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BATISTA, Aron Rodrigo, M.Sc.; Universidade Federal do Tocantins, fevereiro de 2018.A
Gamificacdo como recurso estratégico de Marketing de Contetdo: estudo de caso do
fantasy game Cartola FC. Orientador: André Demarchi. Co-orientadora: Liana Vidigal
Rocha

RESUMO

O presente trabalho versa sobre uma area de estudo que tem sido explorada intensamente em
diversos campos do conhecimento nos ultimos anos, a gamificacdo. Buscou-se analisar as
estratégias de Marketing presentes no fantasy game Cartola FC, considerando a interacéo e a
interatividade dentro do préprio jogo e suas diferentes plataformas oficiais nas midias e redes
sociais que possibilitam um maior contato entre marca e consumidor. O fantasy game foi
acompanhado no periodo de junho a dezembro de 2017. Partimos do seguinte problema de
pesquisa: Estratégias de Marketing baseadas em gamificacdo, por meio de um Fantasy Game,
podem melhorar o relacionamento entre usuarios e plataformas web? Para responder a essa
questdo, 0 embasamento teorico adotado contempla principalmente as concepgdes tedricas de
Torres (2009), Aarseth (2011), Werbach e Hunter (2012) e Hemley (2012), baseada na
divisdo de Richard Bartle (1996). Para tratar da conceituagdo de marketing, Kotler (2003) fez-
se importante neste trabalho. Para tratar da gamificacéo e sobre o proprio Cartola FC utilizou-
se Santaella (2013), Reis (2015) e Favaro Junior (2011). Como objetivo geral buscou-se
identificar e classificar as agdes de marketing utilizadas no fantasy game Cartola FC,
verificando a questdo do relacionamento proporcionado pelo objeto. Como recurso
metodoldgico, adotou-se uma abordagem qualitativa e descritiva, tendo como meétodo de
analise, o estudo de caso. Ao finalizar esse trabalho conclui-se que o Cartola FC utiliza-se de
importantes estratégias de marketing digital da atualidade, a partir da principal, a
Gamificacédo, foco deste trabalho. Observou-se ainda o funcionamento desses aspectos no
jogo e o empenho com que trabalha a equipe gestora do fantasy game em seu site e demais
canais de comunicacao oficiais em busca de proporcionar uma boa experiéncia aos USUArios.
Isso pode ser percebido através das constantes atualizacdes disponiveis, formatos distintos
para divulgar contetidos e canais também diferentes de contato entre usuario e marca. Por fim,
considera-se que dada a crescente alteracdo no comportamento do publico — usuario massivo
da tecnologia, principalmente das midias e redes sociais — 0s aprimoramentos ndo devem
parar por ai. Com isso, € possivel projetar uma popularizacdo ainda maior do fantasy game

Cartola FC nos proximos anos.

Palavras-chave: fantasy game, Cartola FC, gamificacdo, marketing, publicidade.



BATISTA, Aron Rodrigo, M.Sc.; Federal University of Tocantins, February 2018.
Gamification as strategic resource of Content Marketing: case study of the fantasy game
Cartola FC. Supervisor: André Demarchi. Co-supervisor: Liana Vidigal Rocha

ABSTRACT

The present work is about an area of study that has been explored intensively in several fields
of knowledge in recent years, gamification. We tried to analyze the marketing strategies
present in the fantasy game Cartola FC, considering the interaction and interactivity within
the game itself and its different official platforms in the media and social networks that allow
a greater contact between brand and consumer. The fantasy game was followed from June to
December 2017. We start from the following research problem: Does gamma-based
marketing strategies, through a Fantasy Game, improve interactivity between users and web
platforms? In order to answer this question, the theoretical basis adopted includes the
theoretical conceptions of Torres (2009), Aarseth (2011), Werbach and Hunter (2012) and
Hemley (2012), based on Richard Bartle's division. To deal with the concept of marketing
Kotler (2003) became important in this work. Santaella (2013), Reis (2015) and Favaro
Junior (2011) were used to deal with gamification and on Cartola FC himself. As a general
objective, we sought to identify and classify the marketing actions used in the fantasy game
Cartola FC, verifying the question of the interactivity provided by the object. As a
methodological resource, a qualitative and descriptive approach was adopted, having as a
method of analysis, the case study. At the end of this work it is concluded that Cartola FC
uses important digital marketing strategies of the present time, from the main one, the
Gamification, focus of this work. It was also observed the functioning of these aspects in the
game and the commitment with which the fantasy management team works on its website and
other official communication channels in search of providing a good experience to the users.
This can be perceived through the constant updates available, different formats to
disseminate content and channels also different from contact between user and brand.
Finally, it is considered that given the growing change in the behavior of the mass user of
technology, especially of media and social networks, the improvements should not stop there.
With this, it is possible to design an even greater popularization of the fantasy game Cartola

FC in the next years.

Keywords: fantasy game, Cartola FC, gamification, marketing, advertising.
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INTRODUCAO

O mundo que conhecemos hoje vem sofrendo mudancgas cada vez mais rapidas e
dindmicas, em todos os sentidos, sejam no ambito politico, econdmico, ambiental e
tecnoldgico. Em uma ponderacdo tdo ampla, seria dificil apontar um marco Unico que servisse
como catalizador para tais novas conjunturas, a nao ser aquele que data de 1969: o surgimento
da internet. Esta, sim, fora a grande alavanca do séc. XXI, com poder e amplitude jamais
imaginado. Reduziu o mundo a distancia do dispositivo a sua frente.

O advento da internet contribuiu com o desenvolvimento de varias atividades
comerciais. A partir deste ponto — e focando especialmente na area da Comunicacao — pode-se
tratar de campos que foram tanto desenvolvidos e potencializados, como outros que foram até
mesmo criados, como o Marketing de Conteudo, esse que € o cerne deste projeto.

O Marketing de Contetdo faz da internet seu meio para comunicar, atrair o publico e
até distribuir bens. E o conjunto coerente de estratégias e acdes de Marketing, Publicidade e
Jornalismo aplicadas a internet, que criam contatos permanentes entre as empresas € Seus
clientes. Essas empresas podem atrair novos negocios, criar relacionamentos e desenvolver
suas proprias identidades de marca.

Dentre as ferramentas utilizadas para estabelecer um vinculo entre empresa e clientes,
percebe-se que pode ser aplicada, também como estratégia a Gamificagdo. Tal termo advém
do inglés gamification, e, segundo Navarro (2013), foi criado pelo programador britanico
Nick Pelling.

Esse termo, mesmo ja sendo conhecido em 2003, foi popularizado depois da
conferéncia de Jesse Schell na Design Innovate Communicate Entertain (DICE)" em 2010. “A
palavra gamification tem sido “aportuguesada” para gamifica¢do, mas na realidade, trata-se da
palavra inglesa game seguida do sufixo fication, ou seja, o ato de tornar jogo”. (GRASSI,
2016, p.14).

Entretanto, apesar de alguns autores, como Mastrocola (2012) acreditarem que a
denominagdo mais adequada seja ludificacdo, outros, como Fardo (2013) informam que é
preferivel manter o termo gamificacdo a propor alguma nova alternativa ou neologismos.
Desse modo, utiliza-se neste trabalho a terminologia gamificacao.

Esse termo é bastante amplo e sua definicdo perpassa frentes teoricas distintas, como
as de Zichermann e Linder (2010), Kapp (2012), entre outros. Estes expandem a significacdo

'D.I.C.EE. (Design, Innovate, Communicate, Entertain) é um encontro anual de executivos de videogames,
realizada em Las Vegas, Nevada. Essa conferéncia foca em tendéncias e inovagdes em design de videogames.
11



e a aplicacdo da gamificacdo a outros contextos, como a educacgdo. Essa associagdo entre a
aplicacdo dos conceitos em design de games e a aprendizagem baseada em problemas, por
exemplo, foi evidenciada por Fardo (2013) em trabalho de pesquisa.

Por outro lado, a Gamificacdo aumentou o interesse significativo, nos ultimos anos,
tanto no segmento industrial, como destacado em estudos de Amy Jo Kim (2002a;2013b),
guanto em pesquisas académicas, ressaltadas nos estudos de Juho Hamari (et al., 2014a; et
al., 2014b). No entanto, essa discussdo permaneceu principalmente no contexto dos estudos
de jogos e da interacdo homem-computador. Por outro lado, embora os jogos sejam oferecidos
em ndmeros crescentes como servicos aos consumidores, foram publicados poucos artigos
académicos que utilizam estudos de jogo, fazendo ponte com a literatura de marketing de
conteldo como evidenciou, em outros estudos, Juho Hamari (et al, 2011; et al 2010; et al.,
2015), bem como, estudos de Jaakko Stenros e Olli Sotamma (2009) e Marianna Sigala
(2015).

Segundo Kotler (2013), as intensas mudangas do mercado sdo consequéncias da
evolucdo tecnoldgica, da globalizacdo e da era da sociedade criativa (KOTLER et al., 2010).
A evolucdo tecnologica acendeu a discussdo a respeito da disponibilizacdo de contetdo
online. As organizagbes, por sua vez, viram crescer, em ritmo acelerado, a busca por
informagdes. Esta, estimulada, principalmente, pela possibilidade de transacdo e producéo
através do ambiente online. Assim, o consumidor, agora usuario das novas tecnologias de
comunicacdo, evoluiu. Nessa logica, “[...] mudam-se as expectativas sociais, mudam-se 0s
ideais de consumo e, consequentemente, as estratégias de marketing e publicidade” (SILVA
etal., 2015).

Dessa forma, vivendo em um mercado em continua expansdo e, tendo em vista a
disponibilizacdo de informacdo em grande escala, o consumidor aperfeicoou seu olhar sobre
as marcas e produtos. Oliveira (2014) ressalta que, as marcas passaram a ter um papel mais
estratégico na comunicacdo mercadologica. As “experiéncias de contato com a marca
constroem um conjunto de significados a ela que influenciam na percepcdo de valor ao
produto” (OLIVEIRA, 2014, p.19). Assim, alterou-se a percepcdo sobre o objeto, que
precisava a partir dai criar meios para destacar-se entre 0s demais concorrentes.

Por conseguinte, 0 Marketing de Conteido? surgiu como um recurso para o auxilio das

dificeis tarefas de fidelizar clientes e atrair o publico consumidor, assim como, promover a

’Branded Content ou Advertaiment, Branded Entertainment, Marketing de Conteido, Comunicacdo por
Contedo ou Conteldo de Marca, ou Digital Branded Content em ambientes digitais sdo alguns termos
utilizados como sindnimos ou com aplicac6es diferenciadas do Marketing de Conteldo.
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marca, por meio da absorcdo dos seus valores perceptiveis no conteddo. Segundo Ferreira e
Chiaretto (2016, p.65) isso surge no intuito de suprir uma necessidade do consumidor
moderno, e busca “proporcionar informagdes que atendam suas demandas, sejam confiaveis, e
objetivas, quando caracterizadas pela urgéncia ou imediatismo na promog¢do de uma agéo,
criando um canal para atendimento e relacionamento com o cliente”.

Ferreira e Chiaretto (2016, p. 65) completam que, 0 Marketing de Conteido segue a
mesma linha de pensamento do Marketing 2.0°, sendo, o consumidor, a prioridade das acdes
de marketing. No entanto, as mesmas autoras ressaltam que “quando o Marketing de
Conteudo ¢é aplicado como recurso orientador para o desenvolvimento do relacionamento com
publico, visando promover sua interacdo com 0 meio, em uma projecdo um-para-muitos,
assume caracteristicas de uma aplicacdo de Marketing 3.0”. Este corresponde a fase na qual as
empresas mudam da abordagem centrada no consumidor para a abordagem centrada no ser
humano, e na qual a lucratividade tem como contrapeso a responsabilidade corporativa.
(KOTLER, 2010).

Vivemos em um momento em que as telas, seja de computadores, smartphones,
tablets ou televisdo, estdo espalhadas por todos os lados no dia-a-dia da civiliza¢do ocidental.
E por meio delas que a sociedade consome noticias, fica por dentro das novidades do universo
do entretenimento, realiza compra e venda, busca diverséo e relaciona-se com 0s amigos e
familiares, busca por um novo relacionamento amoroso e faz um curso superior ou estuda
para entrar em um.

O contetdo apresentado por essas telas exerce papel importante na percepcdo de
realidade do receptor. Além de modificar a percep¢do da vida real, os produtos midiaticos
criados a partir da tecnologia da informacdo tém o poder de aumentar uma caracteristica
humana basica, a da criacdo de outros universos, ambientes e realidades.

O fantasy game Cartola FC, objeto dessa dissertacdo, € um dos produtos midiaticos
existentes na contemporaneidade que tem a fungdo de criar outros universos e realidades. O
jogo leva o gamerplayer® para uma espécie de ambiente paralelo, onde ele exerce a0 mesmo

tempo o papel de um dirigente e técnico de time de futebol. Isso permite ao jogador viver em

*Ao longo dos Gltimos 60 anos, o marketing deixou de ser apenas centrado no produto, evidenciando somente os
aspectos tangiveis — 0 que é denominado Marketing 1.0 - e passou a ser centrado no consumidor e em suas
satisfages também emocionais — o chamado Marketing 2.0.
* Historicamente, o termo “gamer" ou “gameplayer" geralmente se referia a alguém que jogava role-playing
games, (RPG). Ou jogos de miniatura classificados como gamer. Entretanto, mais recentemente o termo tem
crescido e incluido os jogadores de videogame. Enquanto o termo nominal inclui aqueles que ndo se consideram
necessariamente serem gamers (por exemplo os gamerscasuais)[1], € mais usado comumente para aqueles que
passam seu tempo livre jogando ou aprendendo sobre jogos.
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uma realidade anéloga a convencional, uma espécie de mundo virtual. Dessa forma, é possivel
ser dono, pelo menos por alguns momentos ou rodadas, da sua propria equipe e ter a
capacidade de escalar os jogadores que bem desejar. Ter poder sobre o futuro de um grupo de
atletas famosos, seus proprios idolos.

Resumidamente, essa € a mecénica de funcionamento do fantasy game Cartola FC. O
jogo foi criado em 2005 pela rede de televisdo Globo, é hospedado no site que veicula noticias
esportivas do grupo, o Globoesporte.com e conta atualmente com aproximadamente 5,7
milhdes de usuérios cadastrados em seu ambiente®. J& na terceira rodada do game em 2017,
mais de 4,9 milhdes de usuarios estiveram ativos.

A gamificacdo tem sido um tema explorado intensamente ao longo dos ultimos anos,
através de reportagens e artigos diversos. Do mesmo modo, percebe-se a mudanca entre a
forma de interacdo e relacionamento entre as marcas e os consumidores, principalmente
influenciados pelo desenvolvimento da tecnologia, como ja mencionado neste trabalho. Ha,
inclusive, uma tendéncia dos consumidores a evitar as mensagens e estratégias de marketing,
comumente conhecidas.

De acordo com estudos do Gartner Group (LEHONG; FENN, 2013), a gamificagéo se
encontra no topo da curva de tecnologias emergentes, com prazo esperado de cinco a dez anos
para adogdo completa pelo mercado. Por outro lado, pode-se verificar que a literatura
académica sobre o tema ainda é escassa e as teorias que o0 suportam estdo sendo desenvolvidas
e se encontram em processo de consolidacdo. Ainda existem incertezas sobre se 0s conceitos
abordados pela gamificacdo realmente podem aumentar o relacionamento e o0 engajamento
entre marcas e o seu publico-alvo. Este estudo busca diminuir a lacuna existente entre as
teorias e os resultados praticos, apresentando um estudo de caso de um fantasy Game
brasileiro, pioneiro na implementacdo de conceitos de gamificagdo em um de seus portais de
conteudo editorial.

Partilhamos do pressuposto estabelecido por Zichermann & Linder (2010) apud
Ferreira (2015, p.2) ao apontar que “a gamificacdo oferece as empresas ja estabelecidas no
mercado uma nova forma de melhorarem e explorarem a fidelizacéo e relacionamento com 0s
seus clientes através da implementacdo de mecéanicas que sdo amplamente utilizadas nos
jogos”.

Esta perspectiva tem sido contemplada pela geracdo G isto €, de sujeitos nascidos
entre 1998 e 2000 e caracterizada como uma geragéo que

® Fonte: http://globoesporte.globo.com/cartola-fc/noticia/2017/05/show-de-mitagem-cartola-bate-mais-um-
recorde-quase-5-milhoes-de-times.html. Acesso em 18 de julho de 2017.
14



conecta a web e 0 mundo, abre fronteiras com teclas e telas e aprende a navegar em
todos os meios digitais e eletrdnicos. Ela zapeia livremente em meio a uma
multiplicidade de informaces. Transita entre diversos canais de TV, navega na web,
vive conectada, participa de redes sociais, baixa contetidos no computador ou no
celular, pratica jogos eletrénicos como se fossem esportes reais e até namora com a
ajuda de teclado e mouse. Esta geracdo nasce na pos-modernidade e avanca para
novas formas de sociedade, onde os padrGes tradicionais de comunicagdo, amizade,
identidade e poder estdo reconfigurados, em favor de um maior poder de escolha.
(DIALOGOS COM A GERACAO Z, FRONTEIRAS EDUCACAO, 2011, s/p)

Desse modo, percebe-se que a compreensdo dessa geracao em relacdo ao contetdo
disponivel na rede é ampla. Isso torna o campo do marketing desafiador, em busca de suprir
as necessidades dos usuarios aliando entretenimento, jogos desafiadores e a sociabilidade e
interacdo buscada na web.

Segundo informacdes retiradas da plataforma Game Brasil, que apresenta dados da
pesquisa homénima de 2017°, o gamer brasileiro se consolida com o perfil multiplataforma —
74% jogam em mais de um dispositivo. O smartphone continua o mais popular (77,9%),
seguido de computadores (66,4%) e consoles (49%). Apesar de toda a popularidade dos jogos,
apenas 6,1% dos entrevistados se consideram ‘“hardcoregamers”. A maioria se identifica como
um consumidor casual, que utiliza os jogos somente como uma forma simples de
entretenimento (54,1%). O dispositivo preferido para jogar é o smartphone, escolhido por
37,6% dos gamers, seguido de consoles (28,8%) e o computador (26,4%). Ainda segundo a
pesquisa, ha diversos locais onde o consumidor joga. Com a mobilidade dos smartphones,
60,7% dos entrevistados afirmam jogar quando estdo em deslocamento / transito (6nibus,
metr6 ou carro). Porém, ao contrério das pesquisas anteriores, este ndo se consagrou como o
momento de maior consumo de jogos, ja que 71% dos gamers também afirmaram utilizar o
smartphone para jogar em casa.

Nos ultimos anos, a aplicacdo da gamificacdo tem se ampliado para diversos
contextos, sendo um deles o proprio ambiente educacional, como j& mencionado neste
trabalho. Segundo Vianna et. al (2013) apud Ferreira (2015)

a aplicacdo da gamificacdo para circunstancias que envolvam a adaptacdo da
experiéncia do utilizador a determinado produto, servico ou processo, isto é, a
intencdo de despertar emocBes positivas, explorando aptidGes pessoais ou
conciliando recompensas virtuais ou fisicas ao cumprimento de tarefas. No entanto,
o0 conceito de gamificacdo ndo inclui obrigatoriamente a participagdo num jogo, mas
sim assumir a posse dos seus aspectos mais eficientes, como estéticas, mecanicas e
dindmicas para simular os beneficios que, em regra, sdo alcancados por esses
aspetos (VIANNA et. al, 2013 apud FERREIRA, 2015, p.2).

®Essa pesquisa analisa anualmente o comportamento, consumo e tendéncias do gamer brasileiro. Disponivel em:
<https://lwww.pesquisagamebrasil.com.br/>. Acesso em: 6 de ago de 2017.
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Diante disso, a proposta aqui apresentada busca investigar como o principal fantasy
game do Brasil, o Cartola FC, a partir de sua plataforma on-line, tem aplicado as estratégias
de Gamificacdo. O fantasy game foi escolhido por ser o mais jogado atualmente, nessa
categoria, e por pertencer a um dos maiores portais de contetdo do pais o Globo.com e ao
GloboEsporte.com, do Grupo Globo.

Portanto é importante e relevante investigar as estratégias gamificadas de portais on-
line para que possamos compreender como 0S mesmos se inserem no contexto do Marketing e
da Comunicacdo, sejam eles sobre contetdos sérios ou apenas para entretenimento. Por outro
lado, esse estudo busca diminuir a lacuna existente entre as teorias e os resultados praticos,
apresentando um estudo de caso em um grande veiculo on-line, pioneiro na implementacao de
conceitos de gamificacdo em uma de suas plataformas editoriais.

Essa pesquisa tem como objetivo geral identificar ¢ classificar as a¢des de marketing
de contetdo gamificadas utilizadas no fantasy Game Cartola FC, verificando a questdo
relacionamento proporcionado pelo objeto. Para tanto, faz-se necessario: a) descrever 0s
conceitos referentes a gamificacdo, explicando o conceito, as caracteristicas e a aplicabilidade
na area da Comunicacao e do Marketing; b) apresentar o fantasy game Cartola FC desde a sua
criacdo até o momento atual, destacando o crescente envolvimento do publico; c) relacionar
as acOes de marketing identificadas no objeto de estudo com as informagdes apresentadas na
fundamentacéo teorica.

Para esta pesquisa, busca-se responder a seguinte pergunta: Estratégias de Marketing
baseadas em gamificacdo, por meio de um fantasy game, podem melhorar o relacionamento
entre usudrios e plataformas web?

Dessa forma, foram selecionados os modelos de gamificagdo propostos por Werbach e
Hunter (2012), Aarseth (2011), Torres (2009) e Hemley (2012), baseada na divisdo de
Richard Bartle (1996) permitindo a comparacdo com a implementacdo de conceitos de
gamificagdo em uma plataforma, por meio de acbes de marketing gamificadas utilizadas no
fantasy Game Cartola FC.

O primeiro capitulo tedrico, Marketing: breve contextualizacdo, tem como objetivo
apresentar os conceitos de Marketing, principalmente de Marketing Digital, e suas estratégias
e aplicabilidades. Da mesma forma busca compreender 0s processos do novo marketing que

tenham ligag&o com os conceitos de Gamificagao.
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No segundo capitulo tedrico denominado InterseccGes entre a gamificacdo e o
marketing pretende-se desvendar como a gamificacdo tem criado meios de atrair a atencéo do
individuo e de engaja-lo considerando o perfil atual do consumidor.

J& no terceiro capitulo teérico, O fantasy game apresenta-se o Cartola FC, desde sua
criacdo, seus objetivos enquanto produto midiatico, seu design, sua jogabilidade, sua
mecanica, sua interatividade, seu conteudo e os canais oficiais de comunicagéo associados ao
jogo, como as paginas nas midias e redes sociais e 0 proprio aplicativo.

O quarto e ultimo capitulo denominado Andlise: aprofundando o olhar sobre o fantasy
game, trata-se da analise de todos os conceitos, suas aplicabilidades e utilizagdes existentes no
fantasy game Cartola FC, para que possamos entender e explicar como o jogo utiliza
ferramentas estratégicas para criar contetdo e relacionamento, de forma a atrair e consolidar

seus jogadores.
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2. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Uma &rea temética tdo abrangente como a gamificacdo, configurada pelo dinamismo e
pela inovacao, pode dar origem a diversas questdes e a diferentes problemas de pesquisa. A
proposta de estudo é estabelecer uma linha de investigacdo, cujo recorte do tema e abordagem
séo especificados abaixo.

Nesta pesquisa, as estratégias de Marketing baseadas em gamificacdo do fantasy game
Cartola FC constituem-se como tema em questdo. O problema em estudo para geragdo de
conhecimentos consiste em responder ao seguinte questionamento: Estratégias de Marketing
baseadas em gamificacdo, por meio de um fantasy game, podem melhorar o relacionamento
entre usuarios e plataformas web?

O objeto escolhido para este estudo foi o fantasy game Cartola FC, produto do site
Globoesporte.com. A escolha do game se deu pelo fato deste ser pioneiro no Brasil e com um
grande nimero de participantes. Da mesma forma, por acreditarmos tratar-se de um produto
que aplica estratégias e investe em agdes de marketing digital em suas midias sociais, como
site, Instagram e Twitter e na rede social Facebook. Este tem seu foco voltado especialmente
ao relacionamento nas redes sociais e em seu site.

No final de 2017, o fantasy game contava com 2 milhdes e 370 mil fas que curtiram a
pagina do jogo no Facebook e 423 mil seguidores no Twitter’. Segundo matéria divulgada no
portal Universitag®? em dezembro de 2017, o Cartola FC, por si s6, tem se tornado uma
celebridade que atrai mais fas a cada rodada. Nesse sentido, a partir dos fatores expostos, o
presente estudo procura entender quais e como o Cartola FC utiliza as estratégias de
marketing digital em seu ramo de atuacao.

Considerando o exposto, formulou-se a hipétese de que gamificar contetidos por meio
de fantasy games contribui para gerar relacionamento junto ao publico de plataformas web,
configurando-se em uma efetiva agdo de marketing.

Esta pesquisa realiza um estudo de caso, identificando e analisando a utilizacdo de
acoes de marketing gamificadas no fantasy Game Cartola FC. Uma vez que a pesquisa busca
avaliar o “como” e foca em “acontecimentos contemporaneos”. Dessa forma, a escolha do

método de estudo de caso foi a mais indicada.

"Pagina do jogo no twitter: https:/twitter.com/cartolafc?lang=pt. Acesso em 28 de dez de 2017.
®Disponivel em: https://universitag.wordpress.com/2017/12/06/cartola-fc-a-celebridade-que-atrai-mais-fas-a-
cada-rodada/. Acesso em 25 de jan de 2018.
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Segundo Kerlinger (1980, p.36), “um problema de pesquisa cientifica ¢, do ponto de
vista formal, em primeiro lugar, uma questdo, uma sentenca na forma interrogativa. Em
segundo lugar, essa questdo geralmente pergunta algo sobre as relagdes entre fenébmenos e
variaveis”. Para Campana (1999), a pesquisa cientifica deve, entre outras coisas: evitar ater-Se
a problemas muito gerais e complexos; formular questdes claramente; buscar pontos fracos de
solugdes conhecidas; aplicar solugfes conhecidas a situagdes novas; estudar velhos problemas
sob um prisma novo (por exemplo, utilizando novas variaveis); e, por fim, procurar relaces
com problemas de outros campos.

Marconi e Lakatos (2000, p. 155) consideram que a pesquisa “é um procedimento
formal, com método de pensamento reflexivo, que requer um tratamento cientifico e se
constitui no caminho para conhecer a realidade ou para descobrir verdades parciais”. a
identificacdo da lacuna de conhecimento ou da oportunidade de melhoria como o primeiro
passo em uma investigacdo cientifica. Os demais sdo: i) Procura de conhecimentos ou
instrumentos para buscar mais informacdes ou identificar respostas e meios para solucionar
problemas; ii) Investigacdo de como esse mesmo problema esta sendo tratado ou solucionado
por outras pessoas; iii) Esbo¢co da solucdo do problema, de forma plausivel e viavel; iv)
Implementacéo, teste e conclusdes sobre a solugdo proposta.

Segundo Cooper e Schindler (2003, p.24), uma boa pesquisa “é¢ dotada de objetivo,
com foco claramente definido e metas plausiveis, de procedimentos defensaveis; éticos e que
possam ser repetidos; e de evidéncias de objetividade”.

A opcdo pelo uso de uma determinada estratégia de pesquisa pode ser diferenciada,
segundo Yin (2005) apud Galegale (2014): a) pelo tipo de questdo da pesquisa; b) pela
extensdo de controle do pesquisador sobre eventos comportamentais atuais; ¢) e, por Gltimo,
pelo grau de enfoque em acontecimentos contemporaneos em relacdo a acontecimentos
historicos.

Para Kerlinger (1980), um problema é uma questdo que mostra uma situacéo
necessitada de discussao, investigacdo, decisdo ou solugéo.

Na presente pesquisa busca-se identificar e classificar as agdes de marketing utilizadas
no fantasy game Cartola FC, verificando a questdo do relacionamento proporcionado pelo
objeto. O fantasy game Cartola FC foi escolhido para ser pesquisado neste projeto, pois
possui uma implementacdo recente, e em plena evolucdo, dos conceitos de gamificagdo em

uma plataforma editorial como o Globoesporte.com, no Brasil.
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De acordo com Gil (1996), para quaisquer classificacdes, € imprescindivel algum tipo
de critério. No caso da classificacdo de pesquisas, € comum basear-se nos objetivos gerais,
sendo possivel a disposicdo das pesquisas em trés grupos, exploratorios, descritivos e
explicativos. Este trabalho se classifica como descritivo, uma vez que visa estudar as
caracteristicas das atividades desempenhadas pelo fantasy game Cartola FC, em relacdo as
ferramentas do marketing digital, especificamente a estratégia de gamificacdo de marketing
de conteudo.

Segundo Gil (1996), a pesquisa descritiva objetiva a descricdo de caracteristicas de
determinada populacdo, certo fendmeno, ou ainda, a relagéo entre variaveis, com a utilizacdo
de técnicas padronizadas, como a observagdo sistematica. Na pesquisa descritiva o objetivo é
procurar informacdes para que se possa tomar alguma atitude no presente ou no futuro. Este é
0 caso deste estudo.

Trata-se também de um trabalho qualitativo, como j& mencionado, pois se caracteriza
pelo ndo uso de principios estatisticos para analise de dados, subjetividade e riqueza
descritiva, como levanta Vieira e Zouain (2009), ou seja, enfatiza mais as palavras do que a
quantificacdo dos dados, pela capacidade de discernimento do pesquisador e uso de
entrevistas e observacao para fundamentacao dos resultados.

Quanto ao delineamento, foi realizado um estudo de caso. Conforme classifica Gil
(1996), o estudo de caso caracteriza-se pelo profundo e exaustivo estudo de um ou alguns
objetos, de forma a permitir o amplo e detalhado conhecimento do objeto, sendo quase
impossivel a utilizagédo de outros.

Para Yin (2005, p. 30), o objetivo do estudo de caso, como experimento, “ndo
representa uma ‘amostragem’, e, o objetivo do pesquisador é expandir e generalizar teorias
(generalizagdo analitica), e ndo enumerar frequéncias (generalizacdo estatistica)”.

Segundo o autor (2001), tal método de estudo permite que uma investigacdo preserve
as caracteristicas holisticas e significativas dos eventos da vida real — tais como ciclo de vida
individuais, processos organizacionais e administrativos, mudangas ocorridas em regides
urbanas, relaces internacionais e a maturacdo de alguns setores. Ha, pelo menos, cinco
aplicacdes distintas: explicar os vinculos causais em intervencdes na vida real que sao
complexas demais para as estratégias experimentais ou aquelas utilizadas em levantamentos;
descrever uma intervencdo e o contexto na vida real em que ela ocorre; ilustrar certos topicos

dentro de uma avaliacdo; explorar algumas situagdes nas quais a intervencao que esta sendo
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avaliada ndo apresenta um conjunto simples e claro de resultados; ser uma “meta-avaliagcdo”,
ou seja, 0 estudo de um estudo de avaliacdo. (YIN, 2001, p. 21)
Segundo Martins e Thedphilo :

no campo das Ciéncias Sociais Aplicadas hd fendmenos de elevada
complexidade e de dificil quantificacdo, como, por exemplo, a supervisao de
fungbes administrativas dentro de uma organizacdo [...]. Nestes casos,
abordagens qualitativas sdo adequadas, tanto no que diz respeito ao
tratamento contextual do fendmeno quanto no que tange a sua
operacionalizacdo. (MARTINS e THEOPHILO, 2009, p. 11)

Neste estudo em questdo adota-se a pesquisa qualitativa, tendo em vista que esta €,
portanto, caracterizada pela descricéo e interpretacéo dos fatos.

O fantasy game Cartola FC foi acompanhado no periodo de junho a dezembro de 2017
finalizando tal coleta de dados com o encerramento da ultima rodada do Campeonato
Brasileiro de 2017. Esse periodo foi considerado suficiente para obter informacgdes sobre o
jogo e trazer dados atualizados para o trabalho que se construia.

Essa pesquisa apresenta como caracteristica basica a observacao da atuacdo do Cartola
FC atraves de seu site e das midias sociais vinculadas a este no ano de 2017. Foram
observados os diferentes canais de comunicacgdo utilizados, como o perfil no Facebook, no
Twitter, no Instagram e informaces veiculadas em seu proprio site.

Os perfis oficiais foram acessados seguindo alguns critérios expostos a seguir:

- Frequéncia de divulgacdo de noticias nas paginas oficiais do jogo;

- Tipo de contetdo veiculado (promogoes, tutoriais, lembretes etc.);

- Comentarios feitos pelos competidores (reclamacdes, elogios, davidas etc.);
- Conteldos mais comentados e curtidos;

Observando tais aspectos foi possivel ter uma visdo geral sobre a interacdo e
interatividade do game que expandia suas fronteiras e ndo se limitava somente ao ambiente do
jogo. Apb6s a coleta destes dados foi necessario selecionar aqueles contetdos que
corroboravam mais adequadamente com as estratégias de marketing expostas por Torres
(2009), Aarseth (2011), Werbach e Hunter (2012) e Hemley (2012), baseada na divisédo de
Richard Bartle (1996). Deste modo, a compilacdo de dados exposta no capitulo de anélise é
um recorte de todo contetdo que foi postado nos perfis do jogo no ano de 2017.

Tais ambientes virtuais foram acessados mensalmente pelo pesquisador durante todo
tempo da pesquisa. Nesse periodo, os acessos foram alternados entre as diferentes plataformas
de contato entre competidor e marca. Além destas, paginas independentes foram acessadas, ao

observar-se que estas interagiram diretamente com a equipe do Cartola FC nas redes sociais e
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possuiam perfis proprios para interacdo com os usuérios do game. Tal aspecto sera discutido
adequadamente no capitulo de analise (ver capitulo 4).

Além disso, foi utilizada como dados secundarios, entrevista publicada na revista
Simpac® realizada pelos autores Batista e Leonardo (2016) com o supervisor executivo de
produtos digitais de esporte do grupo Globo, Rafael Sharai, com o intuito de obter
informac0es sobre as estratégias de marketing utilizadas pelos produtores e gerenciadores do
jogo. Tal entrevista contribuiu fortemente para sanar lacunas que O acesso ao jogo
propriamente dito e as paginas oficiais deste ndo permitia identificar.

Para andlise de dados utilizamos as estratégias de marketing expostas por Torres
(2009), Aarseth (2011), Werbach e Hunter (2012), Torres (2009) e Hemley (2012), baseada
na divisdo de Richard Bartle (1996). Para tratar da conceituacdo de marketing Kotler (2003)
fez-se importante neste trabalho. Para tratar da gamificacdo e sobre o préprio Cartola FC
utilizou-se Santaella (2013), Reis (2015) e Favaro Junior (2011). Estes e outros autores
fundamentaram este trabalho.

Buscando uma abordagem clara neste estudo, opta-se por analisar separadamente cada
uma das ferramentas no contexto do marketing levantadas por esses autores, e listadas a
seguir, em capitulo proprio. S&o elas:

Quadro 01: Ferramentas analisadas

Tedrico Ferramentas
Jogabilidade
Aarseth (2011) Estrutura do jogo
Cenario do jogo
Werbach e Hunter Eﬂlgfamn:gz
2012
(2012) Componentes

Marketing de Contetdo
Marketing nas Midias Sociais
E-mail Marketing

Torres (2009) Marketing Viral
Publicidade On-line
Pesquisa On-line
Monitoramento

Hemley (2012) baseada | Os jogadores classificados como socializadores (utilizam os games
na divisao de Richard | para desempenhar papeis com seus amigos) sdo abordados
Bartle (1996). utilizando diferentes métodos. Dentre estes, destaca-se:

°Disponivel em: < https://academico.univicosa.com.br/revista/index.php/RevistaSimpac/article/view/792>.
Acesso em: 10 de fev 2018.
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- 0s incentivos para direcionar as pessoas a determinados espacos;
- a atencdo as necessidades do publico-alvo, que precisam ser
conhecidas pela marca;

- 0 fortalecimento do site baseado no fato de que a lealdade dos
clientes é conquistada pelo uso de técnicas de gamificacéo.

Fonte: Elaborado pelo autor com bases nos autores citados

Por fim, além da temética ser recente e com poucas pesquisas, a realizacdo dessa
pesquisa se justificou devido a necessidade de identificar e compreender as principais
modificacBes que estdo ocorrendo nas estruturas de comunicacdo, sejam elas on-line ou off-
line, a partir do marketing e da gamificacdo. Além disso, porque também é importante
conhecer as novas alternativas de desenvolvimento de contetdos e como esses se relacionam
e geram o0 engajamento dos usuarios/clientes.

Da mesma forma, essa pesquisa € interessante porque nao ficou restrita aos estudos da
Comunicacdo apenas, mas também aos estudos de Marketing, Marketing Digital, Marketing
de Conteudo e Gamificacdo. Esperamos que essa pesquisa possa despertar interesse, na
tematica, de estudantes e profissionais de areas como Jornalismo, Publicidade, Computacéo e
Administragdo, além de, produtoras de conteudo web, agéncias de publicidade e empresas que

tenham interesse na teméatica em questao.
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3. MARKETING: BREVE CONTEXTUALIZACAO

“Marketing ¢ a entrega de satisfacdo para o cliente em forma de beneficio”.
(KOTLER & ARMSTRONG, 1999, p.3)

O conceito de marketing foi consolidado em 1960 com a publicagdo do livro
Marketing Myopia: A diferenga entre marketing e vendas é mais do que seméntica, do
americano Theodore Levitt. O autor fala que as vendas tém foco nas necessidades de lucro do
vendedor e o marketing tem seu foco nas necessidades do comprador. Porém o marketing,
segundo Kotler (2000), pode ser visto como sendo um processo social em que grupos de
pessoas adquirem aquilo que desejam e necessitam por meio da oferta e livre comércio de
bens e servicos de valor com os outros. Esse conceito, no entanto, s alcangou seu auge a
partir dos anos de 1980.

Desde entdo a definicdo para marketing foi adotada por diversos autores. Estes o
definiram como sendo todas as atividades propostas para a criagdo, comunicacgao e troca que
ofertem valor e satisfagdo aos clientes e a todos os envolvidos neste processo. A esséncia do
marketing estd na troca. Ndo uma simples troca de dinheiro por um produto, mas, muito mais
do que isto, esta na troca de informacdes entre empresa e cliente. Essa € a mais valiosa troca,
aquela responsavel por fortalecer o relacionamento saudavel e duradouro entre as partes.

Podemos dizer entdo que o que chamamos atualmente de marketing € o conjunto das
atividades planejadas e executadas, com o objetivo de gerar valor a um produto ou servico,
fixando um preco que alguém esteja disposto a pagar em troca do beneficio Unico obtido com
0 que se desejou e julgou ser necessario possuir. E, principalmente, por meio desta negociacao
entre empresa e cliente ser capaz de entregar satisfacdo ao consumidor e torna-lo fiel.

Para Kotler (2003), os dois principais objetivos do marketing sdo: atrair novos
clientes, prometendo-lhes valor superior, e manter os clientes atuais, proporcionando-lhes
satisfacdo. O marketing tem por finalidade criar valor e satisfagdo ao consumidor e
administrar estratégias adequadas gerando lucro para a empresa e o cliente. E por meio de tais
estratégias que a instituicdo consegue conhecer, entender e satisfazer seu publico-alvo. E a
partir dai criar um ambiente favoravel para que este além de comprar e contentar-se com o
produto ou servigo adquirido, possa também voltar e permanecer cliente da empresa.

O conceito mais basico de marketing é o das necessidades humanas, que
resultam de situacGes de privacdo. Entre essas necessidades estdo:
necessidades fisicas basicas de alimentagdo, vestuario, abrigo e seguranca;
necessidades sociais de bens e afeto; e necessidades individuais de
conhecimento e auto expresséo. (KOTLER, 2003, p.4)
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Pode-se, entdo, afirmar que marketingé o estudo do mercado. E uma
ferramenta administrativa que possibilita a observacdo de tendéncias e a
criacdo de novas oportunidades de consumo visando a satisfacdo do cliente e
respondendo aos objetivos financeiros e mercadologicos das empresas de
producédo ou prestacdo de servigos (FRAGA, 2006, s/n).

O marketing visa atender as necessidades que o mercado demanda, no entanto, aplica-
se tanto aos bens de consumo quanto ao &mbito das ideias. As estratégias e o planejamento
de marketing podem ser utilizados em diversos aspectos da vida cotidiana. Todos podem se
valer do uso do marketing: sejam as empresas com fins lucrativos, ONG’s, associagoes, etc.
As mesmas pessoas que desejam comprar este ou aquele produto, também necessitam fazer
parte de associagdes, escolher seus governantes, pertencer a uma entidade religiosa. Assim
sendo venho confirmar a grande importancia do emprego do marketing em qualquer que seja
a organizacdo. As acOes planejadas pelo profissional de marketing tém o intuito de provocar
uma determinada reacdo desejada ao publico-alvo. Essa reacéo pode ser: leva-lo a adquirir um
determinado produto ou a aceitar e corroborar com determinada ideia.

Atualmente o termo marketing se popularizou e inclui todas as atividades ligadas ao
produto, desde o seu planejamento e concepgcdo até mesmo aos servigos agregados a este.
Gade (1998 apud LAPOLLLI, 2008. p.18) afirma que em marketing, o consumidor é estudado
com o intuito de verificar seu posicionamento frente & empresa, ou seja, sua imagem,
aceitacdo e rejeicdo do produto que fabrica e também a opinido em relacdo a precos,
distribuicéo e servicos. Dessa forma facilitando a segmentacdo de mercado e permitindo um
planejamento mais adequado. (LAPOLLI, 2008).

Kotler (2003) discorre sobre a presenca constante do marketing em nossa vida, de
acordo com o autor, 0 marketing é visto por todos n6s em diversos locais. Seja na grande
quantidade de produtos no shopping, seja no anincio que invade nossa TV ou nossa caixa de
correspondéncia ou nas paginas da internet. “Em casa, na escola, no trabalho e nos locais de
lazer — vocé esta exposto ao marketing em praticamente tudo que faz” (KOTLER, 2003, p.3).
O marketing esta presente tanto nos comerciais que assistimos, nos produtos que
consumimos, nos locais que visitamos, nas conversas que temos e até em nosso
relacionamento interpessoal. O marketing nos cercou e nos fez usuarios permanentes de suas
acOes e estratégias, ainda que, muitas vezes ndo sejamos capazes de perceber sua grande

influéncia e presenca em nossas a¢0es corriqueiras.

1.1. O Composto ou Mix de Marketing
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Kotler (2003) define o Composto de Marketing como sendo um conjunto de
ferramentas que a empresa utiliza a fim de atingir seus objetivos no mercado em que deseja
atuar. Ja as atividades do marketing estdo diretamente relacionadas ao comercio.

Ao partir deste ponto de vista, podemos dizer que o marketing ja existia na ldade
Média. Quando, por exemplo, um trabalhador mostrava o seu produto numa pracga publica —
distribuicdo —, ofertava aos consumidores por determinada quantia, concretizando a venda
pessoal, ou ainda anunciando em voz alta os produtos a serem vendidos — promocéo.

O composto mercadolégico é assunto do autor Jerome McCarthy em seu livro Basic
Marketing (1960) que trata do conjunto de pontos de interesse para 0s quais as instituigoes
necessitam conhecer para conquistar o mercado. Através do planejamento de quatro variaveis
é que se definem e aplicam as acGes de marketing. Estas variaveis sdo os chamados 4 P’s -
produto, preco, praga e promogao.

O Marketing Mix, como também é chamado o composto de Marketing, pode ser
definido como o conjunto de ferramentas utilizadas no planejamento das estratégias de

marketing.

Figura 1: Mix de Marketing

Produto

Mercado m
Preco Alvo® Promogéao

Praga
(Ponto-de-Venda)

Fonte: http://www.portaldomarketing.com.br

O Produto refere-se ao produto ou servi¢o, bem como sua forma, caracteristicas,
producéo, qualidade, marca, design, embalagem, entre outros aspectos do bem em si. O Preco
refere-se tanto a politica de precos, descontos e formas de pagamento. A Praca sdo as tarefas
necessarias para expor o produto ou servigo ao consumidor, para que este possa compra-lo e

consumi-lo, séo os canais de distribuicédo, cobertura, variedades, locais, estoque e transporte.

26



A Promocéao sdo todas as formas de comunicagédo para promover o consumo do produto ou
servico, promocdo de vendas, publicidade, relacBes publicas, marketing direto e propaganda.

Cobra (1997) compara 0 mix de marketing as acGes desempenhadas quando se guia
um automovel, ao dizer que:

O marketing é o orientador da obten¢do dos resultados que se ajustam como
a caixa de cambio de um carro as alteracdes do terreno ou as circunstancias
de uma ultrapassagem. E elemento catalisador de toda a mecanica
mercadoldgica. Engata-se no tempo e no espaco através de quatro marchas.
Com uma sutil, porém relevante diferenga: o marketing engata essas quatro
marchas simultaneamente, e sem tirar o pé do acelerador (COBRA, 1997, p.
21).
Aqui o autor nomeia os 4P’s de “marchas”, ou seja, sem a aplicacdo bem planejada
deste composto a empresa ndo “anda”; ndo se desenvolve. ISso pode gerar graves

consequéncias futuras, trazendo riscos ao crescimento e lucro de uma empresa.

1.2. Publicidade e Propaganda

“A publicidade ¢ a mais popular ferramenta de comunicagao de marketing”.
(PINHO, 2000, p. 4)

Segundo Barbosa e Rabaga (2001), propaganda pode ser entendida como um processo
de disseminar informag6es com finalidade politica, filoséfica, religiosa ou comercial. Esta é
uma acdo desenvolvida para a divulgacdo de um produto, servico, ideia, doutrina ou
instituicdo. J& a Publicidade teria o sentido de tornar pablico, informar e persuadir, visando o
lucro. De acordo com Sant’Anna (1998), a propaganda compreende o conceito de inserir uma
ideia ou uma crenca nas mentes das pessoas, sendo também necesséria para a propagacdo da
mensagem que foi criada na publicidade.

No Brasil, 0 CENP — Conselho Executivo de Normas Padrdo — adotou a utilizacdo de
publicidade e propaganda como palavras sindnimas. Para legitimar tal uso, podemos citar
Sampaio (2003) que considera que Publicidade e Propaganda sdo termos que devem ser
utilizados com o mesmo sentido. De acordo com o autor, publicidade refere-se a propaganda
de cunho comercial. No geral, as pessoas adotaram 0 mesmo sentido para os dois termos. O
que faz realmente a diferenca é conhecer, saber planejar e aplicar as estratégias corretas a
cada cliente.

A publicidade faz parte do marketing. E uma de suas ferramentas rumo ao objetivo
final de satisfazer as necessidades do consumidor. Exemplificando melhor, vamos imaginar a
seguinte situagdo em que um jovem se prepara para uma festa. Seu objetivo é conquistar uma
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garota. Para isso, ele, sem perceber, faz uso de algumas estratégias de Marketing. Ele coloca
sua melhor roupa, capricha no perfume e no cabelo - marketing pessoal. A cantada nesse caso
é a Publicidade: que precisa ser criativa e boa o bastante para vender o produto — o jovem — e
atrair o publico-alvo — a garota. O sucesso dessa a¢do se dard se o jovem souber utilizar a
publicidade da melhor maneira a fim de encantar, informar, emocionar e ganhar a confianga
da menina. Assim acontece com a publicidade que € feita de um produto ou servico. Ela
precisa ser pensada e direcionada com o intuito de agradar o consumidor.

E claro que a publicidade por si s6 ndo é garantia de resultados positivos na venda de
quaisquer que sejam as mercadorias ou servigos. Ela contribui, estimula, motiva a venda.
Mas, para chegar ao sucesso é necessario que o produto tenha qualidade, seja atraente ao
consumidor, esteja a sua disposicdo — facilidade de distribuicdo — e possua um preco e
condicgdes de pagamento desejaveis ao publico-alvo.

A propaganda ndo é utilizada apenas visando lucro, como muitos pensam. Quando
vocé assiste a uma campanha de vacinagao ou contra o uso de drogas na TV, também se trata
de propaganda, que nesse caso tem o principal objetivo de informar, alertar e prevenir danos a
salide das pessoas.

“A publicidade € uma importante parte do marketing, € uma atividade que se dedica a
difusdo puablica de ideias acerca de empresas, produtos ou servigos, enfaticamente a
propaganda comercial” (TORRES, 2009, p.240). Portanto, chamemos de propaganda ou de
publicidade, mas, o certo é que essa funcdo promocional do marketing € uma das grandes
responsaveis por estimular o desenvolvimento do comércio e da industria, além de todas as
atividades vinculadas ao consumo seja de produtos, servi¢os ou ideias.

Nesse sentido, ao tratar de crescimento comercial e industrial, ndo se pode deixar de
falar da internet. Ela tem transformado o cotidiano de todos e mudado nosso comportamento

social, profissional e académico.

1.3. A Internet

Se buscarmos rapidamente responder qual tecnologia impulsionou mais a era da
conexdo que vivenciamos hoje, sem davida, podemos dizer que € a internet. Nenhum outro
meio de comunicacdo, por mais revolucionario que tenha sido, atingiu a atencdo das pessoas

tanto como a internet. Segundo Zeff & Aronson (2000), o radio levou 38 anos para atingir 50
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milhGes de usuérios, a televisdo, 13, a TV a cabo, 10 anos. J& a internet apenas 5 anos para
alcancar mesmo indice.

A internet é a rede de computadores mundial de entrada livre e ilimitada. Atualmente é
possivel verificar no cotidiano brasileiro o significativo crescimento no acesso a internet. Seja
para lazer, trabalho, fazer compras, ler e-mails, receber informagdes, etc. Tao grande foi o
aumento desse contato com a internet que muitas sao as pessoas que passam a maior parte do
tempo navegando na rede. Mais tempo do que em contato com qualquer outro meio de
comunicacdo ou midia.

Surge entdo uma grande aldeia global virtual por meio da Web, que possibilita a
conexdo entre milhdes de pessoas de todas as partes do planeta todos os dias, o tempo todo.
De acordo com Venetianer (1999), a internet tornou-se o ambiente ideal para buscar e
encontrar rapidamente informacdes de qualquer espécie. Sem sombra de divida, a Rede das
Redes é a maior biblioteca de informacdes ja disponibilizada no mundo.

Segundo Pinho (2000), a internet trouxe para a sociedade o sentimento de
comunidade. Desde os primdrdios que as pessoas sentem a necessidade de se comunicarem,
de se agruparem em comunidades e, agora, com a internet as pessoas estdo cada vez mais
conectadas. Continuam participando de comunidades, mas de outro tipo: virtuais. Nesse
interim, surgem novas possibilidades também em meio comercial.

As transformagdes que a internet tem proporcionado vao muito além do uso social e se
expande para novos campos. Ela tornou possivel um novo modelo de fazer negocios. As
empresas utilizam-na como vitrine de seus produtos e servicos, €, hoje, a usa principalmente
como canal de comunicacdo com seus clientes, fortalecendo o relacionamento com o
consumidor.

Antes as empresas simplesmente criavam os sites na web como forma de cartdo de
visita on-line. Atualmente, os sites sdo elaborados por profissionais de T.l. Tecnologia da
Informacdo — e programadores de Sistemas em parceria com publicitarios e designers para
que sua criagdo seja um sucesso. Os internautas estdo cada vez mais exigentes e o fluxo da
informacdo é muito dindmico. Dois fatores importantes que obrigam as organizac6es a ter um
maior cuidado com seus sites.

O design atraente e a facil acessibilidade também precisam ser levados em
consideracdo, pois estdo diretamente ligados a satisfacdo do cliente, por exemplo. O site
precisa ter uma navegacdo intuitiva, ou seja, 0 mais simples possivel para que o usuario ndo

se perca, e ndo perca tempo ou se irrite. Afinal, basta um clique e o internauta sai do site.
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Apenas um milésimo de segundo e o consumidor muda de ideia e troca de loja, indo para o

seu concorrente.

1.3.1. Web 2.0

E considerada como sendo a segunda geragao da Web, onde esta atua como plataforma
para uma comunidade e servicos na internet, com destaque na coparticipacdo e na troca de
informacdes. “O importante ¢ que ndo existe nenhuma inovagao tecnolégica na Web 2.0, mas
o reuso das tecnologias ja consagradas com um novo enfoque” (SAMPAIO, 2007, p.9). Nesse
caso, 0 autor se refere a maior participacdo do internauta que deixa de ser apenas consumidor
de contetidos on-line para agora criar e compartilhar conteidos relevantes.

Enquanto na web 1.0 existia uma falsa interatividade entre emissor e receptor, sendo o
contetdo controlado pelo emissor e de dificil personalizacdo pelo usuério, na web 2.0, termo
criado e usado pela primeira vez no ano de 2004, ha a mudanga de posicionamento do
usuario, que passa a gerar, criticar e modificar o conteido. Veja abaixo o resumo do historico
da Web 2.0:

Figura 2: Infogréfico da evolugdo da Web 2.0

JANEIRO DE 2004
2001 FEVEREIRO JANEIRO DE FEVEREIRO Primei
ilinadi DE 2003 2004 DE 2004 rimeira
A Wikipedia, . conferéncia
Verséo em A Google langa O Orkut entra O Flickr.com sobre WEB 2.0
inglés, entra no o Blogger. no ar entra no ar. '

ar. (O’Reilly).

Fonte: Elaborado pelo autor com dados extraidos de Sampaio (2007) e O’Reilly (2005)

O conceito de "web 2.0" comecou a ser definido em uma conferéncia de
brainstorming entre Tim O'Reilly e Dale Dougherty, pioneiros da web e fundadores da
O'Reilly Media. Esse termo surgiu como forma de identificar as novas ferramentas na Internet
caracterizadas pela colaboracdo do internauta (O’REILLY, 2005). De acordo com esses

autores, 0 que determina a chamada web 2.0 é o contexto em que ela se inseriu, pois essa
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expressdo ndo significa uma mudanca tecnolégica ou de uma nova internet, mas sim uma
mudanca significativa na maneira como 0s usuarios interagem com a rede.

Quem utiliza a internet com maior frequéncia pdde perceber grandes mudancgas nos
sites, que antes se pareciam com livros: as pessoas acessavam, liam e viam o que era de
interesse e depois fechavam. Atualmente vemos paginas que fornecem experiéncia de
conteudo ao usuério. Um conteudo dindmico e interativo, no qual a participacdo do internauta
é de total relevancia.

Foram essas mudancas que revolucionaram a internet e receberam o nome de Web 2.0.
O “2.0” indica uma nova versdo da internet, um novo capitulo, novos rumos para a grande
rede. Com o grande objetivo de levar aos internautas mais criatividade, compartilhamento de

informacao e, sobretudo, coparticipacao entre eles.

O termo Web 2.0 é utilizado para descrever a segunda geracdo da Word
Wide Web — tendéncia que reforca o conceito de troca de informacGes e
colaboracdo dos internautas com sites e servigos virtuais. A ideia é que 0
ambiente on-line se torne mais dindmico e que 0s usuarios colaborem para a
organizacio de conteido. (FOLHA ONLINE, 2006™).

De acordo com Smith (2008), os trés pontos basicos que caracterizam a web 2.0, ou

web social, sdo:

i) Tecnologia e arquitetura - consiste da infraestrutura da web e o conceito de plataformas
de internet;

i) Comunitario e social-> destacam as redes sociais, comunidades e outros modelos de
publicacdo/partilha de conteldos pessoais, wikis e outros modelos de conteddos
colaborativos;

iii) Empresas e processos = modelos corporativos de servi¢os baseados na internet.

A Web 2.0 faz uso de aplicativos que podem ser incorporados em sites, a partir dos
codigos, chamados widget’s, sendo que os principais desses aplicativos sdo:
- Blogs: paginas pessoais que permitem ao autor descrever e dialogar com seus leitores
através de comentarios;
- Wikis: sites onde os visitantes podem colaborar com o contetdo, alterando e incluindo

informacdes sem a necessidade de cadastro, como o Wikipédia;

'* Disponivel em: <http://www1.folha.uol.com.br/folha/informatica/ult124u20173.shtml>. Acesso em: 21 de fev
2018.
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- Compartilhamento de Videos e Imagens: sites como o YouTube e Flickr que permitem
enviar videos e fotos, inserir comentarios e outras funcionalidades;
- Mundos Virtuais: ambientes virtuais onde os participantes criam seus avatares e interagem
com 0s outros usuarios, o mais famoso é o Second Life;
- Podcasting e Videocasting: programas virtuais de R&adio e TV que podem ser
compartilhados e distribuidos para os usuarios (EDMUNDO apud AKIRA et al., 2008, p.26).
Podemos acrescentar a essa lista as midias e redes sociais, que tem sido amplamente
utilizada nos ultimos anos. Esses espacos possibilitam a interacdo social a partir do
compartilhamento, do didlogo e da criacdo colaborativa de contetdos em formatos variados.
Todas essas possibilidades abrem caminho para um novo cenario no marketing,
inclusive, com o surgimento de novas modalidades, como o marketing digital e o marketing
de contetdo, tendo em vista que a comunicacao e a propagacéao de ideias e conteldos passam
a ser facilitadas ainda mais por esses ambientes e softwares. Com isso, torna-se necessario

buscar meios de atingir um novo puablico.

1.4. Marketing Digital

O Marketing Digital encontra-se baseado nos mesmos pilares filosoficos e conceituais
do Marketing explicado anteriormente, com uma diferenca crucial: toda sua metodologia de
atuacdo € voltada para o ambiente digital, online, da internet. Ou seja, mantém o mesmo foco,
porém com ferramentas de comunicacdo e distribuicdo diferentes, uma vez que faz uso de
recursos digitais para promover marcas, produtos, servicos, ideias e uma gama de acoes
taticas. Neste universo, estéo incluidas ferramentas como Internet, Sites, e-Commerce, Midias
Sociais, Blogs, E-mail, Mobile Marketing e uma gama de outras que surgem a cada dia.
Naturalmente uma adaptacdo dos meios tradicionais de Marketing em vista das novas

configuracBes do mercado das Ultimas décadas, como observado por Limeira:

Com a evolugdo da tecnologia da informacdo e da comunicagdo,
especialmente a internet, o marketing evoluiu para o chamado marketing
eletronico, e-marketing ou marketing digital, conceito que expressa o
conjunto de acOes de marketing intermediadas por canais eletrénicos como a
internet, em que o cliente controla a quantidade e o tipo da informacéo
recebida. (LIMEIRA, 2003, p.9)

Ao considerar a mudanga no comportamento do consumidor e a forma de acesso as

informacdes, novas estratégias precisam ser delineadas na compra e venda de produtos. Nesse
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sentido, o marketing digital funciona como mais uma maneira de se atingir o consumidor.
Segundo Torres (2009):
guando vocé ouve falar de marketing digital, publicidade on-line, marketing
web, publicidade na Internet ou quaisquer outras composigdes criativas que
se possa fazer dessas palavras, estamos falando em utilizar efetivamente a
Internet como uma ferramenta de marketing, envolvendo comunicacéo,

publicidade, propaganda e todo arsenal de estratégias e conceitos ja
conhecidos na teoria no marketing” (TORRES, 2009, p.45).

O mesmo autor completa dizendo que:
Se vocé ndo investir em marketing digital, vocé ndo sé estara abrindo méo
de falar sobre sua empresa para seus consumidores como estara deixando
abertas as portas para que todos falem sobre sua empresa sem que vocé tome
conhecimento ou possa participar do processo. Portanto, ndo se iluda:

diferentemente das outras midias, a Internet afeta seu negocio
independentemente de sua vontade (TORRES, 2009, p.61).

De acordo com Torres (2009), a internet afeta 0 marketing de sua empresa mesmo sem
voceé investir em estratégias de marketing digital. O autor afirma que nas midias tradicionais o
controle é da empresa e nas midias digitais o controle estd nas méos do consumidor. Estando
ou nao na internet as pessoas falardo bem ou mal de sua empresa. O lado negativo é que se a
empresa nao participar do “bate papo” ndo sabera o que os participantes estdo falando e por
consequéncia ndo podera reverter a situacdo caso Seja ruim, ou caso 0S comentarios sejam
favoraveis. A empresa ndo podera usufruir desse sucesso e, entdo, deixard de potencializa-lo.
Perdera as chances de efetivar um relacionamento saudavel e duradouro com seus clientes on-
line e reverter isso em lucro e desenvolvimento.

Segundo Torres (2009), a nova comunicacdo empresarial deve abranger as midias
sociais, e todos os papeis que um individuo pode ocupar: Consumidor, Colaborador, Gestor e
Influenciador. Um mesmo individuo exerce cada um desses papeis em diferentes
organizacg0es. Ele pode ser, ao mesmo tempo, consumidor de algumas empresas, colaborador
da sua empresa, gestor de informagdes e de conhecimento da empresa e, também,
influenciador em suas redes sociais.

Assim sendo é preciso que as empresas trabalnem com esse novo veiculo de
comunicacdo, intensificando seu foco nas midias sociais, servindo-se de estratégias baseadas
nas pessoas, no relacionamento com uma rede de pessoas. Assim, de acordo com o autor, “¢

preciso ir além do discurso das midias sociais como simples ferramenta de marketing, e
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planejar a comunicacdo empresarial considerando estes quatro papéis” (TORRES, 2010,
sin)™.

Quadro 02: Tipos de gestdo

Focada no mercado e nos Stakeholders,
estabelecendo a presenga da empresa nas

Gestéo da comunicagado empresarial midias  sociais, com  monitoramento,
comunicagdo institucional e gerenciamento
de crises.

Focada no consumidor, estabelecendo o
relacionamento da marca com  seus
Gestdo do marketing digital consumidores, criando fds da marca e um
atendimento pessoal e diferenciado.

Focada nos colaboradores, nas questdes
éticas e de responsabilidade no trato com
suas redes sociais pessoais, treinando as
pessoas para que entendam seu papel nas
midias sociais, e sua capacidade de ajudar ou
de prejudicar a marca.

Gestédo da comunicagao pessoal

Focada na circulacdo das informacges e do
conhecimento, mudando o paradigma da
comunicagdo interna, saindo do foco na
Gestédo do conhecimento gestdo de TI e no e-mail e abrindo caminho
para novas estratégias colaborativas, mais
eficientes e inovadoras, baseadas em midias
sociais corporativas internas.

Fonte: Adaptado de “Os quatro papéis da comunicag¢do empresarial nas midias sociais”. (TORRES, 2010, s/n).

Essas diferentes estratégias de gestdo delineadas por Torres (2009) contribuem para
compreender a complexidade do campo do marketing, tendo em vista que as transformacoes
tecnoldgicas atuais tém trazido mudancas rapidas também no comportamento dos

consumidores. Considerando as midias sociais, por exemplo, elas:

sdo um fenémeno consolidado no Brasil e no mundo e, aos poucos, as
empresas estdo se adaptando a essa realidade. E importante primeiro
entender as midias sociais, e um fendmeno que esta associado a elas: a
mudanca na atencdo do consumidor. O mundo das empresas sempre foi
centrado na midia, basicamente porque era ali que estava a atencdo do
consumidor. Através das midias, a empresa Se comunicava COm Seus
consumidores e seus stakeholders. Mas o consumidor mudou.

A atencdo do consumidor agora esta centrada nas pessoas. Sdo consumidores
falando com outros consumidores sobre suas vidas e suas experiéncias, e

! https://imasters.com.br/artigo/18412/redes-sociais/os-quatro-papeis-da-comunicacao-empresarial-nas-midias-
sociais/?trace=1519021197&source=single
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também sobre as empresas e seus produtos. Para isso, eles escolheram as
midias sociais, porque ali conseguem se relacionar com outros
consumidores, em que confiam e que respeitam. (TORRES, 2010, s/n).

Como ja dito, se o comportamento do consumidor se altera as estratégias utilizadas

para atrair o publico também precisam mudar continuamente.

1.5. As estratégias de Marketing Digital

Para Torres (2009), o planejamento de marketing digital é o primeiro passo a ser dado.
Para que uma empresa utilize adequadamente a Internet € preciso planejar. Somente
elaborando um planejamento de marketing digital forte é que a empresa conseguira definir o
foco necessario para obter o sucesso almejado.

O autor define um modelo de sete estratégias de Marketing Digital, em seu livro A
Biblia do Marketing Digital. As sete estratégias, que serdo explicitadas a seguir, sdo: a)
Marketing nas Midias Sociais; b) E-mail Marketing; ¢) Marketing Viral; d) Publicidade on-

line; e) Pesquisa on-line e f) Monitoramento g) Marketing de Contetdo; (Ver figura 3).

Figura 3: Visdo ampla do marketing na internet

Conteldo Midias Sociais

Pesquisa Publicidade

Fonte: A Biblia do Marketing (TORRES, 2009)

O marketing nas midias sociais é responsavel por explorar o enorme potencial
estabelecido pelas conexdes colaborativas surgidas nos ultimos anos e sua capacidade de
gerar divulgacdo espontanea, o chamado marketing viral. Este por sua vez consiste na

disseminacdo, principalmente, nas redes sociais ou via e-mail, de algum tema ou acdo
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interessante através do boca a boca que se propaga como se fosse realmente um virus, sendo
esta a origem para o termo “viral”.

O autor apresenta também o termo e-mail marketing que foi uma das primeiras ac6es
do género que se estabeleceu na rede, e afirma tratar-se de uma evolucdo da mala direta e
exercer outras fun¢des como divulgagdo de novidades e ofertas.

Outra ferramenta apresentada é o Marketing Viral, considerado pelo autor como umas
maiores forcas da internet, é a criacdo de mensagens de uma pessoa para outra, criando uma
corrente que se espalha para milhGes de pessoas, como um virus infectando todos que
recebam tal mensagem. Empresas estdo adotando tal estratégia para “viralizar” suas
mensagens para seus clientes, de maneira nunca antes imaginado.

Bem como o e-mail marketing, a publicidade on-line é uma das primeiras estratégias
que se utiliza em campanhas de divulgacdo na web. Hoje, com a propagacdo de banners,
conta atualmente com novas armas, como a utilizacdo de links patrocinados, por exemplo. Ja
a chamada pesquisa on-line € uma atualizacdo da ideia de pesquisa de marketing, logicamente
utilizando o poder da rede para tanto, seja pela analise do comportamento global na Internet,
seja de mercados especificos, seja nas midias sociais.

E por fim, o autor aborda a questdo de monitoramento, uma ferramenta muito
importante de marketing digital. E necessario que as empresas realizem o acompanhamento
de conteddos em seus veiculos on-line, sejam sites ou midias sociais da empresa. A internet
permite a possibilidade de mensuracdo dos resultados em tempo real, ou seja, o
monitoramento permite avaliar os resultados e tomadas de decisdes visando sempre 0S
objetivos das estratégias e taticas de marketing digital.

Essas estratégias funcionam de maneira conjunta e ndo ha como se imaginar 0 uso
isolado de cada uma delas, integrando-se e complementando-se as fun¢Ges uma das outras
gerando resultados positivos se adequadamente utilizadas na rede. “Investir em marketing na
Internet ndo significa criar um site, um blog ou anunciar com banners.” (TORRES, 2009,
p.61). N&o se trata apenas de estar na Internet e sim de como trabalhar adequadamente as
ferramentas do marketing digital a fim de gerar bons resultados a marca. O quadro abaixo
mostra as estratégias, as acOes taticas e operacionais, juntamente com as plataformas

empregadas na atualidade.

Quadro03: Estratégias, acOes e plataformas atuais

Acoes Taticas e Tecnologias e Plataformas

Estratégias de Marketing Operacionais utilizadas atualmente

Digital
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. . Geracéo de Contetido Blogs
Marketing de Conteudo Marketing de Busca SEO - SEM
Facebook,
. -~ - Acdes em redes sociais Linkedin
Marketing nas Midias Sociais ~ . YouTube
Acbes com blogueiros. Twi
witter
etc.
Newsletters
E-mail Marketing Promogdes E-mail e SMS
Langcamentos

Marketing Viral

Postagem de videos,
animagdes e musicas.
Publicacdo de Widgets

Redes Sociais
Youtube
Widgets virais

Banners }
. Sites e Blogs
. . Podcast e videocast L g
Publicidade on-line . Midias Sociais
Widgets
. Google Adwords
Jogos on-line
Google
Buscas Fyrebox
Pesquisa on-line Ferramentas de busca Qualtrics
g Midias e redes sociais Ecinstant
Sites de concorrentes Survio
Quora

Monitoramento

Monitoramento de marcas
Monitoramento de midias

Redes Socais
Clipping
Adbeat

AdGooroo”
Moat”
SocialAdNinja’
iSpionage

KeywordSpy

KeywordCompetitor”

Fonte: Elaborado com base em Torres (2009) e Monteiro (2012).

Hoje, recebemos anincios promocionais via e-mail e celular, um tipo de publicidade

gue se tornou natural em nosso cotidiano. Outro exemplo do crescente uso da web no campo

do marketing pode ser visualizado facilmente quando um usuario faz uma pesquisa no

Google. Uma empresa pode ter um Otimo produto, mas precisa do Search Engine

Optimization (SEO)*, ou seja, um conjunto de técnicas de otimizacio para ferramentas de

busca, de forma a possibilitar que determinado site seja indexado e, consequentemente,

12 Traduzido para a lingua portuguesa, como otimizacio para mecanismos de pesquisa.
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obtenha uma boa classificacdo. Do mesmo modo, a postagem de videos e imagens nas redes

sociais também tem revolucionado o campo do marketing viral.

Além desse, o marketing de conteldo € outro aspecto que também contribui

fortemente para o crescimento de uma marca.

1.5.1. Marketing de Contetudo

A todo instante, surgem novidades na rede sobre os mais diversos assuntos. A
efemeridade € uma caracteristica inerente a Internet, mas os internautas nao estdo apenas
insaciaveis por novidades, eles também buscam informacgdes que possam ser utilizadas no dia
a dia, compartilhadas com amigos e que sejam algo relevante, em determinado momento de
suas vidas; em outras palavras, os usuarios buscam conteddo. Nas consideragcdes de Vaz
(2010, p. 261): “os sites que tém maior tempo de retencdo do usuario e, portanto, maior
fixacdo de marca, sdo aqueles que trazem um conteudo rico e relevante ao consumidor”.

A empresa consegue criar conteido Gtil sobre assuntos especificos por meio de artigos
em blogs ou videos no YouTube, por exemplo, atraindo assim a atencdo dos usuérios e
potencializando futuras acdes virais, posto que isso € marketing de contetdo. Essa prestacdo
de um servico gratuito, Gtil e relevante para seu cliente, que passa a ter a fixar sua marca,
conforme descrito por Torres (2009).

Para que o publico-alvo encontre o contetido gerado, acdes de otimizacao de sites em
mecanismos de busca, como o Google, ajudam a facilitar o acesso e a localizacdo pelo
usuario. O processo de otimizacdo de sites € conhecido como SEO, como ja dito
anteriormente. Segundo Vaz (2010), a otimizacdo de sites deve ser parte complementar e
fundamental de toda e qualquer estratégia de marketing digital, ao passo que é responsavel
por apresentar o website para o consumidor quando ele estd mais propenso a assimilar
determinada informacéo, ou seja, quando esta procurando por ela.

O marketing de contedo tem como premissa a relevancia do conteudo para o usuario,
apoiado em principios de SEO, contextualiza os resultados exibidos nos mecanismos de busca
conforme o interesse dos usudrios e potenciais clientes. A vantagem de se utilizar o SEO é
gue ndo ha despesas como nos links patrocinados, depende exclusivamente da empresa e seus
esforcos para melhorar seu posicionamento na busca organica, ou seja, nos resultados naturais
das pesquisas dos usuarios nos sites de busca. A divulgacdo constante em midias sociais
favorece, também, para que o internauta tome conhecimento e ajude na popularizacéo

voluntaria de conteldo.
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As postagens nas redes sociais s&o um exemplo dessa estratégia, tendo em vista que
um novo espago midiatico tem sido utilizado como mais um mecanismo de contato entre
consumidor e marca. Outro aspecto vantajoso do uso de midias e redes sociais como
estratégia de marketing é que o préprio usuario contribui com a divulgacdo do conteldo,
dando destaque ao produto.

Além dessa estratégia de marketing, o e-mail, ferramenta vista por muitos como

ultrapassada, ainda possui espaco amplo no campo do marketing.

1.5.2. E-mail Marketing

Segundo Venetianer (1999), o correio eletrénico, também conhecido como e-mail,
trata-se de uma alternativa natural do correio tradicional, que se utiliza da instantaneidade da
Internet para entregar a mensagem ao usuario em qualquer lugar do mundo, com um custo
praticamente zero. E utilizado como correspondéncia pura e simples, boletins informativos,
comunicados mercadolégicos ou publicitarios, divulgacdo de promocGes, pesquisas e
inimeras outras formas.

O e-mail ainda pode ser utilizado como ferramenta de mala direta, que € uma das
principais formas de marketing direto. Para Kotler e Armstrong (2007), o marketing de mala
direta por e-mail j& se tornou popular, com destaque a velocidade no envio de mala direta que
0 e-mail e outros novos veiculos sdo capazes de oferecer. Os autores comparam 0S COrreios
como que sendo ‘tartarugas’ pela maior demora na entrega. Enquanto o e-mail chega a
milésimos de segundos, a entrega dos correios pode demorar dias ou semanas.

Entretanto, o uso do e-mail para vendas precisa ser utilizado com cuidado, visto que o
envio de propaganda nédo autorizada, ou o famoso spam, ndo séo bem vistos pelos internautas
e podem comprometer a campanha. E necessario o pedido de permissdo pela empresa,
também chamado de marketing de permissdo, que se trata de um processo que visa estimular
0 consentimento por parte do consumidor para que as empresas interajam com 0 mesmo.
(GODIN, 2000 apud ASSIS, 2001).

Alem disso, para Vaz (2010), o e-mail marketing deve ser segmentado, onde cada
grupo de consumidores devera recebé-lo de acordo com seu perfil e interesse. Um minimo de
segmentacdo seria 0 de mulheres receberem um e-mail voltado para o publico feminino, e

homens para o puablico masculino.
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Apesar de existirem outros espacos de contato entre consumidor e produto, o e-mail
ainda é uma ferramenta muito utilizada hoje. Utilizando esse espa¢o o usuario tem um contato
mais pessoal com a marca, ja que a informacdo € individual e esta ainda transmite
credibilidade e confiabilidade. Muitas pessoas optam, por exemplo, por realizar um cadastro
em um determinado site para receber informagfes sobre ele (promocdes, noticias e demais
contetidos). Esse cadastramento possibilita que a empresa trace um perfil de seu usuario a
partir do envio de mensagens e noticias especificas para aquele consumidor. Algumas
empresas, por exemplo, solicitam que o usuario preencha um pequeno cadastro de interesses
de contetdo a serem recebidos via e-mail. Desse modo, ha uma comunicagdo muito mais
direta com o consumidor, através de uma troca de mensagens e evita-se o0 envio de noticias

irrelevantes para este ou aquele pablico.

1.5.3. Marketing Viral

Kotler e Armstrong (2007) afirmam que “o marketing viral envolve a criacdo de um
site, mensagens de e-mail ou outras a¢Ges de marketing tdo contagiantes que os clientes
desejardo repassa-los para os amigos”. Portanto, marketing viral ¢ um conceito web 2.0, pois
depende da participacédo ativa do usuario e da sua capacidade de divulgacdo espontanea para
outras pessoas.

Para que a comunicacdo viral atinja as pessoas desejadas, é necessaria a identificacdo
de usuarios com alto poder de influéncia em algum nicho de mercado, possibilitando que 0s
resultados sejam obtidos de forma mais rapida. Torres (2009) confirma que as pessoas com
maior capacidade de influéncia sdo chamadas de usuarios alfa, ou seja, pessoas que devem ser
“contaminadas” primeiramente para que a campanha possa progredir de maneira satisfatoria.

A comunicacdo viral pode ser realizada de inumeras formas, seja por fotos, videos,
materias, mas, para Vaz (2009), “o video hoje parece ser a forma mais facil de espalhar uma
ideia e provocar uma conversa com o mercado. Ele entretém e prende atencdo, € facil para
qualquer pessoa enviar para outra [...]”, portanto sites de compartilhamento de videos ja bem
estabelecidos como o YouTube, combinados com midias sociais de divulgacdo segmentadas
como o Twitter, facilitam ecoar o buzz entre 0s usuarios.

Sdo vérios os exemplos dessa estratégia de marketing na pratica. A cervejaria

holandesa Heineken, em 2017, fez uma campanha que foi veiculada na UEFA Champions
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League®, evento do qual é patrocinadora. Na ocasido obteve-se mais de 4 milhdes de
visualizacdes em menos de 18 horas do video disponivel pela rede social Facebook. Outro
exemplo recente foi produzido pela operadora de celulares Vivo, ao criar uma versao
“modernizada” da musica Eduardo & Mbnica, classico da banda Legido Urbana. Tais
exemplos demonstram que uma ideia boa e bem executada consegue captar a atencdo do
publico de forma rapida e, a divulgagdo da marca ou produto torna-se natural alcangando
indices elevados de propagacéo entre 0s usuarios de uma mesma rede.

O marketing viral tem crescido cada vez mais, principalmente impulsionado pela
velocidade de crescimento das midias e redes sociais. Por esta razdo diversas empresas tém
investido nesse tipo de estratégia, desde lojas, canais de noticias e paginas de entretenimento.

Tudo pode viralizar: uma marca, um produto, uma ideia, etc.
1.5.4. Pesquisa On-line

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p.87), “pesquisa de marketing ¢ a elaboragdo,
coleta, anélise e registros sistematicos de dados relevantes sobre uma situacdo de marketing
com a qual uma organizagdo se depara”. Através da pesquisa de marketing, as empresas
podem descobrir como sdo as opinides dos clientes em relacdo ao produto oferecido, se as
expectativas foram atendidas ou se ha algum problema em relagdo ao mix de marketing.

No modelo tradicional de marketing, podem ser realizadas entrevistas individuais, com
grupos de foco ou sondagens por e-mail e telefone, mas, no cibermarketing, as entrevistas, 0s
questionarios e grupos de conversacdo sdo realizados diretamente por e-mail (KOTLER,
2009). Porém, para uma estratégia efetiva de marketing digital, na atualidade, é recomendéavel
a exploracdo de outras areas da Internet como, por exemplo, as midias sociais. Para Torres
(2009, p. 216), “todas as midias e redes sociais sdo grandes fontes de informagdo para
pesquisa espontanea”, pois as informagdes e opinides estdo inseridas pelos consumidores nos
foruns, blogs e comunidades.

O autor salienta que, além da pesquisa, 0 monitoramento de midias através do clipping
eletronico, que é a selecdo de noticias em jornais, revista, entre outros, em versdes on-line,
serve como comunicacdo empresarial e relacfes publicas, pois observa o que as noticias

relatam sobre a marca da empresa. O monitoramento de midias sociais** também é muito

" Disponivel em: < http:/pt.uefa.com/uefachampionsleague/index.html>. Acesso em: 21 de fev 2018.
“Segundo Laine & Fruhwirth (2010) s&o servicos de software oferecidos através da internet para filtrar e
analisar o conteldo textual produzido pela e na midia social.
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importante, pois apresenta 0 que 0s consumidores estdo dizendo sobre a empresa, seus

produtos e servigos oferecidos.

1.5.5. Publicidade on-line

“A World Wide Web tornou-se acessivel ao publico em 1993, ano em que foram
abolidas as restricdes para o uso comercial da Internet” (PINHO, 2000, p.101). A partir de
entdo a publicidade se fez presente na rede mundial de computadores e de & nunca mais saiu.

A finalidade da publicidade on-line, bem como de toda a publicidade, é a de levar
informagdes que orientem o comportamento de compra e as preferéncias do consumidor para
determinado produto, servi¢co ou uma marca especifica.

A grande diferenca, que aqui chamaremos de vantagem, € a interatividade existente
nesse meio. Na Web, o consumidor, alem da facilidade em adquirir informacdes a respeito de
uma empresa, também consegue interagir com a organizacdo. Dessa forma o que muda é
como a publicidade é adaptada ao meio on-line.

A publicidade on-line manifestou-se em sua primeira forma, nos préprios
sites de empresas que marcavam sua presenca na rede, com o propdsito de
oferecer informacGes Uteis a respeito de seus produtos e servi¢os, a maioria
relacionados com Internet e informética (PINHO, 2000, p. 92).

Hoje, a publicidade na Web tem muita forca e estd praticamente em todos os tipos de
sites, em diversos formatos. Se antes ndo passavam de figuras estaticas, os banners atuais
ganharam animacdo, som, interatividade com o usuario e outros recursos. Existe outra
modalidade explorada ultimamente os chamados links patrocinados que, segundo Vaz (2010,
p. 125), “sdo pequenos anuncios exibidos em uma pagina de resultados dos buscadores de
acordo com a palavra-chave digitada pelo usuario”. O mais conhecido desses servigos € o
Google AdWords que, juntamente ao Google AdSense, amplia o poder da mensagem

publicitaria, ao exibir os links patrocinados em sites parceiros.

Figura 4: Técnicas de Publicidade Online
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TECNICAS DE PUBLICIDADE

OMN-LINE ACOES PROMOVIDAS

Produgao de banner em formato de imagem
(JPEG, JPG, GIF ou PNG)
Animagbes, sonorizagao, produgdo em video
Banner interativos e interagao entre consumidor e banner,
atraveés das tecnologias Flash e Java.

Banner de imagem

Transmissao de audio on-line, com
Podcast entrevistas, explicagdes ou mesmo um
programa de radio na internet.

Transmissao de videos on-line, com o mesmo

Videocast
viés dos Podcasts.
Pequenos aplicativos dentro de um banner.
Fornece informagdes como previsdo do
Widgets . c,:oa previ -
tempo, localizagbes e programagao de
cinema, por exemplo.
Widgets virais Criacao de widgets gue podem ser

distribuidos em sites, blogs e celulares.

Aplicativos vinculados a redes sociais, como
Widgets sociais Facebook, Twitter, Linkedin,
Google+, Instagram, Pinterest, etc.

Propagandas em games, através das

Game marketi
© markeing tecnologias Flash e Java (exemplo: Spotify).

Fonte: Adaptado de Torres (2009, p.243-245)

As técnicas e estratégias sdo variadas e tém se alterado na mesma velocidade da
expansdo da tecnologia nos dias de hoje, um elemento, porém, é similar a todas elas, o foco e

o relacionamento entre cliente e marca.

1.5.5.1. Vantagens e beneficios da publicidade on-line

Levando em conta a natureza e as caracteristicas proprias da publicidade on-line, Zeff
e Aronson (1997) apud Pinho (2000) apontam cinco grandes vantagens exclusivas:

dirigibilidade, monitoramento, acessibilidade, flexibilidade e interatividade.

Quadro 3: Vantagens da publicidade online

A Web propicia aos anunciantes uma ampla gama de possibilidades para
dirigir suas mensagens a alvos especificos. Ou seja, o foco das mensagens é
uma enorme vantagem, pois na internet é possivel segmentar com mais

Dirigibilidade
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precisdo o Target que se deseja atingir.

Os sites permitem rastrear 0 modo como 0s USUarios interagem com suas
marcas e localizar o que é de interesse dos consumidores. A audiéncia de
um site, por exemplo, pode ser medida pela contagem da quantidade de
visitantes que navegam, ao passo que a resposta a determinado anuncio
pode ser verificada através do numero de vezes que o banner é clicado pelo
internauta.

Monitoramento

A publicidade on-line esta disponivel ao acesso dos usuérios 24 horas por

Acessibilidade | ;" gias por semana, 365 dias por ano.

A flexibilidade da publicidade on-line é total, ao passo que uma campanha
pode ser lancada, atualizada ou cancelada imediatamente. Durante uma
Flexibilidade | semana, por exemplo, pode se acompanhar o desempenho de determinada
publicidade e caso julgue necessario aumentar seu impacto ou fazer alguma
alteragdo sem maiores problemas.

A Web permite alcancar o objetivo com maior efetividade porque o
Interatividade | consumidor pode interagir com o produto, testa-lo e, se escolhido, compréa-
lo imediatamente.

Fonte: Adaptado de Pinho (2000, p. 119)

Para Pinho (2000), a Web ¢, portanto, um eficiente canal de publicidade, no qual as
vantagens ndo sdo unicamente dos anunciantes. Os clientes também podem usufruir de
diversos beneficios, sendo um deles — e talvez 0 mais 6bvio — 0 acesso a enorme quantidade
de informacéo de maneira altamente dindmica proporcionada pela interatividade caracteristica
do meio on-line e pelo ambiente em hipertexto, que possibilita a pesquisa de forma ndo-linear,
o que segundo o autor “auxilia e mesmo facilita o processo de decisdo de compra”.

Outro beneficio apontado por Pinho é a publicidade on-line proporcionar ao
consumidor a facilidade de levantar, analisar e controlar dados sobre determinado produto ou
Servigo, 0 que permite a compra por comparacao e a experimentacdo de produtos on-line pelo
internauta.

E, por fim, o autor apresenta como terceiro e relevante beneficio a reducéo nos precos,
como consequéncia da competicdo entre os muitos fornecedores presentes na rede, o que gera

também melhor qualidade e variedade de itens.

1.5.6 Marketing de Relacionamento

Pepers e Rogers (1997) relatam a respeito das origens do marketing de

relacionamento:
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O marketing de relacionamento era a maneira de fazer negdcios antes da era
da Revolucdo Industrial, antes dos produtos de massa e antes da grande
midia. Os proprietarios de um armazém, banco, barbearia ou estabulo
pensavam em seu negdcio basicamente em termo de ‘participacdo do
cliente’. O lojista era, antes do século XX, um executivo de marketing de
relacionamento que cuidava dos clientes como individuos. Ele carregava o
banco de dados na cabeca. (PEPERS e ROGERS, 1997, p.85)

“O marketing ¢ visto agora como a ciéncia e a arte de descobrir, reter e cultivar
clientes lucrativos” (KOTLER, 2003, p. 474). Hoje, o marketing esta voltado ndo somente na
atracdo, mas principalmente na retengdo dos clientes. O marketing de relacionamento chegou
com forca total, com objetivo de atrair, manter e aperfeicoar o relacionamento com o publico-
alvo.

Afinal, com a concorréncia cada vez maior e mais forte torna-se cada dia mais dificil
fidelizar clientes. A criagdo e utilizacdo de bancos de dados facilitam o alcance aos
consumidores de forma individual e podem servir ao gerenciamento e mensuracdo dos
relacionamentos. E também como canal de conversacdo a fim de se discutir suas reclamacdes.
Trata-se agora de um sistema de gerenciamento que de fato ouve os clientes, buscando
definitivamente solucionar seus problemas em relacdo ao produto ou servico oferecido e dessa
forma construir relacionamentos fortes e duradouros.

O fato é que antes as empresas ndo tinham seu foco na fidelizacdo dos clientes, ndo
conseguiam enxergar 0 quao isso era importante e essencial para o sucesso de seus
empreendimentos. Hoje em dia, o cenario mudou completamente, e elas estdo percebendo que
nédo se trata de perder uma venda, e sim, as vendas que aquele cliente faria ao longo de toda a
sua vida. E mais, as vendas que este cliente fiel contribuiria direta ou indiretamente por meio
do boca-a-boca em favor da empresa. Para Kotler (2003), os clientes muito satisfeitos trazem
beneficios para a empresa, pois estes se tornam menos sensiveis aos precos, falam bem da
empresa e permanecem fiéis. Os consumidores insatisfeitos, por sua vez, também contribuem
com a marca, na medida em que indicam seu posicionamento através dos canais de
comunicacdo criados pela empresa (e-mail, questionario de satisfacdo do cliente, feedback
através de comentarios nas redes sociais etc.). A partir desses dados, a empresa tem a chance
de aperfeigoar seu produto e conquistar novos clientes.

As empresas ficaram mais atentas ao fato de que relacionamentos fortes e duradouros
com seus clientes geram resultados positivos em longo prazo. Perceberam que fidelidade e

lucratividade caminham lado a lado, no mesmo ritmo da satisfacdo dos consumidores.
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Atualmente, os clientes sdo muito mais exigentes, procuram flexibilidade,
disponibilidade, criatividade e preco vantajoso. Dessa forma, para que as organizacdes
tenham sucesso é indispensavel que se busque entender e atender esses novos desejos,
preferéncias, comportamentos de clientes em constante transformacao.

Dessa forma, o marketing de relacionamento é aplicado com o intuito de construir

relacGes solidas no longo prazo, criando interacdo entre empresa e cliente.

1.5.7. Midias Sociais e Marketing

Midia Social é um termo utilizado para descrever o tipo de midia baseado na
conversacao e interacdo entre as pessoas no meio on-line. Nas midias sociais assim como em
todo meio de comunicacdo o foco estd na busca de informacdes, fotos, videos e outros. A
grande diferenca é que nas midias sociais o contetdo é mais interativo.

As midias sociais sdo sites na Internet que permitem a criacdo e 0
compartilhamento de informacdes e conteudos pelas pessoas e para as
pessoas, nas quais o consumidor é ao mesmo tempo produtor e consumidor
da informacdo. Elas recebem esse nome porque sdo sociais, ou seja, s@o
livres e abertas a colaboracéo e interagdo de todos, e porque sdo midias, ou

seja, meios de transmissdo de informagdes e conteddo. (TORRES, 2009, p.
74).

Na opinido de Telles (2010), as midias sociais sdo sites elaborados a fim de
possibilitar a criacdo colaborativa de conteudo, a interacdo social e o compartilhamento de
informacdes.

Para Torres (2009) as midias sociais resgatam o modelo de comportamento mais
basico do ser humano: um animal social, que sempre viveu em grupo, Se comunicou, Se
alimentou e criou de forma coletiva. Dai o grande sucesso e aceitacdo das midias sociais.
Estas trazem o que os internautas queriam que € o relacionamento e compartilhamento de
ideias.

As midias sociais apresentam-se como um Gtimo canal de comunicacdo com 0S
clientes, a empresa envia a mensagem e 0s usuarios geram feedback. O contexto web 2.0
possibilita uma via de mao-dupla, no qual os usuarios modificam a mensagem original ou
simplesmente criam a mensagem, o que definitivamente ndo terd a mediacdo das empresas.
Elas estardo sujeitas aos mais diversos comentarios sobre seus produtos e servi¢os, portanto, é

essencial que participem de todo esse didlogo, porém ndo devem interferir nele de maneira
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tendenciosa. E preciso trabalhar o marketing de relacionamento, pois, conforme citado por
Torres (2009), as midias sociais possuem grande visibilidade e lacos de comunicacdo
baseados em relacionamento, e, mesmo que vocé ndo participe, mais cedo ou mais tarde
acabara sendo envolvido.

De acordo com Torres (2009), a grande visibilidade das midias sociais e 0s
relacionamentos nas redes sociais sdo 0 que as faz atraente ao marketing digital. E dois fatores
principais sao responsaveis por essa visibilidade: as redes sociais e o contetdo colaborativo.

As redes sociais sdo criadas através do relacionamento continuo entre internautas que
se comunicam na Web. E o conteudo colaborativo € a juncdo das informacOes criadas por
estas pessoas no meio on-line. Segundo Torres (2009) o conteudo colaborativo estabelece um
resultado muito mais atrativo e apropriado as pessoas do que o conteudo individual. Assim se
entende porque o contetdo coletivo e colaborativo tem absorvido fatias significativas da
audiéncia dos meios de comunicacdo. A imprensa ja percebeu esse efeito, e baseia-se em
informac0es e comentérios originados dos blogs dos jornais.

Muitas vezes os contetidos gerados por meio de blogs ou redes sociais conseguem
atingir e fidelizar mais pessoas do que as informac@es de midias convencionais como a TV.
As pessoas estdo sempre conectadas e o fato de estar lidando diretamente com outros
internautas faz com que aquela informacédo tenha maior peso, credibilidade e aceitacao.

Segundo explica Torres (2009) a visibilidade das midias sociais € aumentada por
ferramentas de busca, como é o caso do Google. Assim sendo, além do contetdo ficar
disponivel na rede social que foi postada, pode também ser encontrada com facilidade por
qualquer pessoa que faca uma busca na internet.

E importante ter cautela para o uso das midias sociais, sendo necessario conhecer
como cada uma das ferramentas funciona e como as pessoas se comportam nesse ambiente,
seja nos sites de compartilhamento de video e imagem, nas redes sociais ou microbloggings,
pois “o conteudo criado dentro das midias sociais assume uma propor¢do muitas vVezes nao
esperada ou planejada, viralizando e alcancando rapidamente um ndmero alto de
visualizagdes e reproducdes” (TELLES, 2010, p. 184).

Figura 6 — Oportunidade e riscos de marketing nas midias sociais
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Oportunidades Riscos

» Obter audiéncia qualificada. »

Superexposigao.
» Monitorar o mercado (concorrentes). » Consumidores podem falar mal da
» “Ouvir" os consumidores, marca; crises.

» Conquistar “advogados” para »

Auséncia de engajamento.

a marca. )

Dificuldade de gestdo dos canais.
» Estreitar o relacionamento com
o publico-alvo.
» Estabelecer novos canais de
comunicagao.
» Investirem midia cada vez mais

segmentada; menor dispersao.

Fonte: Ferreira (2015, p. 119).

Utilizadas de forma correta, as midias sociais sdo 0 novo elo entre empresas e
consumidores, onde o que cada um diz é ouvido de forma direta, simultdnea e imediata. Para
Dourado (2010, p.125), “[...] as empresas que visam estabelecer lagos sociais consolidados
com sua audiéncia tém que se adaptar ao novo perfil demandado e centrar-se nas enormes

possibilidades que as midias sociais oferecem”.

Segundo Telles (2010) as principais midias sociais podem ser utilizadas da seguinte

forma:

a) YouTube—->¢ um site que permite o compartilhamento de videos por usuarios que
fazem um cadastro no mesmo. Além disso, permite a incorporacdo do contelldo em outros
sites, compartilhamentos, indicacdes e comentarios. O acesso a visualizacdo desses videos €
permitido a todos, ndo sendo necessario cadastro, é preciso apenas o link do video ou utilizar
0 campo de busca no site para pesquisar o contetdo desejado.

Para Torres (2009), o sucesso do YouTube se deve ao fato de sermos seres visuais,
pois reagimos melhor ao apelo de imagens em movimento, ou seja, videos, do que imagens
estaticas ou textos. Portanto, o video produz maior interesse do que textos quando esta
associado as midias sociais.

b) Blogs=>0 Blog surgiu como espécie de diario virtual, mas com o passar do tempo
adquiriu novos recursos e fungbes. Existem trés tipos de blogs, os pessoais, 0s profissionais e
0s corporativos. Os blogs pessoais podem contribuir para a compreensdo do comportamento
do consumidor na Web. Os blogs profissionais sdo desenvolvidos com interesse comercial e

por pessoas com grande conhecimento e dominio das ferramentas da web.
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Os blogs corporativos, também conhecidos como blogs empresariais, podem ser
produzidos pelas organizacbes em duas modalidades: internos e externos. Os internos sdo
aqueles onde a empresa produz ¢ usa os artigos, conhecidos como “post” - NO UNIVerso
blogueiro, como uma ferramenta de endomarketing, direcionada aos funcionarios, permitindo
a interacdo entre eles, além da divulgacdo de noticias e projetos. J& os blogs externos séo
dedicados & comunicacdo com o publico os Stakeholders™, envolvendo consumidores,
parceiros, fornecedores, ou, ainda, funcionando como estratégia de marketing em razdo do
feedback proporcionado pelos comentarios dos leitores.

Em relacdo ao feedback, podemos considerar que os blogs sdo uma fonte de
informacdo sobre o que os consumidores tém a dizer dos produtos e servigos oferecidos pelas
empresas.

c) Twitter>é um microblog criado em 2006 pela empresa ObviusCorp, de Séo
Francisco. Cada mensagem, conhecida como “tweet”, tinhacapacidade para até 140
caracteres. No entanto, no dia 07 de novembro de 2017, os usudrios passaram a ter 280
caracteres para se expressar, além de fotos, videos e gifs.

Os termos do universo do Twitter sao “followers”, “following” e “retweets”, onde o
primeiro € o numero de seguidores que a conta possui, ou seja, 0 numero de pessoas que
“seguem” a conta a fim de receber os tweets da mesma, e 0 segundo é o nimero de pessoas
que o usudrio da conta esta seguindo. Os retweets nada mais sdo que o reenvio de mensagens,
multiplicando assim seu alcance. Para Vaz (2010), o Twitter € hoje uma ferramenta de
divulgacdo, um veiculo de disseminacdo de informacGes e mensuracdo do mundo de
informacfes da Internet, além de ser uma espécie de e-mail marketing mais objetivo e
segmentado.

Entre os que possuem mais seguidores do mundo, em 2017, estdo a cantora Katy Perry
—100.1 milhdes de seguidores; Justin Bieber — 96.9 milhdes de seguidores; Barack Obama —
91 milhdes de seguidores; Taylor Swift — 85.1 milhdes de seguidores e a cantora Rihanna —
74.1 milhdes de seguidores espalhados pelo mundo™.

Pesquisas revelam que o usuéario do Twitter tem uma média de idade de 39

anos, 0 que demonstra claro aumento na faixa etaria dos usuarios das midias
sociais em todo mundo. Faz algum tempo que as midias e redes sociais

>Stakeholder — no contexto da comunicacéo organizacional segundo Margarida Kunsch (1997, p.119) significa
publico estratégico e descreve uma pessoa ou grupo que tem interesse em uma empresa, negdcio ou industria,
podendo ou néo ter feito um investimento neles.
'® Dados retirados de matéria veiculada pela Revista Glamour em junho de 2017. Disponivel em: <
http://revistaglamour.globo.com/Celebridades/noticia/2017/06/katy-perry-e-primeira-pessoa-com-100-mi-
seguidores-no-twitter.html>. Acesso em: 21 de fev de 2018.
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deixaram de ser brincadeira de adolescentes para fazer parte do dia a dia dos
usuarios de internet no mundo (TELLES, 2010, p.61).

Desde entdo, cada vez mais pessoas e empresas estdo adotando esta ferramenta para

uma comunicacgdo rapida e direta.

1.5.8. Redes sociais

Uma rede social € um conjunto de pessoas ou grupo de pessoas com algum grau de
contato ou interacdo entre eles (NEWMAN, 2003). Nas redes sociais 0s internautas trocam
informacdes, fotos, videos. E uma nova forma rapida e eficaz de se comunicar com o mundo
inteiro.

Para Kotler e Armstrong (2007), nos ultimos anos, um novo tipo de interacdo social
entrou em cena com toda a forca, constituindo as chamadas redes sociais on-line. Essa nova
forma de transmissdo de mensagem através do boca a boca, o chamado buzz, proporciona
bons resultados aos profissionais de marketing.

De acordo com Telles (2010) os sites de relacionamento ou redes sociais sao
ambientes que agrupam pessoas, chamadas membros, que, uma vez inscritos, podem exibir
seu perfil com dados como fotos, textos, mensagens e videos, além de interagir com outros
membros, criando listas de amigos e comunidades. A seguir, algumas das principais
disponiveis no mercado:

a) Facebook—>iniciou suas atividades a partir de outubro de 2003 quando o seu
criador Mark Zuckerberg, invadiu o banco de imagens de nove casas da universidade de
Harvard e criou o entdo chamado Facemash, um site que possibilitava aos alunos comparar
fotos. No inicio tratava-se de uma rede social restrita aos estudantes de Harvard. Finalmente,
em 2006, o site permitiu a entrada de pessoas ndo vinculadas ao meio académico. Atualmente,
qualquer pessoa no mundo que tenha uma conta de e-mail pode se cadastrar ao Facebook.

Segundo Telles (2010), o Facebook € a maior rede social do mundo, e vem crescendo
muito no Brasil nas classes A e B, mas, desde sua traducdo para a Lingua Portuguesas, em
2008, tem atraido um montante representativo das classes C, D e E.

Mark Zuckerberg, criador e proprietario do Facebook, apresentou em fevereiro de
2017 numeros de seus produtos sociais (Facebook, Instagram, WhatsApp, Messenger),

revelando atingir em média mais de 1 bilhdo de usuarios ativos por dia (ver figura 7).
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Figura 7: Produtos sociais de propriedade de Mark Zuckerberg

facebook Community Update 02.01.2017

10 YEAR ROADMAP

1.86 Billion

active on Facebook

600 Million

active on Instagram

5 YRS

1 Billion

active on Messenger

50 Million+

people connected
via Internet.org

10 YRS

5 Million+

Gear VR units shipped

©
W 1.2 Billion
active on WhatsApp

Fonte:<https://www.phoneworld.com.pk/facebook-announces-its-q4-earnings-with-8-81-billion-
revenue/>. Acesso em: 10 de jan 2018.

Na época, Mark Zuckerberg fez a seguinte postagem:

Acabamos de anunciar nossos resultados trimestrais e deu uma atualizacdo
sobre 0 nosso progresso na construcdo de uma comunidade global. Nossa
comunidade agora tem quase 1,9 bilhdes de pessoas, incluindo 1,2 bilhdo de
pessoas ativas todos os dias. Mais de 65 milhdes de pequenas empresas usam
0 Facebook para se conectar com seus clientes. Nosso maior foco continua a
ser colocar primeiro o video em toda a nossa familia de aplicativos. Mais de
150 milhdes de pessoas usam Instagram Stories todos os dias. Langamos
nossa nova cadmera no Messenger e comegamos a desenvolvé-la também no
Facebook. No6s temos muito mais trabalho adiante enquanto noés
continuamos construindo a comunidade que nos todos queremos um que seja
informado, apoiando, seguro, e uma forga para 0 bom no mundo. Obrigado
por fazer parte desta viagem para conectar o mundo®’.

b) Linkedin=>é um site voltado a criacdo de redes sociais direcionadas aos negdcios
que foi lancado em 2003. E diferente de outros sites de relacionamento como o Facebook e

Y Timeline do perfil de Mark Zuckerberg no Facebook.
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Instagram, pois seu foco esta nos contatos profissionais. Por meio de algum relacionamento
na vida real o internauta consegue criar conexdes profissionais através do site.

De acordo com Telles (2010), o Linkedin € uma espécie de curriculo profissional,
onde é encontrada a posicao atual da pessoa, 0s cargos que ja exerceu, sua escolaridade, seus
sites e seu blog. E uma excelente rede social para ser usada no desenvolvimento de
networking profissional ou de sua empresa, ajudando a localizar novos colaboradores,
parceiros e clientes.

c)Instagram->Criado por um brasileiro e um americano em 2010, de forma
metedrica, o Instagram tornou-se o aplicativo preferido de milhares de pessoas para
compartilhar fotos e acompanhar a vida de familiares, amigos, pessoas comuns e celebridades.
O Instagram oferece ao usuario a possibilidade de aplicacdo de diversos filtros e efeitos em
suas fotografias e o compartilhamento com qualquer rede social, inclusive publicar no préprio
aplicativo. O Instagram é uma das redes sociais que mais cresce no momento.

A plataforma foi adquirida pelo Facebook, em 2012. Segundo informagdes divulgadas
pela prépria pagina®®,o valor girou em torno do 1 bilhdo de délares. Ao longo dos anos vem
modificando suas caracteristicas e funcionalidades iniciais, estando bastante diferente da
proposta inicial de seus idealizadores. Dessa forma o Instagram vem sendo utilizado por
diversas empresas para divulgacdo de produtos e contetdo. Diversos influenciadores digitais,
pessoas com diversos seguidores, sao procurados por empresas para divulgarem seus produtos

ou servicos, potencializados pelos recursos das hashtags e pelo storytelling.

d) Pinterest=> Criado por Ben Silbermann em 2009, o Pinterest € uma rede social de
compartilhamento de fotos. Através da utilizagdo de suas funcionalidades os usuérios tém a
possibilidade de compartilnar e gerenciar imagens tematicas de suas preferéncias.
Atualmente, o site é afiliado com o Twitter e o Facebook, 0 que permite uma maior interacao
entre os usuarios dessas redes. Foi eleito um dos melhores websites de 2011 pela revista

Time®®.

'® Disponivel em: < https://www.instagram.com/?hl=pt-br>. Acesso em: 21 de fev de 2018.
' Disponivel em:
<http://content.time.com/time/specials/packages/article/0,28804,2087815_ 2088159 2088155,00.html>. Acesso
em: 21 de fev de 2018.
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Figura 8: As midias sociais no mundo

AS MIDIAS SOCIAIS
NO MUNDO

Um panorama sobre a util a
no mundo por usuarios de internet

PORCENTAGEM DE
UTILIZACAO DE CADA REDE

Porcentagem de utilizagéo de
cada rede social no ano de 2016
em todo o mundo.

PPORCENTAGEM DE USUARIOS DA

INTERNET NO FACEBOOK
A maior rede social, com 79% dos
usuarios. A grande maioria esté na
faixa de 18 a 29 anos e vivem em
regides urbanas, também faz sucesso
entre quem ainda no saiu da escola,
com 77% dos estudantes online.
79%  T5% 83%

INSTAGRAM

32% dos usudrios da internet tem uma
conta no Instagram. Sendo a faixa
etaria de 18 a 29 anos a mais ativa

com 59% dos usuarios, seguido pela

faixa etéria de 30 a 49 anos com 33%

dos usuarios.

PR B ™
WITTER

24% dos usuérios da internet usam o
Twitter, sendo 36% dos usuérios da
rede entre 18 e 29 anos. A maioria dos
usuarios vive em area urbana, seguidos
por area suburbana.

24%  24% 25%

PINTEREST

Dos usudrios de Internet , 31% utiliza o

Pinterest sendo 36% desses usuérios
entre 18 e 29 anos. A maioria dos
usudrios habita dreas suburbanas,

seguidas por éreas urbanas:

MARKETING SEM GRAVATA

Fonte: Social Media Update 2016

Fonte: <http://marketingsemgravata.com.br/site/2017/04/17/dados-da-internet-2017-brasil-redes-
sociais/>. Acesso em: 21 de fev 2018.



Apos breve teorizacdo sobre o marketing, as estratégias e aplicabilidades envolvidas
apresentar-se a seguir como a gamificacdo tem criado meios de atrair a atencédo do individuo e

de engaja-lo considerando o perfil atual do consumidor.
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4. INTERSECCOES ENTRE A GAMIFICACAO E O MARKETING

A gamificagdo tem sido um tema popular nos dias de hoje. Contudo, mais do que falar
sobre esse fenémeno é preciso compreender em que medida ele estd presente no campo do
marketing. Além disso, € necessario refletir como isso contribui para o fortalecimento e
inovagdo na relagéo entre o consumidor e a marca.

Se o comportamento do individuo tem se modificado ao longo do tempo, sem duvida,
€ preciso tracar estratégias consonantes a um novo perfil de consumidor que interage com a
tecnologia de forma natural.

Nesse capitulo apresentamos, entdo, esse termo e buscamos desvendar como ele tem
criado meios de atrair a atencdo do individuo e de engaja-lo considerando o perfil atual do

consumidor.

4.1. O que é gamificacéo

O avango da tecnologia traz mudancgas substanciais em nosso cotidiano, alterando
nossa forma de pensar e agir. A internet proporciona alteracbes semelhantes, ao modificar
nossas formas de relacionamento, interagdo social e profissional. Dentro desse cenario surgem
novas tendéncias e conceitos aplicaveis nas mais diversas areas. A gamificacdo, por exemplo,
é um desses termos que pode ter viés significativo em areas como educacdo, informatica,
comunicacdo e marketing. Desse modo é preciso conhecer um pouco mais sobre este
conceito, para compreender seu papel nesta pesquisa.

Para Alves et al. (2013, p.269) “os games se constituem em um fendmeno cultural que
mobiliza diferentes geracdes na sociedade contemporanea”. Isso ocorre por diversas razoes.
Podemos citar como exemplo a interagdo proporcionada por esses ambientes, a imerséo que o
usuario faze, também, a possibilidade de interconectividade.

Os estudos sobre 0s jogos, portanto, podem suscitar muitos debates. Alguns deles séo
ilustrados por Albuquerque (2014) a seguir:

De um lado, o risco do aumento da agressividade dos jogadores, 0 vicio, 0
fortalecimento de estereGtipos de género e étnicos, o isolamento social, o
sedentarismo; do outro, ambientes complexos de resolucdo de problemas que
estimulam a aprendizagem, melhoramentos em processos cognitivos
diversos como multitarefas e acuidade visual, além do aumento da
autoestima, socializacdo, persisténcial...](ALBUQUERQUE, 2014, p.57).

Discussodes diversas sobre o uso de jogos ddo destaque ainda maior a tal tema. Vale

ressaltar que tal tematica e relevante também, se considerarmos a presenca cada vez maior de
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recursos tecnoldgicos a disposi¢do. Por conseguinte, tais ferramentas alteram o cotidiano e
tracam um novo perfil de individuo em contato com a tecnologia.

Os jovens de hoje, por exemplo, sdo definidos por Prensky (2001) como ‘“nativos
digitais”, ou seja, “‘falantes nativos’ da linguagem digital dos computadores, video games e
internet” (PRENSKY,2001, p.1). Essa geracdo vive, segundo Alves et al. (2013, p.165),
“imersa em diferentes comunidades de aprendizagem e que abre varias janelas ao mesmo

% na medida em que organiza e reorganiza

tempo e resolve problemas fazendo ‘bricolagens2
os objetos conhecidos sem um planejamento prévio”. Logo, ndo € novidade que a presenca da
tecnologia tenha mudado o comportamento de muitas geragoes.

Os individuos pertencentes a chamada geracdo Baby boomers, na década de 1950 e
1960, foram influenciados pela explosdo demografica e transformacdo cultural apds a
Segunda Guerra Mundial. Em geral, “essa geragdo vive para trabalhar, atua conforme regras
estabelecidas, demonstra forte compromisso e lealdade com a organizagdo e procura
estabilidade e seguranga nessa relagio” (CARRARA et al., 2013, p. 4).

Ja os da geracdo X foram marcados pelo inicio da internet e o fim da Guerra Fria.
Para Carrara et al. (2013), esses individuos vivenciaram fortes transformacdes econdmicas.
Isso contribuiu para torna-los mais praticos e focados em resultados individuais, em busca de
garantia de uma vida tranquila.

Na geracdo Y, por sua vez, encontramos aqueles que cresceram em meio a revolugédo
tecnologica e foram moldando seu comportamento a partir da incorporacdo das novas
tecnologias em seu cotidiano. Segundo Rocha-de-Oliveira et al., 2012, p. 551), esses sujeitos
tém uma forma de pensar e agir em sociedade bem diferente das geracGes anteriores. 1sso
trouxe uma série de desafios para 0 mercado de trabalho, por exemplo. “Por ser uma geragéo
gue nasceu na era da tecnologia, na maior parte das vezes, esses jovens acompanham e
dominam seus avangos” (ROCHA-DE-OLIVEIRA et al., 2012, p. 551).

Posteriormente temos 0s pertencentes a geragdo Z, ou seja, aqueles que nasceram
“durante o processo de desdobramento da Web 2.0, desenvolvimento da banda larga, como
também no periodo de criagdo e popularizagdo de novos aparelhos e ferramentas digitais”
(INDALECIO e RIBEIRO, 2017, p.140). Esses, por sua vez, cresceram utilizando os recursos

tecnologicos e passaram a vé-los como aliados do seu dia a dia.

°Diz respeito ao ato de fazer reparos caseiros faceis por alguém nao especializado naquilo. Nesse trecho esse
termo refere-se aqueles que ndo possuem o dominio técnico das tecnologias, mas utilizam-nas sem problemas,
aprendendo com a pratica.
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Por fim, os nascidos ap6s 0 ano 2010 sdo denominados por muitos autores de Geragéo
Alfa. Esta, ainda pouco estudada, é a terceira geracdo de Nativos Digitais (INDALECIO e
RIBEIRO, 2017, p.140). Para Beraldo (2015) apud Viegas (2015, p.26)“a habilidade ¢
adaptacdo a novas tecnologias indicam que sejam muito mais independentes que as geracgoes
antecessoras’.

A partir destas conceituagdes, podemos considerar que nosso comportamento tem se
transformado continuamente no mesmo ritmo em que surgem novos dispositivos, ferramentas
e aplicativos. Da mesma forma, aprendemos cada vez mais com a curiosidade e a descoberta.

Nesse intento, cabe ressaltar ainda o crescimento do nUimero de jogos e, por
conseguinte, de jogadores atualmente. Um dos mais famosos jogos no mundo é o
protagonizado pela personagem Mario Bros, criacdo de Shigeru Miyamoto®. Foi este “um
dos primeiros que permitiu ao jogador explorar o mundo de forma maégica e imprevisivel,
sempre recompensando o jogador com a experimentagio” (EUGENIO, 2014, p. 24).

O jogador, por sua vez, tem suas especificidades, estas que também se transformam ao
longo dos anos. Em relagéo ao perfil dos jogadores, os dados da pesquisa Game Brasil 2017%,
ja mencionados neste trabalho, apontam que a maioria dos gamers tem entre 25 a 34 anos
(36,2%). Em relacéo a plataforma utilizada, 77,9% utilizam o mobile para jogar, seguido do
computador 66,4% e do console 49%.

O fenbmeno da gamificacdo, por conseguinte, € um conceito que surge em estudos
sobre jogos e sua interacao entre o individuo e os dispositivos tecnoldgicos para este fim. Tal
campo de estudo, porém, tem ultrapassado, cada vez mais, suas fronteiras e vem sendo
aplicado em outras areas.

Para Gee (2003), a aprendizagem dos games esta, similarmente, relacionada a um
novo tipo de alfabetizacdo. Nela se aprende a interpretar dominios “que necessitem de uma ou
mais modalidades de comunicagdo (por exemplo, linguagem escrita ou oral,
imagens,equacdes, simbolos, sons, gréficos, artefatos, etc.) para comunicar diferentes tipos de
significados” (GEE, 2003, p. 18).

Na mesma perspectiva, Fardo (2013, p. 35) ressalta que “ao aprender através da
experiéncia com os games, os jogadores estdo aprendendo a interagir com dominios que estdo

fora dos games, mais especificamente, na vida cotidiana no contexto da cultura digital”.

*!Shigeru Miyamoto é um designer e produtor de jogos eletronicos japonés, conhecido por ser o criador de
algumas das mais bem-sucedidas séries de jogos eletronicos de todos os tempos.
??A pesquisa foi realizada entre 1 e 16 de fevereiro de 2017, através de questionarios quantitativos e possui 2.947
respondentes.
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Assim, essas novas habilidades adquirem grande potencial em areas que vdo muito além dos
jogos.

Para interagir de forma adequada com 0s jogos, o0s individuos precisam compreender
diferentes perspectivas desse universo. Aarseth (2011) enumera trés dimensdes que
caracterizam todos os jogos em ambientes virtuais. S&o eles:

e Jogabilidade (as a¢0es, estratégias e motivos dos jogadores);

e Estrutura do jogo (as regras do jogo, incluindo as regras de simulagao);

e Cenério do jogo (conteudo ficcional, concepcdo topoldgica da estrutura do jogo,

texturas, etc.).

Tal autora complementa que, quase todos 0s jogos, podem seguir essa triade, ja que o
jogo é um processo e ndo um objeto. Sendo assim, ndo pode ocorrer sem jogadores que
possam jogar. Do mesmo modo, ela confirma a importancia do primeiro aspecto: as regras.

Para a autora, “as regras inerentes a estrutura do jogo talvez consistam no mais
fundamental dos trés elementos. Sem regras para estruturar ac¢cdes, mas com um cenario
(virtual), teriamos jogo livre ou outras formas de interac¢do, mas ndo jogabilidade”.
(AARSETH, 2011, p.13) Desse modo, percebe-se a importancia de cada etapa, mas
principalmente de regras bem definidas para que o jogador tenha uma experiéncia positiva de
compreensdo do jogo. Assim, “para progredir ao longo das etapas de aprendizagem de um
jogo, o jogador tem de explorar diversas estratégias e experimentar técnicas diferentes”
(AARSETH, 2011, p.19).

Em relagdo as possibilidades dos jogos, Moita (2007) aponta que estes permitem “uma
interacdo com uma nova linguagem, oriunda do surgimento e do desenvolvimento das
tecnologias digitais, da transformacdo do computador em aparato de comunicagdo e da
convergéncia das midias” (MOITA, 2007, p.21). Sendo assim, 0 jogo tem capacidade de
proporcionar novas formas de sentir, pensar, agir e de interagir.

Percebe-se, entdo, um campo de estudo bastante complexo e vasto, tendo em vista que:

[...] aquilo que é hoje chamado de “cultura gamer” ¢, de fato, bastante
intricado, uma &rea de producdo criativa, de atividade e de teorizagdes que se
transforma a uma velocidade surpreendente, ndo se deixando agarrar em
categorias e classificacdes fixas, pois games sdo movidos pela inovacdo

tecnoldgica que assume a vanguarda em relacdo a todas as outras midias
digitais (SANTAELLA, 2013, p.128).

Segundo Santaella (2013, p.131), o conceito associado a gamificag¢do “é que tudo pode

virar um jogo e seu ambiente pode ser uma sala de aula ou uma sala de treinamento de uma
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multinacional, a mesa do presidente de um banco ou mesmo um restaurante cadastrado no
servico on-line Foursquare”.

Tal terminologia tem sido mal interpretada, muitas vezes, ao relaciona-la a uma
ciéncia que se debruca sobre o ato de criar jogos. Todavia, a gamificacdo é uma “metodologia
por meio da qual se aplicam mecanismos de jogos a resolucdo de problemas ou impasses em
outros contextos” (VIANNA et al., 2013, p.17). Os autores completam dizendo que:

[...] em linhas gerais, a aplicacdo da gamificacdo aponta para circunstancias
que envolvam criagdo ou adaptacdo da experiéncia do usuério a determinado
produto, servico ou processo; intencdo de despertar emogfes positivas,
explorar aptiddes pessoais ou atrelar recompensas virtuais ou fisicas ao
cumprimento de tarefas. (VIANNA et al., 2013, p.17)

Para Alves (2014, p.102), o termo gamificacdo “se constitui no processo de levaras
caracteristicas presentes no jogo para a busca de solucionar problemas, em diferentes
situacdes, principalmente as que envolvem e seduzem o0 sujeito para consumir novos
produtos”. Ja Busarello et al. (2014, p.15) afirmam que a gamifica¢do esta baseada “na agéo
de se pensar como em um jogo, utilizando as sistematicas e mecanicas do ato de jogar em um
contexto fora de jogo.”

Em resumo, a gamificacdo consiste em aplicar o pensamento, as etapas, 0S processos e
demais elementos envolvidos nos jogos em busca de envolver o usuario e auxiliar ainda na
resolucdo de problemas, tornando esses outros contextos (educacdo, marketing, informatica
etc.) mais atrativos.

Werbach e Hunter (2012apud QUADROS, 2016, p.43) destacam alguns dos
elementos importados dos jogos pela gamificacdo. Sao eles:

a) dindmica: esta relacionada as “restrigdes, emog¢des, narrativa, progressao e
relacionamentos’;

b) mecanica: ligado aos desafios, “as competicdes, a cooperagdo, aos comentarios, a
conquista de pontos, as recompensas, a interatividade entre jogadores, fases e etapas do jogo e
o status de ganhador;

c) componentes: referente as “conquistas, avatares, medalhas, embate, desbloqueio de

conteudo, niveis, missoes”.

Tais elementos foram organizados de forma hierarquizada e podem ser conferidos

abaixo (ver figura 9).
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Figura 9 — Os elementos dos games Werbach e Hunter (2012).

Dinamicas
compreendem os
aspectos principais
a serem considerados e
administrados em uma
aplicagéo da gamificagao.

Mecénicas
séo os processos basicos que promovem
a acdo e a participacéo dos jogadores.

Componentes
sao os instancias especificas das dinamicas e mecanicas.

Fonte: FARDO (2013, p. 60)

Werbach (2012), por sua vez, em trabalho posterior, expde trés partes importantes da
gamificacdo. Sdo elas: i) elementos de game (conceituacdo do que se entende por game,
interface visual, linguagem utilizada, etapas, desafios etc.); ii) as técnicas do game design (a
forma como estéo estruturados e como séo encarados os desafios); e iii) contexto de ndo-jogo,
quando, além do divertimento, utiliza-se 0 jogo para atingir o objetivo de uma empresa ou
para aprender algo novo, por exemplo.

Considerando-se que as empresas, cada vez mais, seguem novos caminhos com o
intuito de criar a¢des que procurem a consolidagdo nos relacionamentos entre produto e
consumidor, € basilar pensar em campanhas de comunicagdo, que “busquem produzir
formatos em que o consumidor possa [...] interagir de forma lidica com as mensagens
publicitarias, de modo a criar empatia e maior envolvimento com a marca” (KEMPT, 2009
apud JANNER et al., 2016, p.84).

Do mesmo modo, “o sucesso da gamificacdo nas empresas atuais, cujo foco sejam os
consumidores ou 0s proprios funcionarios da empresa, estara diretamente relacionado a sua
capacidade de envolver os publicos em um contexto de liberdade e, acima de tudo, de
diversio” (PENA E NATAL, 2014, p. 1). A vista disso, conseguir “que uma marca seja
efetivamente lembrada pelo consumidor sem que para isso seja necessario adotar praticas
invasivas” (JANNER et al., 2016, p.85) é um desafio da atualidade para os profissionais do
marketing e da comunicacao.

Os autores completam que, além de criar e disponibilizar um jogo, “as marcas querem

que os seus clientes se engajem com a dindmica do jogo e as histérias que estdo contando, que
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sigam jogando e, além disso, que convidem mais pessoas para ter contato com 0 jogo”
(JANNER et al., p.85).

Nessa perspectiva, a gamificacdo é elemento indispensavel para uma experiéncia
positiva entre consumidor e marca. Por isso refletir sobre a relagdo gamificagéo e o marketing

é tdo necessario nos dias de hoje.

4.2. A relacéo entre gamificacdo e o marketing

A Internet se tornou, hoje, o canal de comunicagdo mais utilizado em nosso dia a dia,
seja para uso social ou profissional. Nesse intento, as empresas tém visualizado uma
oportunidade de estreitar os lacos entre suas marcas e o publico consumidor através do espaco
virtual. Entretanto, para além do carater comunicativo, da rapidez da busca por informacéo e
da proximidade com sujeitos distantes geograficamente, esse canal abre espago para um novo
desafio em busca de compreender uma linguagem que também é diferente, considerando seu
carater altamente interativo.

Atualmente, o usuario da rede virtual tem controle sobre 0 que acessa e como acessa
na rede. Isso exige, entdo, uma nova forma de comunicacdo adotada pelas empresas para
atrair seu publico. “No ambiente virtual, ¢ o seu interesse pelo assunto que ativa a
comunicacdo e ndo mais o interesse da empresa em fazer com que ele conhega 0 seu
produto”(BRANDAO, 2001, p.3). Se antes o foco era apenas a forma, agora se busca, cada
vez mais, a equivaléncia entre a forma, como esse conteudo chega ao consumidor e 0
conteudo propriamente dito.

De acordo com Pefia e Natal (2014), os consumidores de hoje consomem, em grande
parte, contetidos. Por conseguinte, eles “navegam em um mar de impactos de comunicagao
pelo qual se movimentam selecionando aquilo que querem incorporar a sua experiéncia e
descartando aquilo que ndo consideram relevante” (PENA e NATAL, 2014, p.1-2). Muitas
vezes as estratégias de comunicacdo e marketing das empresas integram o segundo grupo. O
que estas buscam, entdo, sdo meios de mudar essa realidade.

Antes, no periodo de surgimento da comunicagdo publicitaria, a internet servia para
manter o controle da demanda pelos industriais. Hoje, porém, a sociedade da informacao
coloca o controle nas méos do publico consumidor. E ele que decide o que deseja saber, em
gque momento e em que quantidade. A internet, portanto, revoluciona a comunicacao
publicitaria ao alterar a rota da comunicacdo (BRANDAO, 2001).
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Para Vianna et al. (2013, p.10) considerando que estamos vivenciando um “cenario
extremamente volatil, em decorréncia da acirrada competicdo pela conquista de consumidores
cada dia mais conscientes de seus anseios, torna-se inimaginavel sustentar uma estratégia
corporativa que nao esteja alinhada com a busca constante por inovagdo”. Assim, pensar 0 uso
da gamificacdo como estratégia de fidelizacdo de clientes ndo é mais algo inusitado, mas
necessario.

Hoje, 0s usuarios convivem com comunidades virtuais, nas quais podem compartilhar

suas experiéncias e vivéncias. Assim:
[...] produtores de midias e anunciantes falam hoje em capital emocional ou
Love Marks, referindo-se a importancia do envolvimento e da participacdo
do publico em conteudos de midia. Roteiristas e outros criadores pensam na
narrativa, hoje, em termos de criacdo de oportunidades para a participagdo
do consumidor. Ao mesmo tempo, 0s consumidores estdo utilizando novas
tecnologias midiaticas para se envolverem com o contetdo dos velhos meios
de comunicagdo, encarando a internet como um veiculo para acdes

coletivas— solucbes de problemas, deliberacdo puUblica e criatividade
alternativa. (JENKINS, 2009, p. 235)

Dessa forma, diversas séo as razfes que levam a insercdo da gamificacdo em contextos
distintos. Segundo Santaella (2013, p. 132), “a antecipagdo de vivéncias, a rapidez na
aplicacdo de treinamento e o envolvimento propiciado pelos ambientes ludicos tém levado o
mundo corporativo a inserir os games no seu dia a dia”. Nesse sentido, na mesma velocidade
que tem surgido novas tecnologias em nosso dia a dia, diversas areas tém buscado formas de
coloca-las em pratica.

O mundo corporativo é um desses espacos que tem aprendido a valorizar, cada vez
mais, o potencial dos novos recursos tecnoldgicos e a colocar as habilidades dos individuos a
favor dos objetivos da empresa. Segundo Huotari & Hamari (2012), ao utilizar a gamificacéo,
as empresas podem criar um meio agradavel de fidelizacdo de seus clientes. Além disso, uma
das justificativas para o interesse tdo grande que os jogos tém despertado nos usudrios “se
deve a percepcédo da atratividade que eles exercem sobre nos, e de como essa capacidade de
gerar engajamento e dedicacdo pode ser aplicada a outros propdsitos como, por exemplo, 0
contexto corporativo” (VIANNA et al., 2013, p.29).

De acordo com Vianna et al. (2013), para considerar a gamificagdo como uma
possivel estratégia nas empresas € preciso responder trés questdes:

1) por que um jogo ira beneficiar os usuarios do servico;

2) quais sdo os objetivos de negdcio por tras desse jogo; e

62



3) como os mecanismos dos jogos vao fazer com que 0s usuarios atinjam os objetivos do
negacio.

Nesse sentido, os autores acreditam que ao responder tais perguntas adequadamente,
as chances de se obter sucesso no empreendimento torna-se maior.

O fenbmeno da gamificagdo ndo tem se limitado, entretanto, apenas ao espacgo do
mercado de trabalho. No campo do marketing, por exemplo, ele busca criar consciéncia de
marca e despertar 0 engajamento no usuario (HEMLEY, 2012 apud SANTAELLA, 2013).
Tal autora indica quais sdo os elementos indispensaveis quando a gamificacdo é entendida
como estratégia de marca. Por isso, faz-se necessario apresenta-los, conforme foram expostos
por Hemley (2012 apud Santaella, 2013). Vale salientar que as consideracdes de Hemley
(2012, apud Santaella, 2013) baseiam-se na divisdo de Richard Bartle (1996) (Figura 2), ao
considerar a existéncia de quatro tipos de jogadores: conquistadores, exploradores, matadores

e socializadores.

Figura 10 — Os grupos de jogadores segundo Richard Bartle

Predadores Conquistadores

A

Socializadores Exploradores

Fonte: Como reinventar empresas a partir de jogos (VIANNA, 2013. p.34).

e Conquistadores: Esses jogadores sdao movidos pelo escopo interno do jogo que leva
ao ganho de pontos. Os elementos dessa categoria sao:
a) Recompensas;
b) Desafios que devem depender da audiéncia e do contexto em questao;

c) Demografia que implica conhecer as estatisticas sobre o perfil dos jogadores.
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e Exploradores: Esses jogadores sdo levados a conhecer tudo que diz respeito a
construcdo dos games, inclusive a mecénica do jogo. Os elementos dessa categoria
S&o:

a) a teoria o flow?de Csikszentmihalyi, na qual o flow é descrito como um foco
profundo tdo s6 e apenas na atividade, nem mesmo em si mesmo ou nas proprias
emocoes;

b) Presentes reais ou virtuais sdo uma parte importante da mecanica dos games;

c) “Divertir-se ¢ bom” consiste em um elemento que se opde a separagdo drastica
entre o trabalho que € sério e ndo pode se misturar com o divertimento;

d) Incentivo a atividades on-line, no mesmo sentido dos games que transformam o

usuario em cliente fiel.

e Matadores: Os jogadores se utilizam do ambiente virtual para sentirem satisfacdo ao
infligir ansiedade ou dor nos outros. Os elementos dessa categoria sao:

a) As tabelas dos lideres que exibem em que lugar um jogador se encontra em relacao
aos demais;

b) Design motivacional que visa compreender a motivacdo intrinseca do jogador.
Tdpicos como desejo, incentivo, desafio, recompensa e feedback sdo importantes
aqui;

c) Trabalhar e se divertir ao mesmo tempo;

d) Os alvos da organizagdo que devem visar trés niveis: o pessoal, 0 organizacional e
0 societario;

e) A barra de progresso que incentiva o jogador a seguir avante;

f) Conquistas quantificadas que exibem o modo de quantificar os resultados;

g) Recompensas que tornam o jogador orgulhoso de participar.

e Socializadores: Os jogadores utilizam os games para desempenhar papéis com seus
amigos. Os elementos dessa categoria mais diretamente conectados a relagdo
Gamificacao x Marketing sao:

a) Fornecer incentivos que facam com que as pessoas sejam enderecadas para o alvo
estratégico do marketing;

b) Conhecer as necessidades do publico visado;

*Essa teoria é um estado mental atingido quando se esté totalmente envolvido em uma atividade. Flow, que do
inglés significa fluxo, é uma condicdo de foco absoluto que torna qualquer atividade espontanea e produtiva.
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c) Ambientes virtuais e engajamento, quesito que abandona a busca de respostas
sobre as razdes que levam o0s jogadores a se engajar nos ambientes virtuais e dirige
sua atencdo para o fato de que o marketing utiliza a gamificacdo para sua propria
vantagem;

d) Fortalecimento do site baseado no fato de que a lealdade dos clientes é conquistada
pelo uso de técnicas de gamificacéo;

e) “Exemplos” é o item no qual a autora indica uma série de marcas que ja estdo
colocando a gamificagdo em uso;

f) Por que uma empresa deseja gamificar, eis a questdo. Se houver resposta para ela,
entdo o caminho é levar a frente a ideia;

g) O Zeitgeist, o tempo apropriado demonstra que a questdo da gamificacdo se

expandiu, levando ao uso dos conceitos de jogo fora dos games.

Percebemos, portanto, os diversos vieses que relacionam o uso desse conceito a outras
areas. A gamificacdo pode, ainda, atrair consumidores através de diferentes elementos, como
recompensas, regras, metas, resultados variaveis e feedback (MENEZES e BORTOLLI, 2016)

Vianna et al. (2013) apontam que adotar mecanicas de jogos tem sido considerado por
muitas organizages, principalmente pela possibilidade de engajar clientes e funcionérios, e
também pela “percepcdo de que esse conjunto de métodos ja se demonstrou efetivo como
ferramenta para impactar mercados, impulsionar vendas, trazer mais assertividade no
recrutamento e auxiliar a desenvolver produtos e servigos” (VIANNA et al., 2013, p.45).

De modo igual, jogos que possuem a capacidade de refletir preocupacdes, duvidas ou
aspiracOes tém o potencial de traduzir-se em uma forma proficua “de ndo s6 colher feedbacks
que auxiliem as empresas a desenvolver produtos e servicos mais assertivos como também
criar, ao longo do tempo, uma relagdo de confianga que se convertera em fidelizagdo”
(VIANNA et al., 2013, p.46). Nesse sentido, percebemos outra contribuicdo da gamificacdo: a
retencdo de consumidores.

Podemos citar alguns exemplos de marcas que tém explorado o fenébmeno da
gamificacdo desde a capacitacdo de funciondrios ao aprimoramento na forma de
relacionamento com os clientes. Dentre estas podemos citar a Nike, de artigos esportivos, que

criou a Nike Plus** uma plataforma de gamificacdo, que tem como objetivo, segundo

**Disponivel em: < http://www.nikeplus.com.br/>. Acesso em: 12 de jan de 2018.
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informacgdes da propria pagina, envolver os fas do universo esportivo e levar os treinos para
um nivel mais profissional.

A Aetna, companhia de seguro de saude, criou um jogo chamado Mindbloom Life
Game?®para ajudar clientes e colaboradores a adotarem habitos saudaveis. Acessando o jogo, o
consumidor aprende estratégias de gerenciamento de seu condicionamento fisico, recebe dicas
de alimentacdo saudavel e de cuidados diarios.

O Duolingo® é outro exemplo de uso da gamificacdo. A plataforma permite que os
usuarios possam aprender diferentes idiomas estando imersos em um jogo. Cada licdo é uma
etapa deste jogo e o participante vai conquistando pontos de acordo com seu rendimento neste
ambiente virtual.

O BBVA Game, criado pelo Banco Bilbao Vizcaya Argentaria, banco espanhol, com
objetivo de incentivar a participacdo de seus clientes na utilizacdo de produtos on-line e
engaja-los com a marca. Basicamente, 0 processo BBVA Game fornecia recompensas aos
correntistas/jogadores ao completarem desafios como: assistir um video, realizar pequenas

operacdes de consulta (ver figura 11).

Figura 11 — Tela do Site do Jogo BBVA

adelante.

Fonte: https://www.bbva.com/en/technological-innovation-what-will-become-reality-2018/. Acesso em
03 de margo de 2018.

**Disponivel em: <http://www.mindbloom.com/>. Acesso em: 12 de jan de 2018.
*®Disponivel em: < https://pt.duolingo.com/>. Acesso em: 12 de jan de 2018.
66


https://www.bbva.com/en/technological-innovation-what-will-become-reality-2018/

Tais desafios tinham como objetivo estimular a utilizacdo da plataforma web do
banco. Os pontos adquiridos pelos jogadores, podiam ser trocados por prémios, como
smartphones, tablets ou até mesmo viagens. Com essa estratégia o banco reduziu seus custos

operacionais em agéncias fisicas e centrais de atendimento.

4.3. A Gamificacdo no contexto da Comunicacao

Campo de estudo complexo, a comunicacdo tem vivido um novo periodo de
transformacéo, dada a revolucéo digital que estamos vivenciando. Tal cenéario ajuda a ilustrar
o caréater hibrido desse termo, no qual, segundo Santaella (2001), temos dois lados: de um, a
comunicacdo enquanto fenbmeno em si, se faz presente e interfere em varios setores da vida
privada e social e em vérias areas do conhecimento; de outro, a comunica¢do como area de
conhecimento, se situa e se expande em varias disciplinas e ciéncias ja consensuais € em

outras emergentes. Desse modo:

[...] todas as tecnologias de vanguarda, das biotecnologias a inteligéncia
artificial, do audiovisual ao marketing e a publicidade, enraizam-se num
principio Unico: a comunicagdo. Comunicacdo entre 0 homem e a natureza
(biotecnologia), entre os homens na sociedade (audiovisual e publicidade),
entre 0 homem e seu duplo (a inteligéncia artificial); comunicacdo que
enaltece o convivio, a proximidade ou mesmo a relacdo de amizade
(friendship) com o computador (SFEZ, 1994, p.21).

Em meio a essas mudancas, Santaella (2001) apresenta-nos um cenario inquietante.
Nele, os computadores e as redes de comunicacdo passam por uma evolucdo acelerada que
tem como catalisador o processo de digitalizacdo, a compressdo dos dados, a multimidia e a
hipermidia. A internet, por sua vez, expande-se espontaneamente, de forma desregrada e
rapida. Este fenbmeno torna-se mais complexo com a recente imigracdo massiva do e-
comércio para o universo virtual. “Nesse mesmo ambiente, nos setores técnicos ¢ cientificos,
emergem tendéncias inquietantes, tais como a realidade virtual e a vida artificial”
(SANTAELLA, 2001, p. 4).

Junto ao advento tecnoldgico tdo crescente, alguns termos surgem para explicar as
transformacGes em nosso modo de agir e pensar em sociedade. Para tratar da gamificacédo,
portanto, € preciso considerar que estamos falando de interacdo, ou seja, sobre o
comportamento e a forma de comunicacdo das pessoas diante de determinado contetdo. A
interatividade, por conseguinte, esta cada vez mais presente, na medida em que o usuario da

rede virtual busca uma participagdo mais ativa.
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Se o comportamento do individuo se altera, é preciso o investimento em estratégias
consonantes a esse perfil. Ha uma tendéncia, entdo, a investir-se em produtos e aplicacdes que
convidem o usudrio a interacdo. “A este caberia o desafio de remodelar, ressignificar e
transformar o produto com o qual estivesse interagindo, de acordo com sua imaginacéo,
necessidade ou desejo - obviamente, dentro dos limites técnicos dos suportes” (ALVES, 2013,
p.2).

Para além desse termo, Jenkins (2008) apresenta o conceito de cultura participativa,
segundo a qual rompe-se a relacdo dicotdmica entre consumidores e produtores, tendo em
vista que o usuério passa a ter a possibilidade de atuar como produtor de contetdo. Nesse
sentido, cada vez mais, 0s usuarios buscam ndo apenas a imersao em um jogo, por exemplo,
mas também a participacdo em sua producdo. Desta maneira, fazer parte do processo de
descoberta de desafios e meios de vencé-los motiva ainda mais a participacao do consumidor,
que ao mesmo tempo, pode conhecer uma marca.

As transformac@es, que estamos vivenciando com a expansdo tecnoldgica em ritmo
acelerado, tém alterado ainda a relacdo entre tempo e espago. Para Santaella (2011), a
comunicacdo hoje retirou alguns pontos fixos, ja que agora € possivel a combinagdo entre
enormes distancias e a imediaticidade do tempo, reconfigurando a ideia de um eu fixado no
tempo e no espaco (SANTAELLA, 2011).

Segundo Jesus (2013), a comunicagdo, na contemporaneidade, permitiu recolocar o
“receptor do circuito de massa diante de ferramentas interativas e dialogicas reposicionando
suas formas de acdo e atividade para uma interacdo direta e formas de publicacdo de conteido
(imagem, som e texto) gratuitas e muito faceis de usar” (JESUS, 2013, p.111).

Para lgarza (2008, p.36-37), os individuos que utilizam os meios de comunicacéo
digital vivenciam um modelo comunicativo com algumas caracteristicas essenciais. Sdo elas:

e integracdo de tecnologias: que geram formas hibridas de expressdao, como, por
exemplo, o celular com internet e camera;

e interatividade: que permite aos usuarios influenciarem diretamente suas experiéncias
nos meios de comunicagao e entre outros usuarios;

e hipermidialidade: que é a criagdo de uma trama de interconexdes entre Varios
componentes segundo a vontade de cada usuario;

e imersdo: que gera a possibilidade de navegagdo em diferentes tipos de interfaces.

Assim, o processo de comunicacdo se altera, modificando a forma como nos

relacionamos com o0s outros e também com o mundo. Do mesmo modo, as novas
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possibilidades que a internet proporciona para nos comunicarmos e interagirmos abre espago
para a busca de estratégias distintas no meio comercial.
Considerando-se a relagcdo games e comunicagdo, Max (2011) destaca que:

O entretenimento € um dos formatos que a comunicagdo adotou como forma
de transmitir mensagens, um formato muitas vezes tido como sem valor ou
funcdo, mas que provou socialmente ser uma das formas de manutencéo da
condicdo humana. O game esta nesse momento tentando ultrapassar a sua
condicdo inicial de entretenimento para emprestar a comunicacdo sua
experiéncia de interacdo (MAX, 2011, p.290).

A gamificacdo, por sua vez, contribui ao possibilitar uma nova forma de interacao
entre o consumidor, as marcas e 0s produtos. Ela cria meios de captar a aten¢do do usuério,
estimular seu engajamento, expandir o compartilhamento e ainda a geragédo de contetdo.

Destarte, pode-se utilizar a gamificacdo de diversas formas, utilizando as estratégias e
elementos de um jogo para: promover uma marca ou produto; criar um espacgo publicitario
para anunciantes; difundir uma ferramenta de pesquisa; e para estimular o uso de uma
ferramenta de interacao.

Por fim, podemos concluir que o fenémeno retratado neste capitulo € uma estratégia
promissora, principalmente ao se constatar a presenca massiva da tecnologia em nosso
cotidiano e sua consequente influéncia em nosso comportamento. Portanto, o surgimento de
jogos como o fantasy game Cartola FC— objeto de investigacdo desta pesquisa — € s6 um dos
exemplos de um movimento intenso de busca pelo fortalecimento e inovacdo na relacdo

consumidor x produto.
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5. O FANTASY GAME

Apresentamos neste capitulo diferentes aspectos sobre o universo dos fantasy games,
desde a criacdo, os objetivos destes como produtos midiaticos, o design, a jogabilidade, a
mecanica, a interatividade, o contetido e os canais oficiais de comunicacdo associados a esse

tipo de jogo entre outros aspectos, com foco no Cartola FC.

5.1 Conceituacao

O contato entre empresa e clientes tem se transformado ao longo do tempo, na mesma
velocidade em que se alteram as possibilidades e potencialidades da tecnologia em nosso dia a
dia. Hoje, as empresas ndo s6 veem 0 espa¢o da rede como um mecanismo de comunicagdo
com seus clientes, como esse ambiente on-line tem sido explorado, cada vez mais, em busca
pelo diferente, moderno e inovador em meio corporativo.

Nesse intento, as ferramentas on-line que aliam criatividade e inovacdo ganham mais
espaco no mercado, principalmente por proporcionar uma fidelizacdo dos clientes. Os jogos
on-line, como j& visto neste trabalho anteriormente, sdo recursos proficuos em diferentes
areas, como na Educacdo, na Comunicacdo e no Marketing. Assim, investir nesse tipo de
ferramenta em meio empresarial é, sem duvida, uma estratégia adequada em busca de
proporcionar aos usuarios da rede e possiveis consumidores uma experiéncia de marca.

Vérias empresas tém investido na criacdo de aplicativos para celular, ferramentas para
computador e também na producdo de jogos, este ultimo imergindo em velocidade avancada
nos ultimos anos. Podemos citar o FIFA, da Eletronic Arts, um dos primeiros a iniciar a
“onda” de campeonatos oficiais no pais e o game Copa Petrobras de Marcas®’, que simula
uma das principais categorias do automobilismo brasileiro.

Ja em relacdo ao futebol e, tendo em vista seu carater de entretenimento, esta
modalidade esportiva ganhou adaptacfes em diversos recursos tecnolégicos, dos videogames,
passando pelos jogos de celulares, pelas redes sociais até os fantasy games.

Conhecido como fantasy game no Brasil recebe distintas denominagdes em outros
paises, como sport fantasy ou fantasy sport game. O universo de jogos desta modalidade é
variado, como os de baseball, futebol americano, basquete e o mais famoso no Brasil, 0
futebol.

’Disponivel em: http://www.gamemarcas.com.br/. Acesso em: 23 de nov de 2017.
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Adentrando nesse novo cenario, a SporTV em parceria com a Globo.com, em 2005,
desenvolveu seu fantasy game: o Cartola FC?. Feito para web, mas baseado no futebol, o
jogo que tem como objetivo aproximar o publico de seus servicos e propiciar a interacao entre
ambos.

Este género, que tem se popularizado tanto em nosso pais, € um tipo de jogo eletrénico
no qual o usuério escala e gerencia uma equipe de futebol ficticia. O diferencial deste é que 0s
jogadores selecionados para fazer parte das equipes sdo baseados na vida real, refletindo
inclusive o desempenho de cada atleta que compde a equipe naquele periodo. O usuario,
gerenciador do jogo, pode entdo, criar embates com outros consumidores que ingressam nesse

fantasy game. Portanto:

Esses jogos permitem escolha do posicionamento tatico do time, compra e
vendas de jogadores (cada jogador tem um preco estabelecido conforme seu
desempenho e seu valor comercial), assim como na vida real. O campedo do
jogo é o time que totalizar maior quantidade de pontos durante todo o
campeonato, dependendo da modalidade escolhida (FAVARO JUNIOR,
2001, p.13).

Nesse sentido, percebe-se que a semelhanca entre o virtual e o real tem o potencial de
criar uma empatia maior entre os consumidores, engajando-0s desde o inicio na participacéo e
busca por uma boa performance nesse espaco virtual.

Segundo o FSTA® (2017), a estratégia utilizada por jogos dessa categoria, ou seja,
escolher os jogadores e participar de um campeonato, cuja produtividade do time escalado €é
baseada nas estatisticas atualizadas de cada atleta, ja existe desde o fim da Segunda Guerra
Mundial. Wilfred Winkenbach criou o golfe de fantasia no fim da década de 1950. Na
ocasido, cada jogador selecionou uma equipe de golfistas profissionais e a pessoa que possuia
0 menor combinado total de golpes no final do torneio ganharia.

Vale salientar que os jogos desse tipo sdo, predominantemente, de habilidade, ou seja,
alia-se entretenimento e estratégia, elementos-chave para o sucesso crescente desses no pais
do futebol. Além disso, o formato adotado “conseguiu unir dois fatores de extrema excitagado:
a paixdo do brasileiro pelo futebol e a fascinacdo pelo fantasy game que contagia muitos
jogadores em todo o mundo” (FAVARO JUNIOR, 2001, p.11,).

Assim, os competidores que participam desse jogo precisam colocar em pratica seus

conhecimentos estatisticos, acompanhar o desempenho de cada jogador no Campeonato

28 Disponivel em: <http://globoesporte.globo.com/cartola-fc/>. Acesso em: 23 de nov de 2017.
*’Fantasy Sports Trade Association
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Brasileiro® do ano e estar constantemente informados sobre possiveis lesdes sofridas pelos
membros do time escalado. Tais fatores implicam na vitéria ou derrota dos times,
influenciando na compra de mais jogadores, estudos periddicos sobre o trabalho de um
técnico etc.

Rocco Junior (2006) afirma que a presenca da tecnologia na mediagéo entre o esporte e
comunidade ndo é novidade, ressaltando a relevancia desses recursos digitais hoje. Inferimos,
portanto, que isso da nova formulacdo a relacao entre o torcedor, o futebol e também o campo
do jornalismo. Nessa perspectiva llhéu (2017) aponta que:

[...] a nossa percepcdo de jornalismo esportivo vem sendo alterada
diariamente com a insercdo da midia digital. As informag6es sobre esportes
diversos e 0 que dizem 0s cronistas e especialistas da area esportiva podem
ser assistidas a qualquer hora, via videos do YouTube ou plataformas
propriamente integradas aos sites de noticias (ILHEU, 2017, s/n).

Desse modo, isso tem proporcionado um novo modo de relacionamento e criado

mecanismos distintos para ter acesso a uma mesma noticia sobre 0 mundo dos esportes.

5.2. O desempenho do jogo

O pais do futebol consolida a certeza de que, tal esporte, contribui, entre outros
fatores, para a integracdo e interacdo do publico. Isso reforca a tradicdo passada de geracdo
em geracdo, que vai dos grandes estadios existentes na atualidade até os pequenos campos de
varzea e terrenos baldios espalhados pelo pais.

Seu carater democratico contribuiu, sem davida, para o papel de patrimonio cultural
deste pais. Segundo Toledo (2000):

Esse esporte é reconhecido no dominio publico — inclusive por outros povos
— como uma manifestacdo cultural que revela nosso jeito, malicia, alegria ou
ginga, o futebol protagonizou os contornos de um processo de identidade
construido e engendrado por esses diferentes agentes sociais em interacdo
(TOLEDO, 2000, p. 8).

Nesse sentido, apesar do processo de construcdo de nossa identidade cultural estar
sofrendo grandes transformacgdes com o advento da tecnologia — fato que tem provocado

transformac6es em diferentes ambitos, como no universo dos jogos —, perpetua-se seu carater

*%Liga brasileira de futebol profissional entre clubes do Brasil, sendo a principal competicio futebolistica no
pais. Fonte: Wikipédia.
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inicial, ou seja, a democratizacdo de um esporte capaz de unir diferentes publicos para um
mesmo fim.

Embora a expressividade mundial do futebol brasileiro ndo esteja tdo evidente nos
altimos anos — devido as derrotas sofridas nas ultimas trés Copas do Mundo (2006, 2010 e
2014) — os campeonatos em nivel nacional crescem em popularidade cada dia mais. Com eles,
vemos aumentar também o0s investimentos nesse setor.

O Brasil arrecadou, por exemplo, 5 bilhGes de reais, em 2016, somando o faturamento
dos 24 maiores clubes do pais — 20 da primeira divisdo, mais o0s quatro que foram promovidos
da segunda divisao e disputaram a série A no ano de 2017,

Para explicar o sucesso do futebol como um todo, seja em jogos, conversas de bar,
partidas em estadios, campeonatos escolares ou partidas informais em campos de varzea é
preciso fazer um breve processo de rememoragao historica.

O futebol chegou ao pais em meados dos anos 1895, sendo o registro do “primeiro
match em terra brasileira promovido por Charles Miller — com uma daquelas bolas, num
terreno baldio da varzea do Carmo, entre as ruas Santa Rosa e do Gasémetro — na manhd de
domingo, 14 de abril de 1895” (MAXIMO, 1999, p.181) 0 marco deste esporte. Vale salientar
que alguns historiadores divergem sobre essa data, mas adotamos 0 posicionamento de
Maximo (1999) ao compreender que este foi o ponto de destaque do esporte em terras
tupiniquins.

Entretanto, ao contrario de sua popularidade nacional nos dias atuais, este era restrito a
uma elite. Com o passar dos anos, o futebol foi ganhando espaco em locais que antes eram
improvaveis e teve sua ascensdo confirmada com os destaques nas conquistas de cinco copas
do mundo, tornando o pais também conhecido como adjetivo popular de “pais do futebol”.

Segundo Méximo (1999), o futebol brasileiro pode ser dividido em varias fases:

Em outras palavras, em fases que refletem o0 que o0 esporte vem
representando ao longo do tempo na sociedade brasileira, sucessivamente
como passatempo de poucos, esporte da elite, elemento de integracdo, paixao
popular, profissdo, meio de afirmacgdo nacional, instrumento politico, uma
arte brasileira e finalmente como negécio milionario e global dentro do qual
o Brasil representa importante papel (MAXIMO, 1999, p. 183).

Contudo, isso ndo é o bastante para tornar jogos relacionados a esse esporte populares

e, principalmente, lucrativos em meio empresarial. O acesso ao jogo Cartola FC, por exemplo,

*'Dados extraidos de matéria da Epoca, 2017. Disponivel em: http://epoca.globo.com/esporte/epoca-esporte-
clube/noticia/2017/05/r-5-bilhoes-em-faturamento-por-que-o-futebol-brasileiro-arrecadou-tanto-em-2016.html.
Acesso em 20 de nov de 2017.
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ocorre de forma totalmente gratuita, porém o consumo esta presente de diferentes formas: na
busca pelas melhores compras de jogadores, na interacdo com outros usuarios e, também, no
acesso a aplicativos e ferramentas associadas a ele de marcas reais.

Por esta razdo, os principios da gamificacdo aliados a atratividade prépria do futebol
em nosso territério nacional podem garantir diferentes aspectos: a lucratividade, o
entretenimento, a divulgacdo gratuita entre 0s usuarios, a parceria com redes sociais, a
associacdo com aplicativos e sites entre outros.

O Cartola FC ganhou uma dimenséo inimaginavel. Ao fazer uma pesquisa rapida pelo
buscador Google é possivel encontrar dezenas de paginas sobre o jogo. Podemos citar o
Cartola FC Brasil®’, que divulga apostas, noticias e dicas sobre o fantasy game; o Cartola FC
Mix*, cujo objetivo, segundo os préprios criadores da pagina é impactar o maior niimero
possivel de cartoleiros com suas dicas e atmosfera do site; 0 Maquina do Cartola®, por sua
vez, é uma ferramenta de apoio aos jogadores indecisos na escalacdo de seu time no mundo
virtual; e, dentre tantas outras, vinculada a rede social Facebook, citamos a pagina Cartola da
Depressdo®, que traz de forma bem humorada, informac@es sobre o jogo e conta com mais de
673 mil seguidores até o fim do ano de 2017.

Além disso, ha o proprio dominio do jogo no Facebook (ver Figura 11) que confirma
0 seu bom desempenho. Hoje, por exemplo, sdo disponibilizadas resenhas semanais nesse
espaco sobre as rodadas que acabaram de acontecer no jogo on-line.

Em tal imagem, publicada em 4 de dezembro de 2017, pode ser verificada uma
mensagem dos gerenciadores da pagina do Cartola FC no Facebook. E possivel inferir que
mais de 9 milhdes de times participaram das rodadas virtuais do jogo no ano de 2017. Isso
confirma o crescimento do jogo nos ultimos anos, tendo em vista a expressividade de

participantes.

Figura 11— Pagina do Cartola FC na rede social Facebook

*’Disponivel em:<https://www.cartolafchrasil.com.br/>. Acesso em: 05 de dez de 2017.
**Disponivel em:<http://www.cartolafcmix.com/>. Acesso em: 05 de dez de 2017.

34Disponl'vel em:<http://www.maquinadocartola.com/>. Acesso em: 05 de dez de 2017.
**Disponivel em:<https://www.facebook.com/CartolaDaDepressao.Acesso em: 05 de dez de 2017.
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Tais eventos acontecem de forma virtual, utilizando a transmissdo pelo Facebook
Live®®. Essa e outras novidades foram incorporadas aos poucos e refletem a evolucdo que o

jogo tem passado desde sua criagéo.

N&o a toa, as noticias do game (como dicas de contratacGes de personagens,
resultados finais do jogo e lista com atletas machucados e suspensos de uma
rodada) ndo estdo hospedadas dentro do préprio layout do game, mas sim no
Globoesporte.com. Esse noticiario ganha, inclusive, destaque na homepage
principal do site esportivo, misturado em meio ao noticiario normal de
futebol, basquete e automobilismo (REIS, 2015, p.42).

A associacdo a outros recursos da rede virtual como os aplicativos para celular, as
paginas e grupos tematicos nas redes sociais, 0s sorteios e suas respectivas premiacdes
expandiram as fronteiras do jogo.

Dentre as premiacgdes, é possivel destacar a mais recente, na qual os competidores
associados ao Cartola FC Pro*’concorrem- ap6s o término dessa ltima rodada (dezembro de
2017) —, a uma viagem com direito a um acompanhante, com tudo pago, para assistir ao
confronto entre Brasil e Alemanha em Berlim, no dia 27 de mar¢o de 2018.

A popularidade do Cartola FC é maior a cada dia. A forma como o jogo foi planejado
e € gerenciado reflete 0 engajamento da equipe de criacdo e desenvolvimento deste, que
utiliza varias estratégias para atrair novos usuarios e fidelizar os consumidores ja existentes.

Assim, é valido detalhar como o fantasy game brasileiro funciona.

*®Esse aplicativo permite que qualquer usuério da rede social Facebook possa realizar uma sessao streaming ao
vivo na linha do tempo do usuario.
*’Ao aderir a0 pagamento de uma taxa mensal 0 usuario tem vantagens dentro do espaco virtual do jogo e
também fora, ao concorrer a diversos prémios.
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5. 3. O fantasy game no Brasil

Para concretizacdo desta dissertacdo faz-se necessario apresentar e explicitar o
funcionamento do jogo em questdo. Tais conhecimentos sdo indispensaveis a compreensao
deste trabalho. Segundo Reis (2015):

Como tantos outros produtos culturais midiaticos contemporaneos, ele
concede uma vida especial, diferente da tradicional, em ambiente digital para
seu consumidor. Sua especificidade é a possibilidade de colocar o usuario na
pele (artificial) de um dirigente de um grande time brasileiro (REIS, 2015,
p.11).

Essa particularidade, entretanto, € s6 uma dentre os variados motivos que tem
proporcionado um crescimento extensivo do nimero de usuarios participantes do jogo nos
altimos anos.

Segundo informacdes retiradas da propria pagina do Cartola FC* ele funciona da
sequinte forma: o participante que ingressa neste jogo assume o papel de cartola®- dai o
nome— de um clube de futebol, possuindo as funcdes equivalentes a esse profissional na vida
real.

Os personagens envolvidos nesse fantasy game, como ja dito anteriormente, séo
baseados em jogadores reais que estdo atuando no Campeonato Brasileiro da série A,
popularmente conhecido como “Brasileirao”.

Para iniciar 0 jogo € preciso que 0 usuario crie um cadastro gratuito no site do fantasy
game. Posteriormente, ele recebe cem “cartoletas”, a moeda ficticia utilizada nesse espaco
virtual para comprar e escalar seu time. Além disso, o cartola cria um nome, um escudo e uma
flamula.

A conta digital do usuario é determinada, considerando o somatério do valor dos
atletas individualmente e também dos treinadores que vao compor as equipes. Conforme
explicitado por Reis (2015), “os valores de cada jogador sdo flutuantes. Em uma logica
semelhante & Bolsa de Valores, eles vao se modificando atendendo a procura por eles.”
(REIS, 2015, p.14).

Nesse ponto, vale chamar atenc¢do para a analogia que este autor faz entre a dinamica
do jogo e o funcionamento da bolsa de valores. Tal pensamento € Idgico, tendo em vista que

*®Disponivel em: <http://www.cartolafc.com.br>. Acesso em: 20 de nov de 2017.
*Refere-se ao dirigente, diretor ou presidente de um time de futebol.
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“comprar pelo menor pre¢o possivel, analisar o potencial de valorizacdo de um bem, vender
no momento certo e sair com lucro dessas operagdes”, todas essas sdo habilidades, sdo
determinantes tanto para o sucesso de um profissional corretor de a¢des da bolsa, quanto para
um consumidor dentro do universo do jogo (REIS, 2015, p.20).

O jogo segue a sequéncia de rodadas reais do campeonato, ou seja, 38 rodadas
atualmente. Em cada etapa, o0 usuario precisa estar atento ao desempenho e participacdo
efetiva de cada atleta selecionado para compor seu time. Além dos onze jogadores, 0 USUario
também escala um técnico em atuacdo na vida real do campeonato. A prépria equipe que gere
0 dominio do jogo na web traz constantemente dicas para os usuarios. Ao acessar a pagina é

possivel verificar, por exemplo, informagdes complementares aos usuarios (ver Figura 2).

Figura 12: Dicas disponiveis no site do jogo
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Fonte: http://globoesporte.globo.com/cartola-fc/. Acesso em: 06 dez 2017

O objetivo do jogo virtual se assemelha ao que ocorre no campeonato real, ou seja, 0
participante busca obter a maior pontuacao possivel na rodada. O que difere nesse aspecto € o
fato de o competidor ir acumulando “cartoletas” de acordo com o desempenho satisfatorio que
vai obtendo a cada semana.

Isso podera aumentar o poder de compra deste usuario, possibilitando que ele compre
jogadores mais caros futuramente e, por conseguinte, componha um time que podera ter um

desempenho melhor nas proximas partidas.

Uma extensa lista no regulamento do Cartola FC SporTV explica que o
patriménio do time oscila de acordo com acontecimentos recorrentes em
qualquer partida de futebol, como gols sofridos, faltas cometidas,
assisténcias, roubadas de bola, chutes a gol, cartdes, expulsdes etc. (PENHA
e REIS, 2001, p.8).
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A compra de jogadores, entretanto, tem um periodo limitado de efetivacéo,
respeitando o periodo de inicio e término da rodada em andamento. Horas antes de a rodada
ser iniciada a compra é encerrada e sO retorna ap0s, aproximadamente, 48 horas do término da
mesma.

No inicio do campeonato séo levados em consideracdo qualidades, caracteristicas e o
historico profissional de cada atleta e técnico. Além disso, a cada rodada do Brasileirdo (série
A) as estatisticas de desempenho dos jogadores sdo consolidadas e transformadas em pontos.

Ja a tabela de pontos do Cartola FC segue os seguintes principios:

Tabelal: Scouts* de defesa

SCOUTS PONTOS
Roubada de bola (RB) +1,7
Falta cometida (FC) -0,5
Gol contra (GC) -6,0
Cartédo amarelo (CA) -2,0
Cartao vermelho (CV) -50
Jogo sem sofrer gol (SG) - exclusivo para as posi¢des +5,0

de goleiro, zagueiro e lateral

Defesa dificil (DD) - exclusivo para a posicdo de + 3,0
goleiro
Defesa de pénalti (DP) - exclusivo para a posi¢do de +7,0
goleiro
Gol sofrido (GS) - exclusivo para a posi¢ao de goleiro -2,0

Fonte: https://www.cartolafcbrasil.com.br/tutoriais/7/como-funciona-o-sistema-de-pontuacao-do-cartola-fc.
Acesso em: 06 dez 2017.

Tabela 2: Scouts de ataque

SCOUTS PONTOS
Falta sofrida (FS) +0,5
Passe errado (PE) -0,3
Assisténcia (A) +5,0
Finalizacéo na trave (FT) +3,5

*°E uma ferramenta de registro das informacées e anélise do jogo.
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Finalizacéo defendida (FD) +1,0

Finalizagéo para fora (FF) +0,7
Gol (G) +8,0
Impedimento (1) -05
Pénalti perdido (PP) -35

Fonte: https://www.cartolafcbrasil.com.br/tutoriais/7/como-funciona-o-sistema-de-pontuacao-do-cartola-fc.
Acesso em: 06 dez 2017.

As estatisticas que geram a pontuacdo do Cartola FC provocam varias duvidas nos
"técnicos” do fantasy game. Por esta razdo, continuamente sdo produzidos e divulgados
videos com resenhas e orientagfes aos jogadores, tanto no blog vinculado a pagina do jogo
hospedado no Globo.com quanto nas redes sociais associadas a ele.

Esses scouts refletem na vitéria ou derrota direta do consumidor. Segundo
informacdes divulgadas em matéria no dominio do jogo vinculado ao site da Globo.com,

dentre os scouts de ataque, o gol é o que mais vale.

Ao balancar as redes do adversario, o jogador soma 8.0 pontos no Cartola.
Quem da o passe decisivo também é bastante valorizado. A assisténcia
acrescenta 5.0 pontos. Se for muito cacado em campo, pode ajudar na
pontuagdo com 0.5 a cada falta sofrida (GLOBOESPORTE.COM, 2015).*

Comprovamos, assim, que a dindmica adotada pelo jogo permite que o usuério
vivencie as vantagens e desvantagens do rendimento do jogador em campo, levando em
consideracao, inclusive, o esforco maior deste em jogadas especificas. Além disso, é possivel

definir este jogo em trés aspectos, sendo elas a paixao, a euforia e a ironia.

As reag0es séo tantas — e cada vez maiores —, deixando claro o importante
papel do esporte nas midias sociais. A cada jogo emocionante, lance
inusitado ou golpe certeiro, as massas sociais, formadas por inumeras
conexd@es, inundam suas redes com videos, montagens, versdes comicas
estendendo e horizontalizando as discussdes e a repercussdo dos fatos
esportivos. Uma atribuicdo até entdo resguardada apenas aos ‘catedraticos’
comentaristas esportivos agora ganha o frescor da analise coletiva que
retorna das midias sociais, apontado detalhes e criando novas interpretagdes
que antes passariam sem qualquer referéncia pelos meios de comunicacéo
tradicionais (ARAUJO, 2011, p. 129).

*Disponivel em: <http://globoesporte.globo.com/cartola-fc/noticia/2015/07/entenda-pontuacoes-do-cartola-fc-e-
defina-como-escalar-sua-equipe.html>. Acesso em? 02 de dez de 2017.
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Durante as partidas, as redes sociais sdo bombardeadas por comentaristas cotidianos,
os torcedores. Um exemplo sdo os sucessivos memes* que circulam pelas midias sociais em
dias de jogo. Alguns destes criados pelos proprios gerenciadores do Cartola FC (ver Figura

3% e Figura 4**) no Facebook, sdo amplamente curtidos e compartilhados.

Figura 13: Meme divulgado pela equipe do Cartola FC no Facebook
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Fonte: https://www.facebook.com/cartolafc/. Acesso em: 06 dez 2017

Figura 14: Meme divulgado pela equipe do Cartola FC no Facebook
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Fonte: https://www.facebook.com/cartoIafc/f Acesso em: 06 dez 2017

Nestas imagens é possivel perceber que os gestores utilizam o espago de uma midia
social popular entre os brasileiros ndo sé para divulgar informacdes técnicas importantes

sobre o andamento do jogo — vide o horario de fechamento do mercado —, como também

*Termo utilizado para descrever um conceito de imagem, videos, gifs relacionados ao humor, que se espalha via
web.

*Imagem curtida por 5 mil e 600 usudrios até o dia 06/12/2017 na pagina do jogo na rede social Facebook.
*Imagem curtida por 1 mil e 100 usudrios até o dia 06/12/2017 na pagina do jogo na rede social Facebook.
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busca meios de engajar o publico e interacBes, criando uma relacdo direta entre conteudo,
relacionamento e experiéncia com o publico que, ao se identificar com o conteddo, aproxima-
se da marca/produto/game criando uma relacdo com ela sendo fidelizado por meio dessa
estratégia do marketing de conteudo. Isso tem contribuido para o desenvolvimento de um
novo cenario, ja que novos formatos tém sido utilizados para atrair o pablico a partir do que ja

se conhece sobre o marketing, no ambiente digital.

5.4. O Cartola FC

O publico do fantasy game hoje no Brasil ndo é muito preciso, pois a equipe gestora
ndo divulga o percentual de usuarios com frequéncia. Contudo, o nimero de cartoleiros,
segundo matéria divulgada em maio de 2017 é de 5.695.669*. A mesma matéria, publicada
no portal de noticias da Globo.com, aponta que cerca de 5 milhdes de times foram escalados
em 2017.

Na época da criacdo, a interacdo entre os competidores ocorria através dos grupos de
discussdo na rede social Orkut, ja inativa em nosso pais. Com a passagem dos anos, novas
premiacdes, além das virtuais, foram surgindo: ingressos para partidas, camisas oficiais do
time, videogames, iPods etc.

O Cartola FC, o primeiro fantasy game brasileiro, passou por muitas modificagdes de
conteddo, nas regras e em sua interface desde sua criacdo em 2005. Dentre as mais recentes
destaca-se a integracdo com o Facebook Connect, permitindo que o usuario do Cartola FC
encontre automaticamente 0s amigos que conectam suas contas da rede social na Globo.com.

Da mesma forma, é possivel a criacdo de cards com ilustracdes divertidas que podem
ser compartilhadas nas redes sociais para brincar com 0s amigos que tiveram rendimento
insatisfatorio ou muito satisfatorio nas rodadas. Outra modificacéo diz respeito a possibilidade
da criacdo de ligas mata-matas*®, além das ligas classicas que acompanham os resultados das
rodadas convencionais no Campeonato Brasileiro.

Segundo informagdes da pagina do Cartola FC vinculada ao portal de noticias da

Globo.com:

*Informacdo disponivel em: <http://globoesporte.globo.com/cartola-fc/noticia/2017/05/show-de-mitagem-
cartola-bate-mais-um-recorde-quase-5-milhoes-de-times.html>. Acesso em: 25 de nov de 2017.
**Diz respeito ao formato eliminatério, no qual cada dupla de times competidores disputa um certo niimero de
partidas entre si, até que um deles seja considerado vencedor e, portanto, promovido & préxima fase do torneio
ou vencedor do campeonato.

81



o cartoleiro cria uma mini-competicdo - que pode ter de duas a cinco rodadas
(e de quatro a 32 jogadores) de confrontos diretos. S6 o cartoleiro PRO
podera criar uma liga mata-mata. O usuario normal podera disputar até
cinco ligas mata-mata se convidado por um PRO. Essas ligas podem ser
criadas varias vezes durante o Brasileirdo, inclusive no meio do campeonato.
Vai dar para ser campedo do Cartola muitas vezes no mesmo ano (CARTOLA
FC, grifos do autor, 2016).

As alteracdes do jogo em 2016 possibilitaram que os cartoleiros pudessem jogar e
acompanhar seus times no desktop e no celular com a mesma eficiéncia. Do mesmo modo, ele
ganhou novos aplicativos oficiais para Android e 10S - com alertas de contuséo, suspensao e
fechamentos de rodada.

Segundo o supervisor executivo de produtos digitais de esporte do grupo Globo,
Rafael Sbarai, o publico do jogo é composto, em sua maioria, por jovens entre 18 e 34 anos,
do género masculino. Uma equipe extensiva trabalha continuamente nas atualizagdes do jogo.
As equipes — Editorial e de Produto — avaliam informag0es internas para incrementar recursos
e funcionalidades ao Cartola (SBARAI, 2016). Além disso, ha pessoas envolvidas no
gerenciamento do site, das paginas nas redes e midias sociais, sendo que 0 jogo conta com

dominios préprios no Instagram*’, Facebook®®, Twitter* e no préprio site® da Globo.com.

5.5. Aplicacao dos conceitos de Gamificacdo no Fantasy Game

Ja foram discutidos neste trabalho de dissertacdo 0s elementos que integram o
processo que hoje conhecemos como gamificacdo. Apds tudo que foi exposto e considerando
a dindmica do jogo Cartola FC apresentamos a seguir 0s pontos de intercessdo entre a
gamificacdo e o objeto de pesquisa. Buscamos, assim, ressaltar aspectos tedricos deste viés de
pesquisa que foram aplicados no fantasy game, podendo ser considerados elementos
importantes para 0 sucesso crescente deste entre o publico.

Diante do exposto é possivel aferir uma numerosa gama de fatores que influenciam no
impacto positivo desse jogo no pais. Tais elementos, sem divida, podem contribuir para o
campo do marketing, na medida em que suas regras e funcGes foram construidas e funcionam
para possibilitar crescimento da marca, no caso, o Cartola FC, bem como de marcas
associadas ao jogo, como o proprio SporTV, o dominio Globo.com, e demais empresas

parceiras que foram surgindo posteriormente.

*’Disponivel em: <https://www.instagram.com/cartolafc/?hl=pt-br>. Acesso em: 10 de jan de 2018.
*® Disponivel em: <https://www.facebook.com/cartolafc/. Acesso em: 10 de jan de 2018.

* Disponivel em: <https:/twitter.com/cartolafc?lang=pt.>. Acesso em: 10 de jan de 2018.
*Disponivel em: <http://globoesporte.globo.com/cartola-fc/>. Acesso em: 10 de jan de 2018.

82


https://www.instagram.com/cartolafc/?hl=pt-br
https://www.facebook.com/cartolafc/
https://twitter.com/cartolafc?lang=pt
http://globoesporte.globo.com/cartola-fc/

Percebe-se que a forma como o jogo foi construido considerou elementos basicos de
interesse dos consumidores: a euforia das vitorias, a tristeza passageira da derrota, 0
compartilhamento de informacdes, as interacGes entre colegas usuarios, e, principalmente, a
competitividade, elemento presente na vida real e explorado também na web, tendo em vista
outros fatores, como preferéncia por determinados times e jogadores e rivalidade entre estes.

Retomando os elementos indispensaveis a pratica da gamificagdo no campo do
marketing e comunicacdo, podemos citar os aspectos abordados por Aarseth (2011), Werbach
e Hunter (2012) e Werbach (2012) em trabalho posterior. Dentre 0s expostos por
Aarseth(2011), podemos aferir que a jogabilidade esta presente no Cartola FC na medida em
que as estratégias que os usuarios precisam utilizar para alcangar um bom rendimento no jogo
ultrapassam as regras convencionais do jogo.

Se um competidor ndo estiver atento, por exemplo, aos jogadores que obtiveram
desempenho desproporcional ao esperado naquele periodo ou mesmo aqueles que estdo com
valor de compra alto e podem ser vendidos para garantir um maior lucro pode acabar tendo
prejuizos no jogo, deixando de adquirir cartoletas e perdendo posi¢6es na tabela ficticia.

Nesse mesmo rol estd a dedicacdo do Cartola ao cenario virtual utilizado e suas
especificidades. Tal ambiente tem sua importancia, haja vista que continuamente vao surgindo
novas fungdes no jogo que precisam ser exploradas pelo competidor para obter éxito nas
rodadas.

A estrutura do jogo, por conseguinte, é elemento indispensavel de conhecimento do
jogador, tendo em vista que € necessario conhecer e dominar ndo sé as regras do futebol como
um todo, como também as especificidades do fantasy game. Podemos citar, por exemplo, a
questdo da compra de jogadores. Se o usuario ndo compde seu time de atletas em tempo habil
pode ser prejudicado na rodada ou mesmo permanecer com jogadores que tiveram rendimento
insatisfatorio nas ultimas partidas do Brasileirdo. Isso acaba implicando em uma necessidade
de acessar o ambiente virtual do jogo constantemente em busca de garantir a melhor
eficiéncia e melhores resultados.

Por fim, o terceiro item delimitado por Aarseth (2011) e, evidenciado neste jogo, diz
respeito ao cenario do jogo. Este elemento é frequentemente alterado com o intuito de
proporcionar aos usuarios a melhor experiéncia possivel neste ambiente. Desde sua criacéo
ndo s6 o layout do jogo sofreu alteragcdes, como também sua dindmica, a insercdo de novas

regras e o vinculo com outras midias e ferramentas sociais.
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Em 2016, por exemplo, as mudangas no jogo impactaram muitos usuérios. Tais
alteracGes foram necessarias, segundo 0s gestores do jogo, para garantir boa navegabilidade
pelo niumero de participantes que cresceu exponencialmente até aquele periodo, bem como
devido as novas modalidades de acesso (smartphone, tablet e similares) ao fantasy game.

Considerando, por sua vez, os itens elencados por Werbach e Hunter (2012), podemos
perceber que no Cartola FC, a dindmica construida leva em conta as caracteristicas como um
todo dos usuarios de hoje, refletindo a tendéncia, por exemplo, de uso de celular por todos, o
que implicou a criacdo de mecanismos que permitissem 0 acesso tanto ao jogo por esse
dispositivo, como a informag0es e a interagdo com outros participantes por outras redes.

H& um blog vinculado a pagina da Globo.com que traz informacdes e noticias

atualizadas sobre o0 jogo, conforme visualizado na imagem (ver Figura 5).

Figura 15: Blog do Cartola FC**
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Fonte: http://globoesporte.globo.com/cartola-fc/. Acesso em: 06 dez 2017.

A mecéanica, sem davida, ¢ outro um aspecto de destaque que tem contribuido
fortemente para a popularidade e lucratividade do jogo cada vez mais. Ela estd presente
através dos desafios estabelecidos a cada semana, da competicdo continua do jogo e das
disputas selecionadas pelos proprios competidores do jogo nas rodadas de mata-mata, bem
como na cooperacdo entre os participantes para divulgar informacgdes sobre as rodadas,
desempenho dos jogadores, etc.

Além disso, a conquista de pontos, as recompensas virtuais e as reais (premiacées dos

sorteios) e o préprio status de ganhador tornaram-se elementos importantes do jogo e, cada

*'Disponivel em: <http:/globoesporte.globo.com/cartola-fc/>. Acesso em: 03 de dez de 2017.

84


http://globoesporte.globo.com/cartola-fc/

vez mais, perseguidos pelos usuérios. J& no quesito premiacdo Fleury Filho (2011 apud

Favaro Junior, 2011) dispde que:

Prémios, s6 se forem oferecidos em uma promogdo conjunta com um anunciante.
Mas confiamos que a principal forma de marketing do cartola é o bate boca natural
que acontece na internet e oferecer um produto cada vez melhor. Prémios s6 séo
factiveis para um percentual pequeno de jogadores que conseguem ter
competitividade em um universo tdo grande. Mas esses individuos ja sdo jogadores
assiduos, entdo acaba que essa questdo de prémio ndo interessa tanto para o usuério
médio. Para esse jogador, 0 mais importante sdo os aspectos sociais do game, e é ai
gue somos mais eficientes. (FLEURY, 2011 apud FAVARO JUNIOR, 2001, p.34)

Assim, 0 jogo conta com outros artificios além das premiagcfes, como 0s recentes
cards divertidos que podem ser compartilnados nas redes sociais. Estes permitem que 0s
proprios participantes brinquem com o0s amigos que tiveram rendimento ruim ou mesmo
destacar aquele que mitou®.

Os préprios administradores do fantasy game estimulam tal busca pela vitoria e
ascensdo entre os competidores e disponibilizam rankings sobre jogadores reais que
alcancaram o melhor desempenho e, como consequéncia, proporcionaram maior pontuagédo

aqueles que o escalaram (ver Figura 6 e Figura 7).

Figura 16: Maior pontuador da Gltima rodada do Cartola FC de 2017

Fonte: https://www.facebook.com/cartolafc/. Acesso em: 07 dez 2017

*Gjria utilizada no jogo para caracterizar os competidores que obtiveram melhor rendimento em determinado

periodo.
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Figura 17: Maior pontuador da Gltima rodada do Cartola FC de 2017 em sua categoria.
Brasileirdo 2017,
1° VANDERLEI

' 2° DOUGLAS FRIEDRICH 6.00 3
& 3°wWILsOn 5.36
A1 I 4.43
(2] E 4.33

[
Fonte: https://www.facebook.com/cartolafc/. Acesso em: 06 dez 2017.

Werbach e Hunter (2012) dissertam que 0s componentes também sdo aspectos
indispensaveis quando se associa a gamificagdo ao jogo. A equipe gestora do Cartola FC criou
estratégias para dar destaque a esses elementos. Os competidores recebem o status de mito da
rodada de acordo com a eficiéncia do time que foi escalado. Na tltima rodada do campeonato
brasileiro de 2017, o maior pontuador foi o cartoleiro criador do time Envolventes Mdp FC,
alcangando 126,52 pontos.

Além destes itens, Werbach (2012) elenca trés outros elementos importantes da
gamificacdo. Um deles: elementos do game, ja foi explicitado anteriormente e evidenciado
sua aplicacdo no jogo em analise.

Outro elemento, diz respeito as técnicas do game design, ou seja, a forma como estéo
estruturados os desafios existentes e também tem destaque, tendo em vista que o competidor
esta ciente de que o jogo possui um objetivo e a busca por ele perpassa por diversas etapas.
No caso do Cartola FC, o sucesso ndo depende apenas do jogador — tendo em vista que se
observa também o rendimento como um todo dos atletas —, mas advém principalmente dele.

Por fim, Werbach (2012) menciona o contexto de ndo-jogo, ja que, além do
entretenimento, tal experiéncia virtual foi criada para atingir outro objetivo: promover uma
determinada marca e seus parceiros. Damos énfase a esse aspecto, pois ap0s discorrer sobre
tantos outros elementos da gamificacdo que podem ser encontrados no Cartola FC, o contexto
de ndo-jogo &, sem davida, o primeiro a ser pensado na producéo deste.

Todos estes aspectos, em conjunto, valorizam a marca e, além disso, potencializam a

relacdo entre os consumidores, gerenciadores do jogo, e a marca propriamente dita. Por
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conseguinte, cria-se, atraves do entretenimento, uma fidelizacdo e uma expansdo da marca,
objetivo principal das empresas.
Por fim, acredita-se que esse jogo € um bom exemplo de:
Uma mecénica da comunicagdo desse instrumento de propaganda, que vem a ser a
comunicacdo dialdgica, onde ndo ha apenas um emissor, mas sim varios emissores e
receptores colaborando para o desenvolvimento de uma comunicacdo horizontal e

participativa, possibilitando aos usuérios total interacdo entre si, sem restrices
(OLIVEIRA et. al., 2014, p.10).

A comunicacdo dialdgica é, sem duavida, constante em tempos de uso massivo da
tecnologia. Nesse sentido, a interacdo entre 0S USUArios e destes com 0S recursos e
funcionalidades da rede virtual também ¢ refletida neste jogo. Tal experiéncia virtual
evidencia, através de diversos aspectos ja mencionados neste capitulo, como os proprios
participantes que ingressam no jogo acabam contribuindo com o crescimento da marca

através da interacdo e comunicacdo pelas midias sociais associadas ao jogo.
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6. APROFUNDANDO O OLHAR SOBRE O FANTASY GAME CARTOLA FC

Este trabalho analisa a utilizacdo de acGes de marketing gamificadas no fantasy game
Cartola FC. Neste capitulo apresentamos a analise de dados, na qual utilizamos as estratégias
de marketing expostas por Torres (2009), Aarseth (2011) e Werbach e Hunter (2012). Além
disso, faz-se uma breve descricdo sobre as funcionalidades do jogo, o funcionamento das

paginas associadas a ele entre outros aspectos.

6.1. Breve descricdo do fantasy game

Mattar (1996) apresenta que o objetivo da analise de dados € permitir ao pesquisador
um parametro para se chegar as conclusdes a partir das informacdes coletadas. Assim, através
da observagdo e dos dados fornecidos pela empresa, partiu-se para a interpretagdo, ou seja, em
busca dos mais vastos significados que os dados possam oferecer (GIL, 1996).

Deste modo, foi realizada a interpretacdo dos dados advindos das fontes ja citadas
anteriormente neste trabalho dissertativo, com o intuito de aprimorar o conhecimento da area

estudada.

6.1.1. O Site

O site do jogo foi desenvolvido pela Globo Comunicacdo e Participacdes S.A., a
Globo.com. A empresa tem o diferencial de realizar SEO, que é a otimizacéo do site para que
0 mesmo seja encontrado e receba uma boa posi¢do no Google.

Segundo Rafael Sharai (2016), uma das estratégias de marketing utilizadas pela equipe
gestora do jogo Cartola FC diz respeito a importancia de se “fazer uso frequente e intenso de
conteldos em sites de nossa propriedade, desde a producdo de conteudo por dicas de
escalagdo — com intenso trabalho de SEO —, como noticias de clubes da 1% divisdo do futebol
brasileiro sobre possiveis escalagdes e auséncias”. Tais informacgdes ficam disponiveis aos
usuarios através de diversas midias sociais, tendo como destaque a centralizacdo destas no
site.

O site (Figura 18) possui facil navegacdo e um layout moderno que tem sofrido
aprimoramentos constantemente. Através desse espa¢o 0 usuario pode ter acesso a tabela real
do campeonato brasileiro, para acompanhar o desempenho dos jogadores escalados; consultar

tutoriais e dicas para melhor rendimento no jogo; receber dicas de jogadores que alcancaram
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maiores pontuacdes nas edigdes anteriores do jogo; acessar ranking de jogadores mais
populares entre 0s usuarios; bem como acompanhar a cobertura interativa do Brasileirdo e o

impacto das escalagdes nos times escalados no jogo virtual.

Figura 18: Homepage do Cartola FC
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Fonte: http://globoesporte.globo.com/cartola-fc/. Acesso em: 20 jan 2018

ECAMPEAOHM!

Desde sua criagdo em 2005, o jogo e as ferramentas de comunicacgéo associadas a ele
foram sofrendo modificagdes e aprimoramentos. Hoje, por exemplo, o fantasy game, o site e
as midias sociais vinculadas podem ser acessados facilmente ndo apenas pelos computadores
e tabletes, como também pelos celulares dos usuarios. Destaca-se, entdo, como a popularidade
de um novo recurso — o smartphone, por exemplo — tem provocado transformacGes também
na forma de acesso ao jogo, através da criagdo de aplicativos oficiais para Android e 10S -
com alertas de contuséo, suspenséo e fechamentos de rodada.

A empresa trabalha com o Facebook, o Twitter e o Instagram, com o foco em
relacionamento com o cliente. Além disso, cabe destacar a forca que blogs independentes
sobre o jogo possuem hoje na divulgacéo de informagdes sobre 0 game brasileiro e a interacao

entre 0S USUArios.
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6.1.2. O Twitter

O Twitter do Cartola FC possui 423 mil seguidores (ver figura 19). Estes interagem
com os produtores do jogo, seguindo suas publicaces, elogiando, tirando davidas e trocando
experiéncias com outros usudrios. Essa ferramenta de divulgagdo tornou-se um veiculo
popular de disseminacdo de informacdes e mensuracdo do meio digital. As tendéncias e o que

vai virar noticia podem ser facilmente encontrados nesse microblogging.
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Figura 19: Twitter do Cartola FC
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Fonte: https://twitter.com/cartolafc?lang=pt

O diferencial desse recurso digital fica por conta dos trending topics, ou seja, uma lista
em tempo real das palavras mais postadas no Twitter em todo o mundo. Estas palavras ou
expressoes, geralmente, vém antecedidas por uma hashtag e sdo disseminadas por um vasto
numero de pessoas em um determinado periodo. Quando isso acontece, 0 assunto entra para
um ranking do Twitter de assuntos mais populares e se torna, entdo, um trending topic.

Abaixo alguns exemplos de divulgacdo de estatisticas do jogo e de interacdo no
Twitter (ver figuras 20 e 21).

Figura 20 - Twitter do Cartola FC

Cartola FC® @cartolafc - 6 de dez v
CARTOLAC 2017 B Confira os principais destaques estatisticos do #CartolaFC no
Brasileirdo: glo.bo/2B4LthH
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Fonte: https://twitter.com/cartolafc. Acesso em: 20 de jan 2018.
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Na imagem acima aparecem os jogadores que alcangaram maior destaque nas ultimas
rodadas do Brasileirdo 2017. No caso, o jogador do Sdo Paulo, Hernanes, e o goleiro
Vanderlei, do Santos. As imagens sdao modificadas na medida em que surgem novos
destaques. Dessa forma, os “cartoleiros” sdo estimulados a acessarem o link, levando-0s para
o site do Glboesporte.com, com no link em destaque no post. Gerando assim um maior fluxo
de acesso e consumo de informagdes no referido portal. Alguns post e/ou links s&o
compartilhados em grupos ou ligas no WhatsApp ou perfis em midias sociais, gerenciados

pelos proprios jogadores.

Figura 21 — Comentéarios no Twitter do Cartola FC
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Fonte: https://twitter.com/cartolafc. Acesso em: 28 de jan 2018.

Na imagem acima (figura 21) é possivel perceber que, além de um ambiente para obter
informac0es e estatisticas sobre 0 jogo os usuarios utilizam o espaco para fazer reclamagdes e
dar dicas aos produtores. Um participante, por exemplo, sugere que o Cartola FC se expanda
até os campeonatos estaduais. Entretanto, nota-se que ndo houve resposta do perfil sobre tal
demanda.

Do mesmo modo, afere-se ainda como paginas independentes estdo conectadas e

interagindo com a péagina oficial do jogo nesse microblogging. Na imagem acima é possivel
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visualizar tweets escritos pelos criadores de duas péginas distintas, o Cartola FC Dicas € 0

Cartola FC Brasil, espacos que também retinem usuarios do fantasy game brasileiro.

6.1.3. O Instagram

O Instagram do jogo é seguido por 483 mil seguidores™, sendo esta uma rede social
muito utilizada nos ultimos anos, por permitir o compartilhamento de fotos e videos entre

seus usuarios em uma variedade de servicos de redes sociais.

Figura 22 — Instagram do Cartola FC
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Fonte: https://www.instagram.com/cartolafc/?hl=pt-br. Acesso em: 02 fev 2018.

A interacdo entre oS usudrios, aspecto caracteristico nas diferentes midias e redes
sociais atuais, também é expressiva por meio dessa rede social, como visualizado na imagem

a sequir.

>*Dados registrados em dezembro de 2017.
93


https://www.instagram.com/cartolafc/?hl=pt-br

Figura 23 - Interagdo entre os usuarios do Cartola FC
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Fonte: https://www.instagram.com/cartolafc/?hl=pt-br. Acesso em: 02 de fev 2018.

Na imagem (figura 23) é possivel perceber mais uma vez como 0s usuarios desse
fantasy game aproveitam esse espaco para dar dicas de melhorias no jogo. Na imagem, o
usuario faz um pedido "Fagam dos grupos da libertadores!!!". J& outro usuario também faz
uma solicitagdo: "Ano g vem Banco de reserva por favor.” Tais comentarios tém o potencial
de contribuir para o aprimoramento do jogo, por meio do feedback dos préprios competidores.
Como caracterizam uma interacdo social, fortalecendo o relacionamento com game e suas

plataformas de comunicagéo.

6.1.4. O Facebook

O Facebook ¢ a rede social que mais tem se popularizado fortemente nos ultimos anos.
A pégina oficial do jogo contava com 2 milhdes e 370 mil fas em dezembro de 2017. O foco
principal esta no relacionamento com o cliente, através de curtidas, compartilhamentos e
postagens.

Junto a popularizagdo desse canal de comunicacdo novas funcionalidades tém surgido
e tém sido utilizadas também na forma de contato com o publico nesse ambiente midiatico.

Atualmente é possivel, por exemplo, criar e transmitir eventos utilizando o Facebook Live>.

>*Esse aplicativo permite que qualquer usuario da rede social Facebook possa realizar uma sessdo streaming ao
vivo na linha do tempo do usuério.
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A disponibilizacdo de videos através dessa rede social ocorre com frequéncia, tanto
para dar orientacdes aos usuarios, trazer resenhas sobre as rodadas e reunir as melhores
jogadas da rodada do Brasileirdo atual, como também para trazer depoimentos dos maiores
pontuadores do jogo ou de jogadores reais do campeonato brasileiro.

Outra novidade fica por conta do Facebook Connect, ao permitir que o usuario do
Cartola FC encontre automaticamente 0s amigos que conectam suas contas da rede social na
Globo.com.A interacdo entre 0s usuarios, por sua vez, € intensa, conforme pode ser

visualizada nas postagens da pagina, cuja imagem é representada abaixo:

Figura 24 - Interacdo entre os usuérios do Cartola FC

‘ﬁ Cartolas FC Depois dessa rodada, meus domingos nio serdo os
= mesmos... Cinco meses sem cartola é muita sofréncia. .

Curtir - Responder Oz

_F‘oxa vida , nem acredito que € a dltima rodada |

podia fazer al um cartola dos estaduais
Curtir - Responder 02

< 2 Respostas

\Ver mais 20 comentdrios

Fonte: https://www.instagram.com/cartolafc/?hl=pt-br. Acesso em: 02 de fev 2018.

As curtidas e os comentarios feitos pelos proprios usuarios contribuem como fonte de
pesquisa sobre o consumidor. Desse modo, essa rede e as demais apresentadas tém
funcionado como meios para 0 delineamento das acdes de marketing a fim de alcancar o

sucesso do jogo.

6.1.5. O aplicativo

Além das péaginas oficiais em midias e redes sociais, o Cartola FC também funciona
através de um aplicativo gratuito. Este aplicativo esta disponivel para aparelhos com sistema
operacional Android ou IOS, e pode ser baixado facilmente. Para isso, 0 usuario deve acessar

a loja do Google PlayStore ou AppStore e realizar o download do aplicativo oficial.
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Figura 25 - Cenério do jogo no aplicativo do Cartola FC
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Fonte:https://play.google.com/store/apps/details?id=br.com.mobits.cartolafc&hl=pt. Acesso em: 20 de dez
2017.

Por meio dele o competidor pode ter experiéncia similar a realizada no computador, ja
que pode montar o seu time, saber como vai tanto a sua performance como a de seus amigos e
ainda acompanhar as parciais durante as rodadas. Além disso, pode comprar e vender atletas,
ver 0 desempenho de todos os jogadores do mercado e consultar os rankings das ligas em

qualquer lugar, diretamente do seu celular, tornando mais facil o contato entre usuério e jogo.

6.2. Elementos do Cartola FC

A andlise da fantasy game Cartola FC foi feita tomando como base o descrito por
Aarseth (2011), Werbach e Hunter (2012), Torres (2009) e Hemley (2012), baseada na
divisdo de Richard Bartle (1996).

Aarseth (2011) delineia a jogabilidade, a estrutura e cenario do jogo como elementos
indispensaveis a pratica da gamificacdo no campo do marketing e comunicacdo. Tais
elementos foram apresentados e exemplificados em capitulo anterior deste trabalho. Contudo,

cabe retoma-los para demonstrar como a propria equipe gestora do fantasy game Cartola FC
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tem trabalhado para proporcionar uma experiéncia positiva aos seus usuarios, a partir de

estratégias que utilizam esses elementos definidos.

6.2.1. Jogabilidade

Este € um elemento importante para quem ingressa em qualquer competigéo, tendo em
vista que o competidor tem consciéncia da necessidade de alcancar éxito. Contudo, 0 sucesso
no jogo vai muito além de simplesmente obedecer as regras. O jogador precisa compreender 0
universo do fantasy game, aprender com os erros, interagir com outros usudrios, buscar dicas
etc., manter-se constantemente atualizado. Em busca de dar meios para que 0 usuario possa
obter maior rendimento no jogo, seus desenvolvedores criaram diversos mecanismos para
proporcionar uma experiéncia positiva.

Foram criados e aprimorados, entdo, recursos como 0s videos tutoriais e as resenhas
divulgadas pelas diferentes midias sociais associadas ao jogo, bem como pelo proprio site do
Cartola FC. Do mesmo modo, a equipe do Cartola FC divulga rankings continuos durante as
rodadas do Brasileirdo vigente, de forma a manter os participantes bem informados para
serem capazes de selecionar as melhores estrategias de jogo.

Considerando o rendimento dos jogadores nas partidas da 322 rodada do Campeonato

Brasileiro 2017, os gerenciadores do jogo divulgaram a seguinte imagem:

Figura 26 - Ranking dos jogadores com maior pontuacédo na 322 rodada do Cartola FC
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Fonte: https://www.facebook.com/cartolafc/. Acesso em: 20 de dez 2017.

Tendo este ranking como base, os competidores podem entdo, criar melhores
estratégias para as rodadas seguintes. Desse modo, essas ferramentas auxiliares aos usuarios
funcionam como complemento necessario aquele que ingressa nesse fantasy gamee busca

SUCeSSO.

6.2.2. Estrutura do jogo

Outro aspecto elencado por Aarseth (2011) diz respeito a estrutura que 0 USUario vai
encontrar ao participar de um jogo. O fantasy game analisado neste trabalho, por exemplo,
solicita a selecdo dos melhores jogadores para obter pontuacdo adequada durante as rodadas
do jogo.

Desse modo, os gerenciadores do Cartola FC tém criado, cada vez mais, mecanismos
de contato entre usuério e o jogo possibilitando o acesso a informagdes importantes, como o
periodo disponivel para compra de jogadores, o rendimento deste na rodada anterior, o valor
em cartoletas do jogador etc. Por sua vez, para estar constantemente informado sobre o jogo,
0 usudrio precisa acessar 0 ambiente virtual do jogo em busca de garantir a melhor eficiéncia
e melhores resultados.
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Com isso, alem do ambiente virtual do jogo, novos recursos foram criados de acordo
com a preferéncia e forma de acesso do usuario. Os espagos nas midias sociais, como ja foi
visto neste capitulo, tém contribuido para a interacdo entre os usuarios e também para a
obtencgéo de dados relevantes.

Em 2015, uma novidade transformou a estrutura usual do jogo e aproximou ainda mais
0 usuario do fantasy game. A criacdo do aplicativo do Cartola FC tem proporcionado desde
entdo ndo sO o acesso a informacdes importantes, como o manuseio do Cartola FC
diretamente do aparelho de celular. O aplicativo permite que o competidor monte seu time,
veja suas ligas e acompanhe sua pontuacdo durante a rodada.

Figura 27 - Exemplo de acesso ao Cartola FC pelo aplicativo
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Fonte: https://itunes.apple.com/br/app/cartola-fc-oficial/id1129547202?mt=8

O smartphone tem se tornado cada vez mais uma ferramenta indispensavel a qualquer
pessoa. Na mesma velocidade que tém sido criados novos modelos de aparelhos de celular

tém crescido também o ndmero de aplicativos. Essa evolucdo vai ao encontro das
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necessidades dos usudrios e, no caso do jogo, favorece que a popularidade do jogo se amplie.
Para isso, segundo Rafael Sharai (2016) é necessario fazer bom uso das redes sociais e de
notificacdes por meio de push para dispositivos méveis®™ — com parcimdnia e de modo
segmentado. Esse tipo de notificacdo, por exemplo, é mais um meio de comunicagdo entre o
Cartola FC e o usuario, de modo que este possa receber alertas sobre fechamento do mercado,

término da rodada, resultado de promocdes etc.

6.2.3. Cenario do jogo

De forma similar a estrutura do jogo, o cenario também tem sido aprimorado
continuamente desde a criacdo do fantasy game. Isso se faz necessario para proporcionar uma
experiéncia mais adequada ao usuario. O layout do jogo e sua dindmica, a inser¢do de novas
regras e 0 vinculo com outras midias e ferramentas sociais sdo algumas das alteracdes feitas
nos altimos anos.

O maior acesso ao jogo através do aplicativo é um exemplo de transformacao positiva
que atraiu a atencdo dos usuarios e proporcionou o0 crescimento do jogo em escala
exponencial. Em 2017, o aplicativo j& havia sido instalado entre 10 e 50 milhdes de vezes,
segundo informacdes do Google Play™.

Werbach e Hunter (2012) delineiam, por sua vez, 0s seguintes aspectos no que
concerne a gamificacdo no contexto do marketing: a dindmica, a mecénica e 0s componentes.
Estes elementos, apesar de ja terem sido apresentados em capitulo anterior deste trabalho,
serdo retomados, no intuito de demonstrar a aplicacdo destes conceitos no Cartola FC de

forma mais aprofundada.

6.2.4. Dinamica

Este item leva em conta a tendéncia dos usuarios, como 0 mecanismo mais utilizado
para acessar 0 jogo, as funcionalidades mais utilizadas, as ferramentas mais solicitadas etc.
Todos estes elementos tém sido aprimorados pela equipe de producdo do Cartola FC. As

midias sociais oficiais do fantasy game, por exemplo, tém se tornado canais de comunicacao e

*® A notificacdo push é um tipo de mensagem clicavel enviada por um site ou aplicativo para o smartphone do

usuario que forneceu permissao para receber esse tipo de alerta.

>0 mecanismo que permite o download de aplicativos Google Play faz uma estimativa aproximada de

instalacdes realizadas de cada app e, no caso do jogo Cartola FC em 2017, o valor é de 10.000.000 — 50.000.000.
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interacdo significativos dos usuarios. Para Sbarai (2016), “existe uma equipe dedicada a
publicar uma série de contetidos diarios” e todos esses espagos contribuem para a divulgagédo

e engajamento dos usuarios.

A pagina do jogo no Facebook recebe em cada postagem feita pelos administradores
cerca de mil curtidas por post. Isso comprova que, além de acessar 0 jogo propriamente dito, a
interatividade é intensa, tendo em vista que os competidores estdo utilizando cada vez mais
outros espacos midiaticos sobre ele. A Gltima postagem realizada pela equipe do Cartola FC

no ano de 2017 foi a seguinte (figura 28)

Que 2018 seja mitolégico pra todos nés, inclusive no Cartola 2 s 22,3

+ 2018 +

QUE SEJA UM ANO REPLETO DE MITADAS

o Curtir (D Comentar /> Compartilhar @~

QD% 47mi Comentarios mais relevantes »

Figura 28 — Ultima postagem do Cartola FC no Facebook

Fonte: https://www.facebook.com/cartolafc/. Acesso em: 24 de jan de 2018.

Ap0s essa publicacao, que alcancou numero expressivo de curtidas — 4,7 mil —, varios

usuarios comentaram nesta. Dentre estes, destacamos a seguir (ver figura 29) um destes:

Figura 29 — Comentéarios na tltima postagem do Cartola FC no Facebook
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Fonte: https://www.facebook.com/cartolafc/. Acesso em: 24 de jan de 2018.

Na imagem é possivel ver um pedido feito por um dos competidores do game. O
usuario solicita que a equipe do Cartola FC ouca os consumidores e acrescente mais uma
funcionalidade ao jogo: divulgacdo do momento exato dos scouts. Isso demonstra que esses
ambientes online tém funcionado como mais um caminho de contato entre os jogadores e a

equipe gestora do game.

6.2.5. Mecanica

Além dos embates a cada rodada do Campeonato Brasileiro, € possivel que os usuarios
criem campeonatos independentes de mata-mata. Essa funcdo é mais ampla para aqueles que
assinam o pacote Cartola FC Pro, tendo acesso a conteudos e fungdes exclusivas pagas. 1sso
tem favorecido uma lucratividade maior dos criadores do jogo, sem perder o publico adepto a
participacao gratuita.

A mecanica também é explorada na medida em que os proprios competidores sdo
estimulados a divulgar o jogo. Assim, unindo busca e divulgacao de informacdo e diverséo os
usuarios vem ganhando espa¢o. Um vocabulario proprio foi se formando desde a criacdo do
Cartola FC. Expressoes como “Mitai por nos”, “mitos da rodada” e “mitadas” sdo comuns

entre os jogadores. Na mesma medida, os administradores das midias sociais oficiais do jogo

incorporaram esse vocabuléario em suas postagens, como exemplificado abaixo:

Figura 30 - Post no Facebook do Cartola FC
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Fonte: https://www.facebook.com/cartolafc/. Acesso em: 20 de dez 2017.

Figura 31- Post no Facebook do Cartola FC
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Fonte: https://www.facebook.com/cartolafc/. Acesso em: 20 de dez 2017.

Essa estratégia ajuda a aproximar o usuario do jogo, através da divulgacdo de noticias,
videos e rankings utilizando uma linguagem proxima dos competidores. Sem duvidas, 0s

posts em midias sociais sdo conteudos que geram bastante engajamento dos jogadores,
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viralizando esse conteldo nas mais diversas midias sociais. Grupos ou perfis criados,

especificamente para essa finalidade.

6.2.6. Componentes

Outro aspecto apontado por Werbach e Hunter (2012) diz respeito aos componentes de
um jogo, ou seja, ao dar o status de “mito da rodada” a um determinado participante do jogo e
ao divulgar os cartoleiros que alcangaram maior pontuacdo no Brasileirdo do ano e premia-
los, a equipe gestora esta também contribuindo para a expansao e popularizagdo deste.

O grande vencedor da Liga PRO de 2017, por exemplo, acumulou 2562,41 pontos
com o time "UnitedBlues”, conforme divulgado pelos canais de comunicacdo do Cartola FC.
Além do status de “mito de 2017” ele ganhou um vale-compras no valor de R$ 10 mil. O
segundo e o terceiro colocados em pontuacdo também foram premiados com 5 e 3 mil reais
respectivamente.

Figura 32 - Post no Facebook do Cartola FC — MITO 2017
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O MITO DE 2017

O carioca Pedro Alves, torcedor do Fluminense, foi o grande vencedor da

Liga PRO de 2017. E olha que a vitoria foi suada, por diferenca de apenas
0,11 ponto para o segundo colocado. Pedro acumulou 2562 ,41 pontos com
o time "UnitedBlues". Palmas para o campe&o. https://glo.bo/2opxn4dT €. ¢

Fonte: https://www.facebook.com/cartolafc/. Acesso em 22de dez. 2017.

Ser um mito no Cartola FC, é como ser escolhido o melhor jogador do Campeonato
Brasileiro, tendo destaque no portal e midias sociais relacionadas ao game, além de entrevistas e
possibilidade de ser contratado como comentarista na proxima edicdo do Game. Em uma sociedade
onde precisamos aparecer para existir, ser mito é o sucesso que qualquer jogador deseja como troféu,

mesmo que seja apenas no ambito de um grupo de amigos no Whatsapp.
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6.3 As estratégias de marketing no Fantasy game

Como vimos anteriormente, Torres (2009), elenca sete estratégias de marketing
digital: Marketing de Contetddo, Marketing nas Midias Sociais, E-mail Marketing, Marketing
Viral, Publicidade On-line, Pesquisa On-line e Monitoramento. Estas sdo apresentadas a

seguir, com base em sua aplicacdo no objeto de estudo deste trabalho.

6.3.1. Marketing de Contetdo

O Cartola FC trabalha com a producdo de conteddo por meio de posts no site, nas
midias sociais oficiais e no Facebook. Os posts de conteudos séo variados: resenhas sobre as
rodadas, rankings parciais do Brasileirdo do ano vigente, entrevistas e videos com os maiores
pontuadores do Campeonato Brasileiro real e também depoimentos dos cartoleiros de
destaque, lembretes sobre a abertura e fechamento do mercado de compra de jogadores,
divulgacédo de promocdes, tutoriais de acesso ao jogo etc.

Ambos os temas sdo disponibilizados em todas as midias sociais e também no site do
jogo, variando o formato como: videos, imagens e texto. O Site do Cartola FC disponibiliza
Live com apresentadores e comentaristas exclusivos do Globoesporte.com, radio on-line,
tutoriais, dicas, listas dos mais escaldos, uma gama de conteddo especifico e exclusivo do

game, para informa e gerar relacionamento com os jogadores.

Figura 32 — Pagina Cartola FC
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Fonte: http://globoesporte.globo.com/cartola-fc/. Acesso em 22de dez. 2017.
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Vale lembrar que as postagens nas midias sociais e no Facebook convidam sempre 0
usuario a acessar outros espacos, como a pagina da Globo.com, onde o jogo é hospedado.
Segundo Torres (2009), o conteudo se resume a oferecer algo util e relevante ao consumidor,
sendo informagao a palavra de ordem. Para Sharai (2016):

s80 muitas as missdes e objetivos que o Cartola promove ao Futebol — e ao
consumidor final. A (nobre) motivacdo que nos move é mover a discussao
relativa ao Futebol e Campeonato Brasileiro e ampliar o conhecimento do
consumidor sobre a modalidade. (BATISTA; LEONARDO 2016, p. 65).

O autor também ressalta que os critérios para produgdo de conteudo sdo critérios
puramente editoriais e voltados ao maior interessado: o consumidor final. Assim, pode-se
aferir que todo contetdo precisa ser bem planejado para trazer algo que o consumidor tenha
interesse em conhecer. Nesse aspecto, Sbharai (2016) menciona que, 0 processo de integracdo
de contetido e estratégias funciona de forma multidisciplinar. “Por meio de reunides semanais
e didlogos diarios e intensos, a estratégia € coordenada, avaliada pelo time editorial para
depois, juntos, iniciar o processo de popularizacdo do game” (BATISTA e LEONARDO,
2016, p. 66).

Os formatos diferenciados de hoje, como a disponibilizacdo de videos nas redes
sociais e a possibilidade de criar eventos online ao vivo, tém favorecido a expansédo do jogo.
Isso comprova que a equipe gestora do fantasy game tem investido fortemente em criacéo de
contetdo.

O consumidor cria tendéncias nas midias e redes sociais e 0 espaco, cada vez maior,
destinado a participacdo do publico contribui para o sucesso deste. Assim, quando uma nova
promocdo ou desafio é lancado, por exemplo, a equipe gestora do Cartola FC aumenta ndo so
sua credibilidade no mercado, consegue divulgar tanto seu produto e de seus patrocinadores,

quanto torna sua marca cada vez mais conhecida e querida entre 0s usuarios.

6.3.2 Marketing nas Midias Sociais

Segundo Torres (2009), o marketing nas midias sociais se resume em um ambiente
forte que liga cliente e negdcio, cuja palavra de ordem é relacionamento. Assim, é proficuo
criar meios de contato através destes espagos midiaticos.

O Cartola FC expandiu-se para as midias e redes sociais desde o Orkut, cuja pagina foi
criada em 2005 e foi extinta junto a prépria rede em setembro de 2014; o Twitter, criado em
2007; e o Instagram e Facebook, espagos de relacionamento mais recentes.
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Pode-se perceber que esses ambientes online tém se tornado mais um canal de
comunicacdo entre consumidor e equipe gestora do jogo. Diversas sugestfes, davidas e ideias
sdo postadas e compartilhadas pelos internautas nesses espacos. Da mesma forma, muitos
jogadores relatam suas proprias experiéncias com o fantasy game, através de postagens de
alegria ou frustracdo. Abaixo temos dois exemplos.

Figura 33 - Post no Facebook do Cartola FC
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Fonte: https://www.facebook.com/cartolafc/. Acesso em: 15 de dez 2017.

Figura 34 -Comentéarios no Facebook do Cartola FC
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Fonte: https://www.facebook.com/cartolafc/. Acesso em 10 de dez 2017.
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O primeiro traz uma imagem postada no dia 24 de dezembro de 2017 na pagina oficial
do Cartola FC no Facebook. Essa postagem contabilizou 1,600 mil curtidas, 13
compartilhamentos e 40 comentarios™’. Na imagem ao lado, verifica-se alguns dos
comentarios feitos pelos usuarios do jogo. Esse novo meio de contato entre a marca e 0
usuario tem proporcionado uma nova experiéncia para 0s consumidores, ao possibilitar uma
participacdo mais ativa destes com o produto, criando interesse e fidelidade dos
jogadores/publico, gerando uma engajamento e visibilidade maior que muitas midias
convencionais.

Uma ferramenta muito usada pelos jogadores, principalmente os socializadores, é 0
WhatsApp, ¢ uma ferramenta utilizada de forma independe pelos jogadores para interacdes
sociais significativas, todas as conversas estdo relacionadas com o Cartola FC, bem como,
escalacdo dos jogadores, pontuacdes parciais e finais, aletas de gols, estaticas, além de,
contetdos oficiais do site ou midias sociais do cartola FC, ou como os cartoleiros gostam de
falar apenas “zoar” ou “trolar” 0s amigos. O Cartola FC oferece aos jogadores a possibilidade
de criacdo e participacdo em Ligas oficiais, o que leva a criacdo de grupos em WhatsApp de
tais ligas.

Figura 35 — Comentarios em grupo de WhatsApp do Cartola FC

@ , Cartola FAM CARVALH...
< w» Leo, Otacilio Neto, Pai, Wesley, jh... %

. Rapaz ndo ful to bem nessa rodada

Otacilio Neto

e . 3 Mais com essa pontuagao e pontuagdo do
E olha q ainda falta dois caras jogar

friasco ja deixo ele pra trés na liga

E olha q falei q ia colocar 4 jogadores Hahahahahahahaha
do meu time na selecdo dessa rodada ja
tenho 2

Kk
Gol do santos

Gean mota ) Devagar vou chegando no G4

Assisténcia do Ricardo Oliveira

irmao
1 v LEEUD UNITED FLA X

12 58
v =} Flabarga999 5805 Te cuida vandéo [

8° Mota 14 54,84
u Da 1?“’ Friascoly § &

Fonte: globoesporte.globo.com/rr/noticia/2016/10/grupo-de-cartoleiros-de-rr-personaliza-camisas-de-seus-
times-no-cartola-fc.html. Acesso em 03/03/2018.

Por outro lado, podemos observar o potencial da utilizacdo de midias sociais, e 0
quanto essas geram um fluxo de interacdes e difusdo do contetdo para varios usuarios. Nesse

sentido, o game contribui para gerar uma nova cultura de se jogar e consumir informagoes,

*’Dados acessados em 29 de dez de 2017.
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totalmente ligadas as novas formas comunicacionais que emergem no atual cendrio das

tecnologias da informacéo e comunicacéo.

6.3.3. Publicidade online

Para Torres (2009) a publicidade online € muito importante, mas tém caracteristicas
especificas nesse ambiente. Essa forma de publicidade precisa ser criativa e focar seus
investimentos em nichos e, além disso, deve explorar servigos web gratuitos para difusdo
desta.

No caso do Cartola FC, este tem varios parceiros que pagam para ter suas marcas
divulgadas pelo fantasy game. Do mesmo modo, 0 jogo é divulgado nas midias sociais
oficiais e em comunidades, blogs, sites e grupos independentes. A partir do momento que a
popularidade do jogo cresceu através das redes e midias sociais, grupos de competidores se
reuniram para interagir, trocar experiéncias e relatos em paginas no Facebook, grupos no
YouTube, Instagram e Twitter. Isso acaba difundindo ainda mais as fronteiras do jogo e
conquistando mais jogadores.

As paginas midiaticas oficiais do Cartola FC também utilizam estratégias criativas
para fidelizar seus consumidores. Algumas destas ja foram apresentadas neste trabalho, como
a criacdo de cards divertidos para serem compartilhados entre 0s usuarios, o uso de um
vocabulario especifico entre os competidores, etc.

Vale salientar que o jogo Cartola FC, por si sd, jA € uma estratégia criativa de
marketing, tendo em vista que, quanto mais tempo o consumidor passa no jogo, no aplicativo,
nas midias e redes sociais e no site do fantasy game, mais fica sabendo sobre o produto que

estd sendo vendido, ou seja, o proprio portal de noticias esportivas da Globo.com.

6.3.4. Monitoramento

Para Torres (2009) o monitoramento é indispensavel se feito de forma ampla e
analisado continuamente. E através desse processo de monitoramento que serd possivel
acompanhar os sucessos e fracassos e ainda realimentar todo o processo. Por conseguinte,
torna-se possivel a tomada de decisfes durante a aplicacdo de uma determinada estratégia de

marketing.
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Segundo Sbharai (2016), o sistema de monitoramento de acessos é feito por meio de
ferramentas digitais, como o Google Analytics, o UrbanAirship, o Google Play, o Apple Store

e 0 comScore. Sobre 0 monitoramento de dados Sbarai (2016) completa que:

existem duas equipes — a Editorial e de Produto — que avaliam informacdes
internas para incrementar recursos e funcionalidades ao Cartola, além de
realizar um raio-X de todos os atletas escalados e, a partir de suas
performances, contetidos sdo produzidos — desde atletas que fizeram gols e
foram escolhidos apenas por poucos cartoleiros a jogadores mais populares.
(BATISTA; LEONARDO, 2016, p. 67)

Essa organizacdo da equipe de gerenciamento do Cartola FC é importante para
antecipar possiveis problemas e corrigir novos que possam surgir. A mais recente alteracdo de
grande dimensao no jogo brasileiro ocorreu em 2016, quando uma nova versao do game foi
disponibilizada. Essas alteracfes foram necessarias, segundo a equipe de gestdo do Cartola,
para garantir uma boa navegabilidade, ja& que o nUmero de participantes cresceu
exponencialmente nos ultimos anos. Além disso, essa reformulacdo foi importante devido as
novas modalidades de acesso (smartphone, tablet e similares) ao fantasy game.

Além destas mencionadas ndo verificamos de forma expressiva as demais estratégias
delineadas por Torres (2009), sendo elas a pesquisa online e o e-mail marketing. Vale
ressaltar que o marketing viral, a sétima estratégia definida por Torres (2009), esta presente
no Cartola FC de diversas formas, como explicitado a seguir. Apesar disso, Rafael Sbarali,
supervisor executivo de produtos digitais de esporte do grupo Globo, ndo admitiu em
entrevista (BATISTA E ESTELA, 2016) que tal estratégia seja utilizada.

Cabe salientar que tal tatica de marketing pode ser visualizada no fantasy game
brasileiro indiretamente. Ao postar um card divertido nas midias e redes sociais e no site do
jogo, rankings das rodadas do Brasileirdo, videos de resenhas, tutoriais entre outros contetdos
a equipe gestora do Cartola FC esta investindo de forma indireta no marketing viral, tendo em
vista a possibilidade de compartilhamento em um curto espago de tempo. Sobre o marketing
viral, Torres disserta:

Imagine se cada cliente contasse sua experiéncia positiva para outras duas
pessoas, € no dia seguinte essas pessoas repetissem a informacao para outras
duas pessoas e assim por diante. No primeiro dia seriam dois novos
consumidores potenciais, no segundo seriam quatro e, em uma semana vocé
atingiria 128 novos consumidores potenciais. 1sso parece pouco, mas na
segunda semana eles ja seriam 16.384, enquanto na terceira mais de 2

milhdes. Ja ao final de um més a informacdo teria se espalhado para mais de
1 bilhdo de pessoas. (TORRES, 2009, p.46)
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Assim, uma forma simples e criativa pode viralizar e atrair novo publico. Da mesma
forma, o fato de um amigo curtir uma pagina e compartilhar conteddo desta em uma rede
social ja é um atrativo para que outro amigo também acesse esse material e compartilhe-o.
Essa é a légica do viral.

Todas essas sete estratégias delineadas por Torres (2009) precisam funcionar em
conjunto, sendo que ndo ha como se imaginar o uso isolado de cada uma delas. Elas precisam
integrar-se e complementar-se gerando resultados positivos se adequadamente utilizadas na
rede. Sendo assim, o Cartola FC peca nesse quesito, tendo em vista que nao utiliza todos esses
aspectos, como ja mencionado.

Para encerrar esta analise, considera-se também importante retomar Hemley (2012,
apud Santaella, 2013), baseada na divisdo de Richard Bartle (1996). Segundo o autor, 0s
jogadores podem classificar-se como conquistadores, exploradores, matadores e
socializadores nos dias atuais, sendo que estes ltimos utilizam os games para desempenhar
papéis com seus amigos.

Os elementos dessa Ultima categoria mais diretamente conectados a relacdo
Gamificacdo x Marketing — apresentados anteriormente neste trabalho — sdo variados. Pode-se
destacar alguns destes. Segundo Bartle (1996) as marcas fornecem incentivos para direcionar
as pessoas a determinados espacos, ou seja, a marca pode criar estratégias para fidelizar seus
clientes a partir de ambientes virtuais especificos, ja utilizados pelos usuarios e com
funcionalidades vantajosas a este. Se um competidor do Cartola FC deseja saber informacdes
sobre as rodadas no fantasy game, ndo precisa acessar a pagina do jogo diretamente. Este
pode acessar diferentes noticias através da rede ou midia social mais apropriada e mais
utilizada por ele.

Outro aspecto ressaltado por Bartle (1996) diz respeito as necessidades do publico-
alvo, que precisam ser conhecidas pela marca. As diferentes paginas associadas ao game
permitem que tais informagdes sejam conhecidas pelas marcas. As redes sociais, por exemplo,
tém se tornado um mecanismo diario de difusdo de ideias e compartilhamento de opinides.
Assim, esse espaco pode funcionar também como mais um mecanismo de contato e sugestes
sobre possiveis melhorias ou problemas no jogo.

Por fim, outro aspecto diz respeito ao fortalecimento do site baseado no fato de que a
lealdade dos clientes é conquistada pelo uso de técnicas de gamificacdo neste. As atualizacoes
constantes no espaco do jogo, a equipe gestora que trabalha continuamente na divulgagéo de
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noticia, criacdo de tutoriais e de promocdes sdo uma prova de que as técnicas de gamificagdo

vao além do uso de um jogo para difundir uma marca.

6.4. Resultados

Este trabalho de dissertacdo buscou apresentar as praticas de marketing digital
utilizadas no Cartola FC. Por meio desse estudo foi possivel observar os canais de
comunicacdo digital utilizados pela equipe gestora do fantasy game, como o site, redes e
midias sociais. Além disso, analisamos as estratégias utilizadas na criagdo, desenvolvimento e
atualizacdo do jogo, estratégias essas que visavam o0 relacionamento com 0s
usuarios/jogadores.

A presente investigacdo constatou que a Cartola FC utiliza-se de importantes
estratégias de marketing digital da atualidade, a partir da principal, a gamificacdo. Observou-
se 0 funcionamento desses aspectos no jogo, a seriedade e empenho com que trabalha a
equipe gestora do fantasy game em seu site e demais canais de comunicac¢ao oficiais em busca
de proporcionar uma experiéncia positiva aos usuarios, por meio de uma narrativa que dura ao
longo de 38 rodadas, construida em tempo real nos campos de futebol e em cada time sejam
eles em realidade ou virtualidade, on-line ou off-line.

Crescentemente estamos habitando um mundo em que contar estérias se
tornou transmidiatico de modo que as narrativas dependem cada vez menos
de um talento individual do que da contribuicdo que cada trabalho traz para
uma economia narrativa muito maior. Os games encontram seu lugar em
sistema narrativo amplo em que a informagdo narrativa é comunicada por
meio de livros, filmes, televisdo, quadrinhos e outras midias, cada uma delas
constituindo uma experiéncia relativamente autbnoma, de modo que a mais
rica compreensdo de uma estoria é obtida por aqueles que seguem a narrativa
através de vérios canais. Em um tal sistema, o que os games fazem melhor
certamente estd centrado na sua habilidade que eles tém de dar forma as
nossas memorias e imaginagdo do mundo das estérias, criando um ambiente
imersivo no qual podemos perambular e com o qual podemos interagir
(JENKINS, 2004, p.124).

Da mesma forma, as estratégias de contetdo desenvolvidas pela equipe editorial,
semanalmente, visavam construir um relacionamento voltado para o engajamento dos
usuarios, que, por sua vez, compartilhavam seus desempenhos em diversas midias sociais,
como parte da interacdo social proporcionada pelo jogo.

Como destaca Gronrros (1990 apud STRAUSS, 2012, p. 270) “o marketing de
relacionamento consiste no estabelecimento, manutengéo, e no aperfeicoamento e na relagéo

direta com os clientes, através da realizacdo total da promessa feita pela organizacéo aos seus
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clientes”. Com base nesse pensamento, podemos destacar a eficdcia das estratégias de
marketing de relacionamento da equipe de Marketing do Cartola FC, tendo em vista, a
crescente participacdo dos usuérios, o volume de compartilhamento, o engajamento
principalmente em midias sociais ao longo de todo campeonato Brasileiro de 2017. Isso tudo
por meio de experiéncias reais com a marca/produto, sendo essas por meio do jogo ou por
conteudos disponibilizados como dicas, comentarios, informacdes, videos, lives e noticias em
suas multiplas plataformas de midia.

Uma organizacédo que utiliza o marketing de relacionamento de forma estratégica, foca
na retencdo e no crescimento na base de clientes. Com melhorias em layout e interatividade
na versdao 2017 do game, o Cartola FC focou sua estratégia em fortalecer um relacionamento
continuo com seus clientes, com énfase de longo prazo, com uma comunicacéo e colaboracao
bilateral, como vimos em diversas postagens e comentarios apresentados ao longo da analise
nessa pesquisa, gerando ndo apenas uma comunicacdo entre usuarios/game, mas também
entre usuarios/usudrios, estimulando uma interacéo social, unindo torcedores rivais de clubes
na vida real em um mesmo lado. Construindo dessa forma, uma base de clientes leais de valor
elevado, isso tudo por meio de um contelido estrategicamente gamificado. Tendo em vista,
que o capital de relacionamento € o ativo mais que o Cartola FC pode ter.

Quando analisamos o conjunto de conteudos produzidos de forma estratégica pela
equipe editorial do Cartola FC, entendemos que essas possuem o objetivo de fidelizarem os
clientes e manterem uma relacdo mais integrada e envolvente com os mesmos, quer pelo valor
criado na experiéncia do jogo, quer pela forma como compensa 0s seus clientes por meio de
conteldos e dicas.

Sem duavidas o Cartola FC é um fendmeno enquanto fantasy game no Brasil, com
5.695.669° times escalados em 2017, superando os nimeros das edicées anteriores segundo
seus organizadores. Por outro lado, acreditamos que o Cartola FC poderia desenvolver mais
acOes estratégicas de relacionamento, principalmente com seus clientes “leais”, como
exemplo quem participa de cada edicdo do game, ou quem assina seu pacote PRO a cada ano,
clientes que acessam diariamente o game/time pelo portal/app, oferecendo pequenos “mimos”
(brindes), pontos ou produtos. Como exemplo dessas estratégias temos outros jogos tais como
Pro Evolution Soccer — PES2018 da KONAMI, com sua liga MyClub onde o jogar pode ser o
técnico do time e ainda comprar moedas MyClub com dinheiro real para poder ter jogadores
famosos no ambito internacional como Messi, Neymar e Cristiano Ronaldo. Ja o Fantasy

**Informacdo disponivel em: <http://globoesporte.globo.com/cartola-fc/noticia/2017/05/show-de-mitagem-
cartola-bate-mais-um-recorde-quase-5-milhoes-de-times.html>. Acesso em: 25 de nov de 2017.
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Football, fantasy game oficial da UEFA Champions League oferece prémios em parceria com
patrocinadores oficiais como camisas oficiais dos times, console de video game, jogos,
cameras, ingressos, hospedagens, a cada rodada, além do prémio geral do maior pontuador na
ultima rodada do game.

Acbes como essas, acreditamos, aumentariam o volume de negdécios e intensidade de
compra dos produtos no game, aumentando o valor vitalicio dos clientes e criando, além de
receitas e participacdo nos gastos dos clientes, ainda mais verdadeiros “evangelistas”,
gerando, portanto, uma promocao de continuas interacdes do game/marca Cartola FC com
seus clientes, o que poderia acarretar em um relacionamento ainda mais interativo e engajado.
Como destacado pelos autores Pepers e Rogers (1997), Kotler (2003), Strauss (2012) e Torres
(2009), citados ao longo desse estudo.

Outro ponto que destacamos como negativo é 0 acesso ao conteido via app, sempre
que o usuario deseja acessar algum conteddo como dicas, blog, entrevistas e videos, ele €
redirecionado para a pagina do Cartola FC no GloboEsporte.com. Apesar de ser uma tatica
interessante de redirecionar para o site e gerar um maior fluxo de acesso no site, leva muito
tempo carregando, principalmente se o usuario ndo estiver conectado em uma rede banda
larga. Dessa forma, o acesso de contetdos perde parte de sua eficiéncia no app, que acaba
tendo sua principal fungéo a escalagcdo e acompanhamento de pontuac¢des ao longo da rodada.
O app ¢é uma aplicacédo recente do game 2015, e como destacado por Sbarai (2016), tem como
principal funcéo o relacionamento e a comunicacdo por meio de dispositivo movel, além de
notificacdes por meio de push para esses dispositivos>, que é fundamental para aumentar o
acesso e divulgacdo do contetdo em tempo real, principalmente ao longo de uma rodada,
tendo em vista, que o conteudo é atualizado em tempo real com base no desempenho dos
jogadores e resultados de partidas reais do Campeonato Brasileiro — Brasileirdo 2017.

O Cartola FC tem passado por transformac6es continuas, principalmente considerando
a mudanca de comportamento de seu grande publico — usuario massivo das redes sociais —,
por isso, as transformagdes tendem a crescer ainda mais. Com isso, € possivel projetar uma

popularizacdo ainda maior do fantasy game Cartola FC nos proximos anos.

> A notificacdo push é um tipo de mensagem clicavel enviada por um site ou aplicativo para o smartphone do
usuario que forneceu permissdo para receber esse tipo de alerta.
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CONSIDERACOES FINAIS

A Gamificacdo € um tema que tem sido explorado intensamente em diversas areas do
conhecimento ao longo dos ultimos anos. Da mesma forma, a relagdo marca e consumidor
tem se transformado, principalmente considerando a crescente evolucdo da tecnologia no
cotidiano de todos. Por esta razdo, dentre as ferramentas utilizadas para estabelecer um
vinculo entre empresa e clientes, pode ser aplicada, também como estratégia, a Gamificacao.

Diante disso, buscou-se apresentar neste trabalho investigativo como uma plataforma
on-line tem aplicado as estratégias de Gamificacdo, verificando a questdo do relacionamento
proporcionada pelo objeto. O fantasy game Cartola FC foi escolhido por sua popularidade
atual, nessa categoria, e também por pertencer a um dos maiores portais de contetdo do pais,
0 Globo.com do Grupo Globo.

O jogo, que permite ao jogador viver em uma realidade analoga a convencional, em
uma espécie de mundo virtual tem alcancado mais adeptos a cada ano. Isso confirmou que ter
poder sobre o futuro de um grupo de atletas famosos e de seus proprios idolos tem dado certo
no mundo dos jogos virtuais.

Ao longo deste trabalho construiram-se hipoteses e metas, as quais buscou-se
responder a cada etapa da pesquisa que era desenvolvida. Para isso foram considerados e
analisados diversos aspectos do Cartola FC: o site, as paginas do jogo no Twitter, no
Instagram e no Facebook, bem como o aplicativo do fantasy game.

Nesse intento, 0 acesso a diversas paginas secundarias criadas e gerenciadas pelos
préprios competidores ajuda a compreender também a dimensdo que o jogo alcanca
atualmente. Assim, ndo sdo sO 0s espacos virtuais oficiais que tém contribuido para o
crescimento e popularizagdo do jogo, mas principalmente o relacionamento e engajamento
dos préprios competidores, que tem encontrado diferentes meios para se comunicar, trocar
dicas e experiéncias com outros cartoleiros.

A hipotese inicial era a de que gamificar conteidos por meio de fantasy games
contribui para gerar relacionamento junto ao publico de plataformas web, configurando-se em
uma efetiva acdo de marketing. Contudo, comprovar tais aspectos foi um trabalho, ao mesmo
tempo, arduo e de muita atencdo, tendo em vista a complexidade do jogo, sua constante
atualizacdo e aprimoramento. Pode-se concluir que tal hipétese se confirmou em diferentes

momentos de nossa pesquisa, seja através da apresentacdo do numero de usuarios que
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acessam e compartilham conteddos pelas midias e redes sociais, seja por meio dos
componentes elencados na revisdo teorica deste trabalho e presentes no Cartola FC.

Buscou-se também descrever neste trabalho investigativo os conceitos referentes a
Gamificacdo, explicando suas caracteristicas e a aplicabilidade deste campo na &rea da
Comunicagdo e do Marketing. Vale ressaltar que o trabalho com tal objeto de estudo foi
desafiador, mas importante no que concerne sua inser¢do nesse contexto. Por outro lado, esse
estudo teve como intuito diminuir a lacuna existente entre as teorias e 0s resultados praticos,
apresentando um estudo de caso de um grande veiculo on-line, pioneiro na implementacao de
conceitos de Gamificagdo em uma de suas plataformas editoriais.

O fantasy game Cartola FC foi investigado tomando como base os elementos descritos
por Aarseth (2011), Werbach e Hunter (2012), Torres (2009) e Hemley (2012), baseada na
divisdo de Richard Bartle (1996), analisados nos capitulos tedricos deste trabalho.

Ao longo do trabalho, com base nos capitulos tedricos e andlises realizadas, ficou
evidente a importancia da elaboracdo de estratégias de marketing de contetdo para fortalecer
o relacionamento entre clientes/usuérios. Apesar da caracteristica peculiar do fantasy game
Cartola FC, objeto analisado, existe possibilidade de insercdo de gamificacdo em estratégias
de marketing de contetdo, principalmente em portais de noticias no contexto atual.

Do ponto de vista do marketing, o Grupo Globo, por meio de seu canal
GloboEsporte.com vem desenvolvendo o fantasy game Cartola FC como uma ferramenta
eficaz de marketing, seja para fortalecer a marca como para aumentar o fluxo de acesso ao
portal, sua audiéncia. Por outro lado, o grupo Globo detém a exclusividade na transmissdo do
Campeonato Brasileiro em seu canal de televisdo, dessa forma, o game contribui com o
fortalecimento dessa relagdo com o telespectador. Deixando evidente assim, que ndo
necessariamente o lucro ou receita seja o principal objetivo do jogo.

O game ¢é bastante interativo, tendo em vista, a necessidade dos jogadores
acompanharem, quase que diariamente, o ambiente do jogo. Sua equipe criou Varios
mecanismos para garantir uma experiéncia positiva dos jogadores. Dentre os diversos
elementos apresentados neste trabalhado, pode-se destacar a criacdo de videos tutoriais,
resenhas divulgadas pelas midias sociais e pela homepage do jogo e a propria divulgacdo dos
rankings continuos durante as rodadas do Brasileirdo ao longo do ano. Assim, entendemos
estes como aspectos importantes para manter os usuarios bem informados e fornecer meios

para que estes tracassem as melhores estratégias em cada rodada.
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A partir da analise do estudo de caso, procuramos compreender a articulacdo entre
componentes do marketing, da gamificacdo, dos games e do marketing de conteldo,
elementos distintos que estdo presentes no processo de relagcdo entre o fantasy game Cartola
FC e seus usudrios. Dessa forma, foi possivel enxergar a operacionalizacdo de conceitos e da
estratégia gamificada do GloboEsporte.com ndo apenas na composicdo de uma estratégia de
jogo, mas também na de uma estratégia de marketing em um ambiente digital, que simula
para além de um campeonato nacional de futebol, a criacdo diaria de contetdos visando o
engajamento dos usuarios a cada rodada do campeonato.

Do mesmo modo, ao desenvolver acdes de marketing gamificadas devemos planejar e
escolher elementos de jogos com base nos objetivos de negdcio. No caso em questdo, a razao
para gamificar foi a de fornecer ao usuario uma experiéncia com o Campeonato Brasileiro,
fornecendo conteddos estratégicos para jogabilidade, bem como, noticias sobre cada rodada
da competicdo. Fazendo com que o usudrio, além de se informar sobre a competicdo, tenha
uma experiéncia a mais que o instigue e engaje a participar, fidelizar-se e divulgar o jogo
entre seus amigos.

Nesse intento, 0 acesso a diversas paginas secundarias criadas e gerenciadas pelos
proprios competidores ajuda a compreender também a dimensdo que o jogo alcancou
atualmente. Assim, ndo sdo sO 0s espacos virtuais oficiais do fantasy game Cartola FC que
tém contribuido para o crescimento e popularizacdo deste, mas principalmente o
relacionamento e engajamento dos préprios competidores, que tem encontrado diferentes
meios para se comunicar, trocar dicas e experiéncias com outros cartoleiros.

O fato do Cartola FC trabalhar com uma experiéncia virtual — o0 jogo — baseada em
uma experiéncia fisica — desempenho dos jogadores no Campeonato Brasileiro vigente — ja é,
por si so, algo inovador e que tem dado certo. Contudo, foi possivel perceber que diferentes
fatores contribuiram para consolidar uma efetiva acdo de marketing implantada.

Os componentes listados por Torres (2009), por sua vez, também se destacaram no
Cartola FC, de diferentes formas:

O marketing de conteudo, por exemplo, é utilizado como estratégia pela equipe
gestora do Cartola FC quando estes trabalham com producdo de conteddo por meio de posts
no site, nas midias sociais oficiais e no Facebook, sendo que estes procuram divulgar uma
teméatica variada que trata desde aspectos das rodadas até videos de depoimentos dos
cartoleiros de destaque.
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O marketing nas midias sociais € uma das estratégias na qual se vé mais investimento
pela equipe do jogo, ja que expandiram-se 0s espagos de relacionamento atualmente. Do
mesmo modo, a publicidade online e 0 monitoramento também se fizeram presentes no
Cartola FC. A primeira por meio dos Vvarios parceiros que pagam para ter suas marcas
divulgadas pelo jogo, bem como pelos préprios competidores que ajudam na divulgacdo do
jogo em diferentes espacos midiaticos. O segundo na medida em que investe-se em
ferramentas digitais que proporcionem um feedback sobre a experiéncia no fantasy game.

Considerando os jogadores socializadores, denominagdo interpretada por Hemley
(2012), baseada na divisdo de Richard Bartle (1996), os incentivos das marcas com o intuito
de direcionar as pessoas a determinados espacos foram percebidos no Cartola FC a partir da
divulgacdo constante de contetdos em diferentes midias e redes sociais e ndo apenas no
ambiente do jogo. Assim, 0 usuario pode acessar diferentes noticias através da rede ou midia
social mais apropriada e mais utilizada por ele. Tendo em vista, que a pontuacdo é
mutuamente exclusivas, os jogadores busca uma interagdo social, onde o Cartola FC é uma
pano de fundo para interacdes sociais significativas de longo prazo (todo campeonato
Brasileiro), o caso de ligas oficias ou néo.

Por conseguinte, em relacdo as necessidades do publico-alvo, verificou-se que as redes
sociais tém se tornado mais um mecanismo de contato e sugestdes sobre possiveis melhorias
ou problemas no jogo. Por fim, a respeito do fortalecimento do site foi observado, tendo em
vista que, a equipe gestora do Cartola FC trabalha continuamente na divulgacdo de conteudos,
confirmando que as técnicas de gamificacdo vao além do uso de um jogo para difundir uma
marca.

Conclui-se que o Cartola FC utiliza-se de importantes estratégias de marketing digital
da atualidade, a partir da principal, a Gamificacdo, foco deste trabalho. Observou-se ainda o
funcionamento desses aspectos no jogo e o empenho com que trabalha a equipe gestora do
fantasy game em seu site e demais canais de comunicacao oficiais em busca de proporcionar
uma boa experiéncia aos usuarios. Isso pode ser percebido através das constantes atualizagdes
disponiveis, formatos distintos para divulgar contetdos e canais também diferentes de contato
entre Usuario e marca.

Assim, acreditamos que tal estudo podera servir de orientacbes para novos
pesquisadores e profissionais das areas de Comunicacdo, publicidade, jornalismo e

administragdo, com interesse em pesquisarem e desenvolverem estratégias de marketing
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baseadas em gamificacdo, que garantam um maior relacionamento entre marcas e Seus
clientes.

Por fim, pode-se concluir que este trabalho dissertativo possibilitou, com base nos
autores pesquisados e na andlise realizada, reafirmar a compreensdo que estratégias de
Marketing baseadas em gamificagdo, por meio de um fantasy game, podem melhorar o
relacionamento entre usuarios e plataformas web. Se forem desenvolvidas com conteddos que

levem seus usuarios a se engajarem e se tornarem os maiores divulgadores da marca.
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