-se, ao final, contribuir para entender que recursos podem ser utilizados na
relacdo entre jogos e aplicativos de treino de dois anunciantes conhecidos e consagrados

em seus nichos de mercado, relacdo essa que tende a aproximar consumidores e marcas.

Gamificacéo

Para entender o conceito da gamificacdo € necessario compreender 0 que sdo
jogos e qual sua origem na sociedade. Desde o principio das civilizaces, 0s jogos
manifestaram-se junto com a evolucdo do prdprio ser humano, como uma prética
cultural, a exemplo dos jogos de imitacdo, de mimicas e adivinhacdo, afirma Huizinga
(2007). Para o autor, 0 jogo € “uma atividade ou ocupagdo voluntaria, exercida dentro
de certos e determinados limites de tempo e espaco [..] acompanhado de um sentimento
de tensdo e alegria e de uma consciéncia de ser diferente da vida cotidiana”
(HUIZINGA, 2007, p. 33).

Definido assim, 0 jogo tem como principio a transformacdo da realidade em
experiéncias alternativas, geralmente visando ao entretenimento, ao 6cio ou a diversao.
Entretanto, Apresentado em diversas areas do conhecimento humano, 0s jogos nédo
devem ser compreendidos apenas como atividades de entretenimento e lazer, mas sim
um importante objeto de estudo sobre uso de jogos em atividades diferentes de
entretenimento com o intuito de alcangar um objetivo (VIANNA, 2014). Também, é
importante a considerar que um jogo é uma atividade voluntaria e espontanea e, quando

perde essa caracteristica, deixa de ser um jogo (VIANNA, 2014). Isso significa que,

3 Fonte: https://www.pwc.com/gx/en/industries/tmt/media/outlook.html. Acesso em: 04.out.2019
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quando uma atividade € exercida por obrigacdo, perde o seu carater de jogo,
entretenimento ou transformacdo da realidade.

Segundo Alves (2005, p. 24), a gamificagdo comegou a acontecer no inicio do
século XX, quando uma empresa americana de biscoitos e snacks inseriu brinquedos
surpresas dentro de suas embalagens. Na época, tal pratica ndo ficou conhecida como
gamificacdo (gamification), mesmo assim foi replicada por outras empresas. Ja a
primeira utilizacdo do termo gamificacdo aconteceu quase um seculo depois, em 2002
por Nick Pelling, programador de computadores e criador da Conundra®, uma start-up
que tinha o objetivo de mudar normas e regras para funcionamento de empresas através
da gamificacdo, ou seja, da insercdo de jogos em meios adversos a essa finalidade
(AEVO, 2017). Mas o apice do termo gamificacdo aconteceu somente em 2010, quando
McGonigal langou o livro “Realidade em Jogo”, considerado mundialmente como um
manual de como jogos podem gerar praticas positivas em diversos campos de atuacéo
(VIANNA, 2014). Desde entdo, o termo gamificacdo passou a surgir em outros
contextos de uso, em estudos e, inclusive, em relatdrios anuais de empresas.

Vianna (2014, p. 17) afirma que gamificagdo é a “metodologia por meio da qual
se aplicam mecanismos de jogos a resolucdo de problemas ou impasses em outros
contextos”. A partir dessa definicdo, pode-se entender que a esséncia de gamificar esta
em envolver as pessoas no nivel emocional, motivando a cumprir metas estabelecidas
(BURKE, 2015). E nesse estado emocional que a gamificacdo se distingue de
programas de recompensas, como as milhas de empresas aéreas, onde as transacdes
envolvem apenas relacbes monetarias. Pelo contrério, para motivar as pessoas, a
gamificacdo utiliza mais do que a mecanica de jogos, sendo esse apenas 0 comec¢o do
processo. Alves (2005, p. 27) ressalta que uma das palavras-chave da gamificacdo é o
engajamento, o que leva a assimilar que a participacdo do publico muitas vezes é
semelhante ao seu envolvimento em préticas desportivas.

A gamificacdo tem alcancado cada vez mais espago como uma ferramenta de
marketing, principalmente em dispositivos moveis, onde o nivel de interacdo € maior
que em outras midias, j& que o usuario carrega o aparelho consigo o dia inteiro.
Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 192), a “gamificagdo — uso de
principios dos jogos em contextos alheios ao jogo — € um método poderoso de aumentar

o engajamento dos consumidores”. Nessa perspectiva, a gamificacdo surge como uma

“Em portugués, traduzido como charada ou enigma.
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alternativa potencialmente eficiente no processo de criar experiéncias para 0

consumidor.

Gamificacédo e marcas

O avanco da internet mdvel possibilitou o facil acesso a informacao, ofertando
que clientes possam interagir de forma mais eficiente com marcas utilizando
smartphones e tablets. Isso também oportuniza que o uso de aplicativos se torne
recorrente, pois esse dispositivo possibilita um nivel de interacdo mais intenso ou
frequente que os meios tradicionais como a televisdo e o computador. Isso justifica o
fato da maioria das 100 maiores marcas globais ja usarem aplicativos para celular como
meio para facilitar a interagdo (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Dessa
forma, além de qualidade do produto e atendimento importarem no processo de
fidelizacdo de compra por meios tradicionais, 0 engajamento e a experiéncia do
consumidor passaram a ser valorizados como um novo caminho nas estratégias de
marketing. Compartilhando um nivel de interacdo elevada, a gamificacdo e o
engajamento digital por meio de aplicativos em midias moveis tronam-se aliados no
processo de estabelecer contato direto com o consumidor.

As midias digitais possibilitaram que as pessoas tenham acesso a Mmuitos
recursos de forma online, podendo manter-se conectadas com outras pessoas que
compartilham os mesmos objetivos (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). E
é com o intuito de explorar isso que marcas e empresas precisaram repensar estratégias
para se aproximarem com seu publico, comecando a utilizar experiéncias de
gamificacéo.

Uma das empresas que foi pioneira no uso intenso da gamificagdo foi o
Foursquare, um aplicativo social de avalia¢cdes langado em 2009 (BURKE, 2015).
Baseado na geolocalizacdo, a premissa do aplicativo era ser um guia para USUArios
conhecerem novos locais, possuindo um placar de pontuacdo a partir de check-in e
avaliacOes de locais a partir da experiéncia dos consumidores, que competiam entre si
para obter vantagens nesses locais. O aplicativo fez tanto sucesso que, em 2014, teve
que se subdividir em dois aplicativos diferentes, pois 0s usuarios passaram a competir

entre si, ignorando a funcgéo principal de avaliagdes dos locais (LEAL, 2014).

ANO XVI. N. 06. JUNHO/2020 — NAMID/UFPB http:/iperiodicos.ufpb.br/index.php/tematica/index 311



tematica ISSN 1807-8931

Como Burke (2015) afirma, o Foursquare foi um aplicativo inovador nesse
intuito. Ja a Nike, em 2012, revolucionou o mercado da gamificacdo com o lancamento
de Nike Fuelband, um relégio digital wearable® que transformava movimentos fisicos
em métricas no aplicativo compativel (CRUZ JUNIOR, 2014). O ponto principal de
Nike Fuel é que a pontuacdo adquirida através das atividades diarias era convertida em
pontuacOes para um placar eletronico que estimulava as pessoas na pratica de atividades
fisicas, ocasionando assim, o principal aspecto da gamificacdo, que é o engajamento do
usuério em atividades (BURKE, 2015).

Atualmente, gamificar o processo de relacdo entre marcas e consumidores
mostra-se como uma ferramenta central para solucionar os desafios que as empresas
enfrentam diante da crescente onda tecnoldgica vivenciada (DI BARTOLOMEO;
STAHL; ELIAS, 2015). Consequentemente, verificar o exemplo de empresas que
utilizam essa estratégia pode ser proveitoso para que mais marcas consigam se

aproximar de seu publico mediante o uso de mecanica, dindmica e estética de jogos.

Procedimentos metodologicos

Nesta investigacdo, a pesquisa foi de natureza qualitativa, j& que esse tipo de
abordagem, conforme Godoy (1995, p. 21), objetiva “0 estudo e a analise do mundo
empirico em seu ambiente natural.” O método utilizado foi o exploratério, com pesquisa
descritiva e analise comparativa, assim, a partir dos aplicativos selecionados, foram
descritas caracteristicas e elementos de jogo que proporcionam a gamificagéo.

A selecdo dos aplicativos Nike Run Club e Xiaomi MiFit, duas marcas mundiais,
foi feita a partir de uma busca na loja de aplicativos (Play Store), com uso das
categorias saude e fitness. Os aplicativos foram escolhidos por se destacarem na com
mais de 10.000.000 de downloads cada e avaliagcdo superior a 3,5 estrelas, portanto,
foram selecionados por sua expressividade junto ao publico consumidor.

Para analisar quais elementos de gamificacdo sdo encontrados nos aplicativos
escolhidos, foram utilizadas as categorias de estética, mecanica e dindmica de jogos,
descritas por Alves (2015) e baseadas no modelo criado por Werbach e Hunter (2015).

Esses trés pilares sdo fundamentais para entender como uma combinacdo de elementos

% Wearable é a palavra que resume o conceito das chamadas “tecnologias vestiveis”, que consistem em
dispositivos tecnolégicos que podem ser utilizados pelos usuarios como pecgas do vestuario.
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produz uma experiéncia gamificada, ou seja, quando elementos de jogos sao
combinados e explorados em contextos diferentes do entretenimento habitual. Essas

categorias encontram-se definidas no Quadro 1.

Quadro 1 — Elementos de jogos - estética, mecanica e dinamica.

ESTETICA MECANICA DINAMICA
Realizacbes, avatares, badges, | Desafios, sorte, cooperacdo e | Constrigdes; emogdes; narrativa
“boss fights”, coleg¢des, combate, | competicdo, feedback, aquisicdo | (storytelling); progressao;

desbloqueio  de  contelGdos, | de  recursos, recompensas, | relacionamento.
doacGes, placar, niveis, pontos, | transagdes, turnos, estados da
investigagdo ou  exploragdo, | vitoria.

grafico, social, bens virtuais.

Fonte: Dorneles e Knoll (2020) a partir de Alves (2015).

S30 esses recursos de estética, mecénica e dindmica que possibilitam a
transformacdo de uma atividade que seria corriqueira, como uma corrida, em uma
atividade que introduz uma experiéncia de gamificacdo, portanto, faz uma simulagéo de

situacdo de jogo.
Investigando os aplicativos

Pioneira no lancamento de aplicativos de saude e fitness, a Nike, empresa de
artigos esportivos, desenvolveu o Nike Run Club para substituir um aplicativo anterior,
0 Nike+ Running. Lancado em 2016, o aplicativo foi planejado principalmente para
motivar as pessoas a praticarem exercicios fisicos de forma autdbnoma, ou seja, quando
ndo ha um treinador junto. Com suporte a diversos aparelhos, o Nike Run Club utiliza
tecnologias como localizacdo por GPS, integracdo com Spotify (aplicativo de musica) e
redes sociais para melhorar a experiéncia do usuario, que pode ouvir uma lista de
mausicas enquanto realiza seu treino. Segundo informacg6es do aplicativo, seu objetivo
principal é oferecer treinos conforme o0s objetivos do usuario, com planos
personalizados de acordo com o seu condicionamento fisico e seu propdsito.

Ap0s entrar no aplicativo pela primeira vez, nota-se a presenca do primeiro
componente estético descrito por Alves (2015): o avatar. No Nike Run Club, é mostrada
a foto do usuario (nesse caso, o jogador), que pode ser escolhida ou migrada de uma
rede social externa. No decorrer do uso, sdo apresentados mais componentes estéticos,
como badges (distintivos dados aos jogadores conforme realizam etapas do

treinamento), placar (leaderboard para verificar pontuacao alcancada), niveis (fases ou
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etapas do treino), pontos obtidos e graficos sociais (graficos para socializagdo das metas
alcancadas com outros usuarios). Badges, pontos e 0s niveis sdo apresentados em
conjunto, funcionando de forma agregada, pois a cada conquista realizada, séo somados
pontos (medidos por distancia) que liberam novos badges e niveis. No campo de

atividade, € possivel ver ambos 0s componentes, como mostra a Figura 1.

Figura 1 - Badges, niveis e pontos.

= Atividade + = Atividade + =  Correr

Conquistas Niveis d ITi jistérice ( Juist Niveis de corrida i Treinador

MOTIVOS PARA
[~
CONTINUAR CORRENDO NRC
Conquiste recordes pessoais e troféusao e
registrar suas corridas. COMECE JA
Vamos para a sua primeira corrida.
Todas as conquistas = Kifveiamarsio j‘,OO Fécil .
Quilémetros Pace médio

Corrida mais Corrida mais longa 1 K mais rapido
distante

0/12 0/11

Milha mais rapida 5 K mais rapido 10 K mais rapido Treinos Quildmetros

Fonte: Dorneles e Knoll (2020).

Ja o placar (leaderboard) e gréaficos sociais sao apresentados como rankings de
ordem crescente, baseados na distancia percorrida em determinados periodos de tempo e
eventos pelo usuario. Esses resultados podem ser compartilhados com amigos
adicionados ao aplicativo, tanto por contatos salvos no telefone do jogador, quanto por
integracdo com outras redes sociais.

O préximo pilar apresentado por Alves (2015) séo os elementos de mecénica de
jogos, que se apresentam como 0S mecanismos que promovem acgdes dentro do
aplicativo. No Nike Run Club, o principal componente de mecanica encontrado séo 0s
desafios, que mobilizam todo o aplicativo e motivam as acdes do usuario. Os desafios
também sdo encontrados em uma aba especifica, onde podem ser criados e

compartilhados com amigos. Além disso, ha também recursos de feedback e
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recompensas, sendo o feedback um elemento fundamental para o jogo, 0 que se
apresenta por meio de notificacdes quando os objetivos propostos sdo alcancados.

Por fim, sdo encontrados no aplicativo trés elementos de dindmica de jogos,
encarregados de atribuir coeréncia ao aplicativo: constricGes, emogdes e a progressao.
As constrigdes (momentos de dificuldade maxima que se apresentam ao jogador)
ocorrem quando o0 usuario ndo pode avancar para 0S proximos niveis do jogo sem
completar a porcentagem de distancia exigida previamente. As emoc6es (sentimentos
explorados por meio de estratégias de competicdo, por exemplo) apresentam-se através
de avisos visuais que parabenizam o usuério quando sdo atingidas as metas, o que
motiva a sua progressao por meio do apelo emocional. J& a progressdo, como 0 nome
determina, é responsavel por dar sentido em continuar usando o aplicativo, sendo
relacionada com a capacidade de o jogador vencer o sedentarismo e continuar com a
pratica cada vez mais frequente de exercicios fisicos.

Passando ao segundo aplicativo, o Xiaomi MiFit, marca que ndo é de artigos
esportivos como a anterior, mas de produtos tecnologicos, essencialmente smartphones,
segue a mesma proposta de ser um aplicativo de controle e registro de movimentacéo e
atividades fisicas com uso de recursos préprios de jogos. Lancado em 2012, o aplicativo
da marca foi desenvolvido para melhorar a experiéncia dos usuarios que possuem a
wearable Mi Band, pulseira eletrbnica que pode ser vista na Figura 2. Dentre suas
caracteristicas estdo a utilizacdo do GPS para gravar estatisticas de caminhadas, corridas
e pedaladas. Ja o grande diferencial em relacéo aos recursos oferecidos pelo anterior da
Nike é que o aplicativo da Xiaomi também faz monitoramento da qualidade do sono do

jogador.

Figura 2 - Xiaomi Mi Band 4.

Fonte: TecMundo.
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Nos elementos estéticos, o aplicativo da Xiaomi possui avatares, placares
(leaderboard), niveis, pontos e graficos sociais. Ilgualmente ao Nike Run Club, o avatar
é apresentado como uma foto de perfil importada da conta que é utilizada para entrar no
aplicativo. O aplicativo possui ainda a implementagdo de badges, distingdes dadas ao
usuario conforme alcance suas metas diarias. Ja os niveis e pontos sao medidos através
da atividade diaria de passos percorridos, sendo que esses sdo utilizados para formar os
gréficos sociais e leadboards entre amigos adicionados ao aplicativo.

Pontuando os elementos da mecénica do jogo, nota-se a presenca de desafios,
feedbacks e estados de vitdria. Os desafios sdo propostos com relagdo a objetivos
definidos pelo usuario antes da pratica das atividades, como caminhada, corridas e
ciclismo. Esses objetivos também sdo responsaveis pela maioria de feedbacks
apresentados pelo jogo, quando o usuario, ao alcancar uma meta, recebe uma
notificacéo.

Os destaques da mecéanica do jogo consistem nos dois estados de vitdria
apresentados diariamente pelo aplicativo. O primeiro é quando o usuario consegue bater
a meta diaria de passos dados, cuja é estabelecida pelo proprio usuario. O outro estado
de vitoria acontece quando, ao fim de cada dia, é destacada qual a porcentagem de
pessoas que o jogador ultrapassou em relacdo a quantia de passos realizados.

Por fim, ha outro elemento de dindmica que motiva o envolvimento com o jogo:
os relacionamentos. Com a possibilidade de adicionar amigos ao aplicativo através de
QR code, o MiFit promove mais interacdo social que o aplicativo concorrente sem a
necessidade de integrar as redes sociais do usuério, ou seja, no sistema do préprio
aplicativo. Assim, apo6s adicionar amigos, € possivel interagir através de cutucadas,
provocando uma vibragdo na pulseira do outro usuario. Também é possivel ver dados
estatisticos como a quantidade de passos, qualidade do sono e peso das pessoas

adicionadas.

Comparacéao entre Nike e Xiaomi: discussao dos resultados

Diante dos dados descritivos do estudo, passa-se a discussdo com a comparagao
dos resultados. Em um contexto historico, o aplicativo MiFit foi lancado anteriormente
ao Nike Run Club, atualizando-se conforme surgiam novos wearables da Xiaomi. Mas

essa diferenca de tempo no mercado ndo é notada ao se utilizarem ambos, pois nota-se
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que possuem a aplicacdo clara e objetiva de elementos estéticos, mecanicos e dindmicos
descritos por Alves (2015) como elementos de jogos explorados na gamificacéo.

Alinhados com os avangos da tecnologia, 0s mecanismos estéticos do MiFit e o
Nike Run Club apresentam-se extremamente semelhantes no que oferecem aos
jogadores. A apresentacdo de avatares baseados em fotos do usudrios, avanco de niveis
graduais, placares (leadboards) e grafico integrados com redes sociais sdo elaborados
com as mesmas funcionalidades em um e outro. No que se refere aos elementos de
mecanica de jogos, MiFit e Nike Run Club possuem igualmente desafios, feedback e
recompensas.

O diferencial fica por conta do aplicativo da Xiaomi possuir elemento de estado
de vitoria, o que nao é apresentado no Nike Run Fit. Por ultimo, hd os elementos de
dindmica de jogos, sendo que no aplicativo da Nike esses constatam-se mais presentes,
por exemplo, estdo sinalizadas as constricdes que restringem o jogo, ja o feedback é
visual com o uso de emocdes e uma progressdo continua dentro do jogo. Além disso,
MiFit possui uma forma de relacionamento mais aprimorada que 0 concorrente,
utilizando a extensdo da pulseira da Xiaomi, em que é possivel promover mais
integracdo com usuérios do dispositivo.

Com esse recurso, 0 aplicativo investe no que Burke (2015) observa ser um
diferencial da gamificacdo, o envolvimento emocional do jogador. Ao socializar a
experiéncia e interagir com uma comunidade de usuarios do aplicativo, o app ultrapassa
a mera condicdo de oferecer recompensas ao usuario, pois torna o estado de vitéria e o
envolvimento nas tarefas diarias como uma acéo relevante para o cotidiano do jogador.
Nesse sentido, cabe retomar Alves (2005), que ressalta que o envolvimento do usuario
em uma pratica gamificada se assemelha ao envolvimento de uma pessoa em préticas de
esporte, em que a motivacao esta ndo s6 no alcance de objetivos, mas na competicdo, na
cooperacao, no estado emocional obtido cada vez que uma meta é cumprida e desafios
séo vencidos.

Ainda com base nos dados, constata-se que o aplicativo da Nike apresenta ao
todo 13 elementos de gamificacdo divididos entre estéticos, dinamicos e mecanicos. Ja o
aplicativo da Xiaomi apresenta 11 desses elementos. Para ilustrar os achados, foram

reunidas as informacdes na Figura 3.
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Figura 3 - Infografico comparativo.

11 elementos de gamificagao

Passui Estados de Vitoria

Melhore forma de relacionamento
dentro do aplicativo

Fonte: Dorneles e Knoll (2020).

Além dos trés componentes tradicionais de jogos descritos por Alves (2015), é
necessario ressaltar a importancia que a experiéncia tem dentro de um jogo, visto que
ela é motivagdo central que conduz ao sucesso da atividade gamificada. Para promover
uma experiéncia de credibilidade, ambos os aplicativos apresentaram elementos
estéticos satisfatorios, ndo existindo, a principio, uma caréncia de recursos
significativos, pelo contrario, dos varios recursos de jogos disponiveis, cada marca
explorou vérios itens.

Quantos aos elementos dindmicos, Alves (2015 p. 44) cita que “sdo elementos
responsaveis por atribuir coeréncia e padrdes a experiéncia”. No Nike Run Club, esses
elementos estdo implantados de forma mais destacada, dando um melhor
direcionamento para quem pretende assumir 0s objetivos do jogo e se engajar nas
propostas que ele oferece. Isso garante que os usuarios recebam mais recompensas no
decorrer da experiéncia, o que tende a motivar a mudanca de comportamento objetivada
pelo aplicativo.

Por outro lado, o Xiaomi MiFit explora de forma mais destacada os elementos de
mecénica de jogos, com a¢Oes dos jogadores mais delimitadas com base no que se pode
ou ndo se fazer dentro do aplicativo. Essa delimitacdo acaba tornando a experiéncia de
gamificacdo mais proveitosa, visto que gera acdes mais estratégicas dos jogadores.

Analisando as atividades gamificadas que ambos os aplicativos propdem, nota-

se que compartilham o mesmo objetivo de promover mudancas de comportamento e
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pratica de esportes, utilizando a abordagem de criar uma educagdo de comportamento
através do uso de elementos estéticos, mecanicos e dindmicos de jogos. Trata-se de
transformar o treino fisico, que seria realizado de forma corriqueira pelos usuarios
individualmente, em uma experiéncia de jogo, com socializa¢do de resultados, mesmo
quando o usuario encontra-se completamente sozinho nessa pratica. Em um mundo
conectado, explorar isso como ferramenta de marketing por duas empresas de
segmentos diferentes demonstra o foco das marcas na criacdo de experiéncias
significativas, que buscam se integrar aos habitos e comportamentos das pessoas.
Também, o fato de a gamificacdo ser utilizada com o uso de dispositivos moveis
(smartphones em ambos os casos e, além disso, uma pulseira no caso de MiFit) ocorre
em uma perspectiva ja destacada por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) como o novo
caminho do marketing: o engajamento digital com vistas a criar o contato direto com o

consumidor.
Considerac0es finais

Esta pesquisa buscou entender melhor as formas que a gamificacdo utiliza como
uma ferramenta de marketing e suas caracteristicas em aplicativos mdveis. Para isso, em
um primeiro momento, foram descritas teorias sobre a games e a sua utilizagdo que vem
tomando dimensdes cada vez maiores. Para quantificar esse crescente mercado, foram
apresentados nimeros que mostram a movimentacdo de dinheiro gerada por games, e
como isso impacta no fendbmeno de se tornar uma tendéncia de crescimento para 0s
préximos anos.

Apos a apresentacdo do panorama geral da sobre jogos, foram investigados 0s
usos de gamificagdo nos aplicativos Nike Run Club e Xiaomi MiFit. Para entender a
gamificacdo dentro dos aplicativos, podemos elucidar a definicdo que gamificacéo é o
conjunto de elementos de jogo que buscam conseguir engajamento dos envolvidos em
uma determinada tarefa (VIANNA, 2014; ALVES, 2015).

Quanto aos objetivos especificos, para descrever como a gamificacdo ocorre
dentro dos aplicativos foram utilizados de base trés caracteristicas diferentes
apresentadas por Alves (2015): elementos dindmicos, elementos mecénicos e elementos
estéticos. Nas funcionalidades dos aplicativos, foi descrito se havia a presenca de cada
elemento caracteristico de jogos e a forma de apresentacdo desses recursos. Nos apps

analisados, os recursos sao explorados em grande quantidade e diversidade.
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Na andlise, constatou-se que no aplicativo Xiaomi MiFit possui mais presenca de
elementos mecanicos de gamificacao, que somados aos dindmicos e estéticos, somaram-
se ao total 11. Ja no aplicativo Nike Run Club analisou-se que ha a presenga de 13
elementos de gamificacdo, onde se apresentaram mais elementos estéticos. Com isso,
conclui-se que a utilizacdo de gamificagdo em aplicativos pode ser estruturada com a
combinacdo dos elementos estéticos, dindmicos e mecanicos, variando a forma e
quantidade com que eles sdo apresentados. Isso indica que, para a implementacdo da
gamificacdo o que importa € a experiéncia semelhante a jogos proporcionada ao
USUArio.

Em um contexto digital, a partir dos autores consultados, verificou-se que a
gamificacdo é um dos fendmenos de marketing que vem ganhando espaco como uma
tendéncia entre empresas e marcas, a medida que mostra sua efetividade para buscar o
engajamento de diferentes publicos. Ainda, podem-se destacar as seguintes vantagens
da gamificacdo, ampliadas para outras marcas e contextos de aplicacdo: a facilidade de
aprendizado que aplicativos proporcionam, o aumento do interesse na realizacdo de
atividades ou tarefas diarias e, consequentemente, a importante mudanca de
comportamento nos consumidores que instalam e utilizam esses aplicativos diariamente,
tornando-se jogadores de fato, ja que de forma voluntaria e espontanea sao motivados

pelos préprios desafios.
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