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Resumo

Objetivo: Este trabalho tem dois objetivos: 1. apresentar, a partir da teo-
ria, um framework no formato Canvas, que auxilie na andlise de elemen-
tos utilizados em gamificagao de diferentes processos; e 2. utilizar esse
framework para analisar multiplos casos de aplicativos de esporte, saude
e bem-estar (apps fitness). Foram selecionados quatro aplicativos para
estudo: My Fitness Pal, Nike Run, Nike Training e Zombies, Run!.

Originalidade/valor: Este estudo contribui para a teoria com a sistemati-
zagao e a organiza¢io dos componentes de gamificagdo em um framework
Canvas. Para praticantes, essa estrutura facilita a cria¢do e o aprofunda-
mento de iniciativas de gamificagao.

Design/metodologia/abordagem: Para respaldar a comparagio entre os
casos, adotaram-se seis etapas de gamificacao obtidas a partir da biblio-
grafia, divididas em: 1. definir os objetivos do negécio; 2. delinear o
comportamento-alvo dos jogadores; 3. descrever os jogadores; 4. deter-
minar os loops de atividade; 5. divertir os jogadores; e 6. desdobrar as
ferramentas apropriadas. Esses passos foram organizados em uma
estrutura do formato Canvas. Conclui-se, por meio de seis proposicoes,
que existem fatores convergentes e divergentes entre os casos estuda-
dos, nao havendo a utilizagdo completa dos elementos de gamificagao
entre eles.

Resultados: Entre as similaridades, destacam-se: 1. busca de bem-estar
dos usudrios, 2. utiliza¢ao das etapas sugeridas para a gamificagao, 3. fato-
res da jornada do jogador e 4. diversdo. Entre as divergéncias, ha: 1. espe-
cificidade de cada app, 2. modos de recompensar e 3. motivar usudrios,
dependendo da proposta de atividade e do tipo de jogador.

Palavras-chave: apps, estudo de caso, fitness, framework, gamificagao
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Abstract

Purpose: This work has two objectives: 1. to present, based on theory, a
Canvas framework, which helps in the analysis of elements used in the
gamification of different processes, and 2. to use this framework to ana-
lyze multiple cases of sport, health, and wellness apps (fitness apps).
We selected four apps for this study: My Fitness Pal, Nike Run, Nike
Training, and Zombies, Run!.

Originality/value: This study contributes to the theory with the systema-
tization and organization of gamification components in a Canvas
framework. For practitioners, this framework facilitates the creation
and deepening of gamification initiatives.

Design/methodology/approach: In order to support the comparison
between cases, we used six gamification steps from the bibliography,
divided into 1. define business objectives; 2. outline target behavior of
players; 3. describe players; 4. determine activity loops; 5. entertain
players; and 6. deploy appropriate tools. These steps were organized in
a canvas format. Through six propositions, we concluded that conver-
gent and divergent factors exist between the cases studied, with no
complete use of the gamification elements among the cases analyzed.
Findings: Among the similarities, the following stand out: 1. search for
users’ well-being, 2. use of the steps suggested for gamification, 3. fac-
tors of the player’s journey, and 4. fun. Among the differences are: 1. the
specificity of each app, 2. ways of rewarding, and 3. motivating users,
depending on the proposed activity and type of player.

Keywords: application, case study, fitness, framework, gamification
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INTRODUCAO

Gamificagdo pode ser definido como o uso de elementos de design de
games em contextos nao game (Deterding et al., 2011; Wiinderlich et al.,
2020). Em marketing, é uma estratégia para motivar, aumentar interagoes,
engajar e criar valor geral para os consumidores com servigos ou atividades
de apoio (Xi & Hamari, 2020). Considerando as caracteristicas sociais e
divertidas dos games, a gamificacdo modifica os dados adquiridos pelas inte-
ragdes das pessoas no sistema, com o respaldo de um ambiente criativo em
que o consumidor pode transformar suas a¢des em sentidos e, finalmente,
em habitos. Essas interagdes sdo motivadas pelo alcance de algum objetivo
da empresa ou do consumidor: este quer interagir e alcangar resultados, e
aquela deseja manter-se na memoria do consumidor ao criar um relaciona-
mento sustentdvel. Assim, a gamificacdo oferece diversas ferramentas para
aumentar a motivaciao do consumidor (Mitchell et al., 2020).

No entanto, apesar de diversas dreas de atuacgdo, seja em midias, varejo
e saude, por exemplo, existe uma caréncia na literatura sobre evidéncias
empiricas de que a gamificagao anteceda a motivagiao (Mitchell et al., 2020).
Igualmente, nao se identificou um framework que apresente a abrangéncia
e delimite uma a¢io gamificada (Agra et al., 2019; Mora et al., 2015). Con-
siderando esse gap, este trabalho tem dois objetivos: 1. apresentar, a partir
da teoria, um framework no formato Canvas, que auxilie na andlise de ele-
mentos utilizados em gamificacdo de diferentes processos; e 2. utilizar esse
framework para analisar multiplos casos de aplicativos (apps) de esporte,
saude e bem-estar (apps fitness). O uso do framework Canvas contribui para
a teoria em gamificagdo ao organizar e pacificar termos ainda dispersos na
teoria, ao passo que orienta aplica¢des praticas para o desenvolvimento de
acoes gamificadas. Uma modelagem no formato Canvas, que é uma tela uni-
ficada na qual todos os componentes do framework sao dispostos, permite
uma visao, ao mesmo tempo de alto nivel e simplificada do projeto, facilitan-
do sua rdpida compreensio e assimila¢ao. Da mesma forma, a disposi¢ao de
todos os componentes em uma Unica imagem torna a concep¢ao dos proje-
tos mais colaborativa e interativa (Sarinho, 2017; Vargas, 2015).

Ja a escolha dos apps fitness foi considerada apropriada porque a pratica
de exercicios demanda engajamento para atingir seus objetivos, ndo sendo
de resultado instantaneo. Assim, a gamificagao serviria como auxiliar na
mudanca de habitos e comportamento do consumidor (Werbach & Hunter,
2012) de maneira a beneficiar a pratica sustentdvel de atividades fisicas.
Foram selecionados quatro apps para estudo: My Fitness Pal, Nike Run,
Nike Training e Zombies, Run!.
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REFERENCIAL TEORICO
Definindo gamificacao

Gamificagdo é um termo derivado de games, que pode ser traduzido por
jogo, reunindo atividades que incluem participa¢do espacial e temporal nao
obrigatdria, separadas do mundo real. Essa participacao voluntaria ocorre
em um ambiente em que o jogador se engaja em um sistema baseado em
regras com um resultado varidvel e quantificavel, em que resultados diferen-
tes sao atribuidos a valores diferentes. No que tange ao comportamento dos
jogadores, a gamificagdo dialoga com a psicologia e antropologia, examinan-
do a sua influéncia sobre a teoria da motivagado, o atingimento de objetivos
(Matallaoui et al., 2017) e a teoria de estado de fluxo (Csikszentmihalyi,
1990). Além da interacdo entre humanos e maquinas, a elabora¢io da agio
gamificada inspira-se diretamente em tecnologia de design de jogos, que
organiza de forma industrial os componentes deles com base nas industrias
culturais e de entretenimento. Finalmente, conecta-se com a pesquisa em
negdcios, marketing e estudos organizacionais (Wiinderlich et al., 2020).
Desse modo, atribui-se aos games uma caracteristica sistematica em contex-
to virtual. Essa caracteristica sistematica dos games pode ser complementada
por elementos que ndo sao somente de jogos que fornecem resultados expe-
rienciais a partir da geragao de prazeres heddnicos, suspense e diversao (Xi
& Hamari, 2020).

A gamifica¢do utiliza elementos dos games como técnicas de design de
games com o objetivo de envolver um modo de pensar e agir. Por outra pers-
pectiva, gamificacdo é encontrar diversao nas coisas que temos que fazer
(Werbach & Hunter, 2012). Assim, gamificagao pode ser definida como o uso
de elementos de design de games em contextos de ndo game (Deterding et al.,
2011; Wiinderlich et al., 2020). Sem limitar a contextualiza¢do com base na
visdo sistémica proporcionada pelos elementos de design de games a gamifi-
cacio, foi proposta a seguinte definicao baseada nos alcances e ganhos desse
processo: Gamifica¢ao se refere a um processo de aprimoramento de servi-
¢Os com recursos para experiéncias de jogo, a fim de apoiar a criagdao de valor
geral dos consumidores (Huotari & Hamari, 2017). Nessa defini¢ao, expan-
de-se a visdo sistemdtica para uma visao experiencial do game por parte do
jogador, com o objetivo de auxiliar na criagao de valor para o consumidor a
partir de recursos que contribuam para a experiéncia dele no jogo. A criagao
de valor por experiéncias ladicas demonstra a subjetividade experiencial de
cada jogador, considerando a percep¢ao individual perante a interagdo com o
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jogo que, por sua vez, emerge voluntariamente entre o jogador e o jogo
(Huotari & Hamari, 2017).

Destaca-se ainda o termo design, recorrente nas defini¢des apresentadas,
que significa reforcar a opgao deliberada de um designer com um objetivo
especifico; no caso da gamificacdo, alterar o comportamento do jogador
(Deterding et al., 2011). Quando se exploram os objetivos da gamificagao,
eles podem variar de acordo com as inteng¢des do designer e do contexto. Con-
vergindo para a tematica explorada no trabalho, no contexto de saude e
bem-estar (como esportes e fitness, por exemplo), a motivagdo pode ser o
objetivo central da gamificacao no desempenho das tarefas individuais rela-
tivas a saide, ao bem-estar e ao fitness (Lopez & Tucker, 2019).

Etapas para gamificar um processo

Pode-se analisar um processo gamificado com base em seis etapas
(Werbach, 2014):

1) Definir o objetivo do negdcio: refere-se a beneficiar o negécio dando mais
énfase aos objetivos finais do que aos meios, uma vez que se busca atingir
tais objetivos alterando o comportamento natural. Sugere-se que os objeti-
vos sejam 1. listados, 2. priorizados e 3. justificados.

2) Delinear comportamentos-alvo: verificar o que se quer que o jogador faca
por liga¢des diretas e indiretas com objetivos de negécio. Decidem-se tam-
bém métricas pelas quais eles serdo medidos, ja que o comportamento-alvo
deve ser concreto e especifico. Eis alguns exemplos: induzir o consumidor a
passar mais tempo em plataformas digitais ou repercutir a marca em redes
sociais.

3) Descrever os jogadores: definir quem vai participar da atividade gamifi-
cada, a relagdo do negdcio com os participantes, a demografia, os comporta-
mentos e a psicografia (Hamari & Tuunanen, 2014).

4) Determinar os loops de atividade: os jogos operam por meio de uma
série de loops e arvores ramificadas, e, nesse passo, pretende-se 1. criar loops
de engajamento e/ou escadas progressivas em que se analisam as agdes e
respostas do jogador diante das respostas do sistema, ou seja, o feedback que
motiva o consumidor; e 2. decide-se como serd a jornada do jogador a partir
da sua progressao nos loops, como o momento de descanso e de escalada, e
o chefao (aquele oponente de maior nivel) (Werbach & Hunter, 2012).

5) Divertir os jogadores: colocar atividades que despertem pelo menos um
tipo de diversao para gerar valor emocional ou social, criando engajamento
e motiva¢io do jogador (Mitchell et al., 2020; Werbach, 2014).
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6) Desdobrar as ferramentas apropriadas: definir os elementos mais adequa-
dos para se criar a gamifica¢do, ou seja, os melhores componentes de jogos,
as melhores mecinicas, as dindmicas e a estética (Hunicke et al., 2004).

Elementos de um processo de gamificacao

Os elementos de gamificacdo sao os blocos constituintes de uma ativi-
dade gamificada, de diferentes tipos, que, ao serem aplicados em conjunto,
criarao resultados distintos, tal qual um conjunto de pecas de Lego (Werbach
& Hunter, 2012). A literatura de desenvolvimento de jogos e, por consequén-
cia, a de gamificagao classifica tais elementos por hierarquia e caracteristicas.

Por hierarquia, os elementos de gamifica¢gdo sao (Hunicke et al., 2004):

1) Componentes: sao os blocos mais fundamentais de um jogo. Trata-se de
aplicagbes especificas visualizadas e utilizadas na interface do jogo com o
jogador. Varios componentes podem fazer parte de uma mecanica (Costa &
Marchiori, 2015). Os componentes mais conhecidos de sistemas gamificados
sa0 os points, badges e leaderboards. Esses trés elementos sio utilizados como
base para iniciar a gamificagdo (Werbach & Hunter, 2012). No jogo de tabu-
leiro War, por exemplo, os componentes seriam os meeples, as cartas, os dados
e o tabuleiro, criando o mundo que se restringe ao circulo magico do jogo.

2) Mecdnica: refere-se ao funcionamento do jogo, ou seja, aos algoritmos
e as regras, considerando o jogo como um jogo de cooperagao ou de compe-
ticdo, chances e premiagdes, por exemplo. Esse elemento é o mais funda-
mental do framework mechanics, dynamics and aesthetics (MDA) e, com o conteu-
do do jogo, suporta a dinamica geral da jogabilidade e pode ser interpretado
como parte de um processo de desenvolvimento. Esse processo pressupde
que as regras do jogo representam a mecanica, enquanto os sistemas se
enquadram na dindmica de um jogo, e a diversao, que compreende o inves-
timento emocional do jogador, enquadra-se em estética. Como um processo,
entende-se que o elemento estético é resultante da interagao entre os outros
dois elementos, e o framework MDA serve entdo de auxilio para a interpreta-
¢ao dessa transi¢do e composi¢ao (Hunicke et al., 2004). Em War, as meca-
nicas podem ser a aquisi¢do de territério, os turnos, a vitdria com a compe-
ticao e chances nos dados.

3) Dindmica: refere-se a componentes de maior abstracao que podem ser
compreendidos como big picture (Werbach & Hunter, 2012). Esses compo-
nentes servem para criar as experiéncias com a narrativa, a progressao e os
relacionamentos. A dindmica envolve as caracteristicas de cooperacao ou
competi¢ao por meio de desafios individuais que promovam a disputa entre
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os jogadores para alcangar algum objetivo do jogo (Hunicke et al., 2004). No
jogo War, elementos de dindmica seriam, por exemplo, os turnos, as trocas
de cartas, os ganhos de exércitos e os conflitos criados entre os jogadores.
4) Estética: diz respeito as emogdes geradas pelo jogo na hora da intera-
¢ao, que, por sua vez, surge de diferentes tipos de diversido gerados pelo
jogo, seja ela emocional ou social, a partir da subjetividade de cada jogador
e ndo somente do jogo. Desse modo, os elementos estéticos sao resultantes
do desenvolvimento dos elementos mecanicos e dinamicos do jogo (Hunicke
et al., 2004). Para o War, ha tanto o fun, ao interagir com os amigos, apreciar
os meeples e criar estratégias, quanto o visual por meio de sensac¢des criadas a
partir do tabuleiro e dos dados que podem causar diversas emogdes ao jogador.

Divertindo o jogador

Ao acionar a emogao, o jogo provoca o aumento do interesse e, con-
sequentemente, o engajamento, sendo uma parte importante em uma
acao gamificada, pois trata-se de uma premissa para o alcance dos objetivos
(Werbach, 2014). Existem diferentes perspectivas para o entendimento de
diversao (fun) na literatura (Hunicke et al., 2004; Lazzaro, 2008), e o mode-
lo mais parcimonioso diferencia quatro tipos de fun (Lazzaro, 2008):

1) Easy fun: envolve a emogao de contemplar, por exemplo, os detalhes
de uma pega do tabuleiro. Esse tipo é encontrado geralmente em jogos nos
quais a curiosidade é fator-chave, a qual pode ser despertada de diversas
formas, como criando uma realidade de um novo mundo ao ingressar em um
novo nivel ou a possibilidade de criar algum personagem. Acompanhar o
crescimento da cidade em CityVille é um exemplo do easy fun.

2) Hard fun: solu¢ao de desafios com estratégias e quebra-cabegas como
0 jogo Sudoku. E um tipo de diversio baseada em obstaculos, em que o
feedback de seu desenvolvimento é crucial para que o jogador se sinta reali-
zado. Pode-se identificar esse tipo de diversao em apps fitness, em que o
jogador precisa ultrapassar obstidculos como alcangar dez quilémetros em
uma corrida e analisar seu progresso posteriormente, “com escolha de con-
dicoes de vitéria” (Lazzaro, 2008).

3) Serious fun: relaciona-se com a emogao de um propdsito. A combina-
¢ao entre os fatores intrinsecos ao jogador e o contetdo do jogo geram sen-
sagcdes como alivio e excitagdo. A chave de Experiéncia Interna ocorre de
modo como os aspectos do jogo externos ao jogador criam emog¢des dentro
do jogador (Lazzaro, 2008). Um exemplo ¢é a atividade gamificada iHobo,
com inspira¢ao no jogo Tamagotchi, cujo objetivo € o jogador cuidar de um
sem-teto e, assim, criar consciéncia de como ¢ a vida dessas pessoas.
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4) People fun: refere-se a emogao de se relacionar com pessoas como em
jogos cooperativos ou fazer parte do mesmo time no FIFA, assim como fazer
parte da banda em Guitar Hero. Nesse tipo de diversao, espera-se a geragao
de valor social por meio do networking possibilitado pela caracteristica multi-
player geralmente dos jogos que possuam o fator “pessoas” (Lazzaro, 2008).

Jornada do jogador

A jornada do jogador gera engajamento a partir de uma narrativa cons-
truida com trés conceitos-chave (Kim et al., 2018):

1) Onboarding: é o momento de integragdo, a experiéncia inicial de um
novato (newbie), na qual ele aprende o basico e define expectativas, apren-
dendo como alcangar seus objetivos.

2) Habit-building: nessa fase, o jogador passa de beginner para regular por
meio dos gatilhos, loops de atividade e sistemas de feedback. E o periodo em
que o jogo se torna um hébito.

3) Mastery: nessa terceira e ultima, fase o jogador domina o sistema e
deseja ir mais fundo, passando a ser um entusiasta que seguiu o caminho da
maestria.

Para que o jogador chegue ao dominio do jogo, ele passa por loops de
progressdao com 1. o onboarding, 2. um momento de descanso para que ele
aproveite o que aprendeu, 3. um momento de escalada, 4. outro descanso,
até que, finalmente, receba um 5. desafio final (boss fight) que encerra o loop.
No jogo Super Mario Bros, por exemplo, na Figura 1, pode-se perceber onde
se encaixa cada parte do loop de progressao. Quando se vence o chefdo, o
jogador vai para o préximo mundo, mais dificil que o anterior, e o ciclo se
repete até o final do jogo.

Figura 1l
Loop de progressdo

Avatar do
jogador
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Os loops de progressao geram engajamento ao causarem (Kim et al.,
2018): 1. motivagao, vontade e intenc¢ao de agir; 2. agao, execucao das tare-
fas propostas para completa-las e obter os resultados; 3. feedback, obten¢ao
dos resultados para andlise de progresso, de acordo com as métricas utiliza-
das pelo jogo, como leaderboards, points e graficos.

As estruturas e cronogramas de recompensa sao duas estratégias utili-
zadas pelo game designer para fornecer feedback aos jogadores (Werbach &
Hunter, 2012). A estrutura de recompensas determina o tipo de recompensa
oferecida ao jogador que cumpre tarefas determinadas pelo game designer.
Essas recompensas podem ter valor monetario (rewards) ou simbdlico (badges
ou achievements) (Werbach & Hunter, 2012). J4 o cronograma de recompen-
sas é a frequéncia de oferta dos feedbacks, podendo ser (Linehan et al., 2015):

1) Recompensa continua: premia cada agao realizada. Nao importa o que o
consumidor faga, ele é recompensado, mantendo o jogador vivo no jogo. Por
exemplo, toda vez que o consumidor entra no jogo, ele é recompensado.

2) Recompensa em taxa fixa: entrega reforcos a cada n numero de agoes,
isto ¢, a cada cinco ajudas, o consumidor ganha uma moeda, o que o leva a
realizar agbes com certa recorréncia.

3) Recompensa em intervalos fixos: é dada por tempo, como ganhar vidas a
cada cinco horas.

4) Recompensa variada: nao hd propor¢des ou intervalos estipulados. Ao
variar, as recompensas surpreendem o jogador. Por exemplo, ao final de uma
campanha, hd um bat a ser aberto com alguma recompensa nao conhecida
pelo jogador.

Tipos de jogador

Para criar aplicagbes personalizadas de gamificacio eficientes que
aumentem o engajamento, estudar previamente os tipos de jogador pode
facilitar a identificacao das diferencas presentes nos resultados quanto a
motivac¢ao, ao desempenho e a percep¢io da experiéncia ladica individual
(Huotari & Hamari, 2017). As interag¢des dos jogadores entre si e com o
mundo do jogo sdo uma possivel forma de classifica-los (Bartle, 1996):

1) Killer: esse jogador busca impor-se aos outros por meio de agdes no
jogo. Esse comportamento pode ser destacado em jogos como Call of Duty,
em que o principal objetivo do jogador é matar os outros jogadores.

2) Achiever: tem como principal motivagao coletar pontos, aumentar 0s
niveis deles e explorar o mundo apenas para encontrar tesouros ou maneiras
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de conseguir mais pontos. Diferentemente dos killers, os achievers agem para
conquistar o mundo do jogo, ndo outros jogadores. Jogos que possuem
medalhas e troféus sdo 6timos exemplos de como um jogo pode gerar mais
engajamento para esses tipos de jogadores. O dlbum de figurinha é um
exemplo de acdo gamificada que atrai achievers.

3) Explorer: gosta de explorar o mundo e interagir com ele e seus recur-
sos. Esse comportamento pode ser observado em jogos de mundo aberto,
como Minecraft.

4) Socialiser: esse jogador quer interagir com outras pessoas, o que é
mais importante do que ganhar ou atingir objetivos. Jogos festivos, como o
Uno, estimulam essa interacao, de modo que quanto mais jogadores, maior
a diversao.

Apresentacao do Gamification Design Canvas

Quando se avaliam comparativamente os autores que discorrem sobre
os elementos de gamificacdo para gestao, podem-se destacar as principais
estratégias de gamificagdo que formam a base da discussao. A Tabela 1 apre-
senta os autores, tais estratégias e uma breve justificativa para sua utilizagao
no modelo.

Tabela 1
Estratégia e justificativa dos principais pilares teéricos da gamificacdo

Autor Estratégia Justificativa

Werbach e Hunter  Etapas do processode  Conecta os objetivos de negdcios com etapas definidas
(2015) gamificacdo de proposicdo de uma acdo gamificada, listando
elementos-chave para bom desempenho.

Bartle (1996) Tipos de jogador Apresenta um modelo parcimonioso para identificar as
relacdes dos jogadores com seus opositores e com o
ambiente simulado de jogo.

Werbach e Hunter  Loops de engajamento  Descreve o impacto de diferentes aspectos de premiacdo

(2012) na relacdo do jogador com o jogo.

Zichermann e Estruturas de Apresenta diferentes formas de premiacdo que podem ser

Linder (2010) recompensas oferecidas ao jogador para aumentar o seu envolvimento
COm 0 jogo.

Linehanetal. Cronograma de PropGe tempos distintos de premiacdo aos jogadores e

(2015) recompensas discute o impacto desses tempos no envolvimento dos

jogadores com oS j0gos.

(continua)
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Tabela 1 (concluséo)
Estratégia e justificativa dos principais pilares teéricos da gamificacdo

Autor Estratégia Justificativa

Kimetal (2018) Jornada do jogador Sugere que os jogadores sejam guiados na aprendizagem
do ambiente simulado de jogo, de modo a adquirir maestria
em suas capacidades dentro desse ambiente.

Lazzaro (2008) Tipos de fun Apresenta um modelo parcimonioso para identificar as
relacdes dos jogadores com seus objetivos nos ambientes
de jogo.

Hunicke et al. Hierarquia de Prop0e que os elementos de gamificacdo podem ser

(2004) elementos organizados em uma hierarquia.

Costa e Marchiori  Componentes de Oferece uma listagem de componentes utilizados em

(2015) gamificacdo gamificacdo que aparecem em artigos cientificos.

Aproveitando o gap identificado nos estudos de gamifica¢ao, o objetivo
deste trabalho é apresentar, a partir da teoria, um framework no formato Can-
vas, que auxilie na andlise de elementos utilizados em gamificagdo de dife-
rentes processos (Figura 2). Optou-se pelo formato de Canvas como um
esquema visual que permite a colaboragao de pessoas na criagao ou resolu-
¢ao de um problema complexo de forma sistémica (Osterwalder & Pigneur,
2010) e possibilita uma visao estratégica dos processos de negbcio, do jogo
em si e do jogador. Na base do Canvas, adotaram-se as seis etapas do proces-
so de gamificagdo (Werbach, 2014).

As trés primeiras colunas referem-se ao negécio e ao consumidor/joga-
dor; e as trés altimas, ao jogo. As flechas destacam algumas relagdes entre
cada parte do Canvas, como a relagcao de estética com os tipos de fun, de
dindmica com a jornada do jogador e os engajamentos, e de recompensas
com as métricas utilizadas para medir o comportamento do consumidor.
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Gamification Design Canvas
Gamification Design Canvas
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Tipos de Jogadores |2 Habit-buiding
(Bartle, 1996) g
*  Socizlizers o
*  Killers Messtery / Bass Fight
*  Achievers
*  Explorers

PROCEDIMENTO METODOLOGICO

Adotou-se o método de pesquisa qualitativa conduzida sob a forma de
estudo de caso multiplo (Rashid et al., 2019) para entender como os apps
fitness utilizam a gamificagdo para engajamento dos consumidores. Durante
o primeiro semestre de 2021, analisaram-se quatro casos reais de aplicagao
desse tipo de estratégia.

O protocolo de estudo de casos utilizado conta com cinco passos (Rashid
et al., 2019; Yin, 2009):

1) Definigdo dos casos: na analise do fendmeno objeto deste estudo, foram
identificados apps fitness que utilizavam a gamificagao.

2) Protocolo de estudo de caso: nessa etapa, definem-se as proposi¢oes que
embasam o estudo e, assim, permitem a justa avalia¢gao dos casos. Essa etapa
contou inicialmente com a proposi¢ao de um framework no formato Canvas,
utilizando a pesquisa bibliogréafica e seu tratamento para a sistematiza¢ao
dos elementos constituintes de uma estratégia de gamificagao.

3) Contato: nessa etapa, estabelecem-se as fontes e os métodos de coleta
de material.
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4) Interagdo: nessa etapa, coloca-se o resultado da pesquisa detalhada no
passo de contato.

5) Andlise do estudo de caso: nessa etapa, realiza-se feito o diagndstico final
dos casos analisados de acordo com as proposi¢des, e, assim, analisam-se os
casos dos apps com o objetivo de buscar indicios das proposi¢oes formuladas.

Os apps fitness sao adequados como objeto deste estudo de caso, pois, ao
acompanharem diversos aspectos da atividade fisica do praticante, permi-
tem varias oportunidades de interacdo com o consumidor. Apesar da cres-
cente conscientiza¢do da populacdo, a pratica regular de atividades fisicas é
um desafio didrio de pessoas no mundo todo. Muitas dessas motivagdes
estdo relacionadas com caracteristicas que podem ser abordadas com o uso
de acdes gamificadas. Também se observa a diversao como fator comum
entre adultos e jovens. Como a gamificagdo é uma possivel resposta as ativi-
dades fitness, buscaram-se apps direcionados a esse publico que utilizassem
as técnicas de gamificagao em algum grau (Tu et al., 2019). Com relagao ao
segundo objetivo do estudo, depois de apresentados os casos, analisaram-se
os elementos de gamifica¢ao presentes, e entdo se estabeleceu uma relagao
de similaridade ou disparidade entre esses elementos identificados em cada
um, seguindo o framework proposto. Assim, foram escolhidos:

1) My Fitness Pal: app da Under Armour cujo objetivo é o acompanha-
mento do desempenho nutricional do consumidor e do desempenho fisico
em atividades variadas.

2) Nike Run Club (NRC): é um app da Nike com foco em corridas.

3) Nike Training Club (NTC): também da Nike, esse app tem como obje-
tivo o monitoramento de atividades fisicas que ndo somente a corrida.

4) Zombies, Run!: tem como proposta estimular a atividade fisica, espe-
cialmente a corrida, por meio de um cendrio de desafios, com uma narrativa
de invasdo de zumbis, criados pelo app.

A metodologia de estudo de caso qualitativa permite aos pesquisadores
conduzir um aprofundado trabalho sobre algum fendmeno em algum con-
texto especifico utilizando uma quantidade variada de fontes de dados. Essas
fontes permitem a realizacdo de andlise por meio de uma vasta gama de
pontos de vista com o objetivo de revelar multiplas facetas do fenémeno que
esta sendo estudado (Rashid et al., 2019). Escolheram-se as seguintes fon-
tes de dados:

1) Buscas de palavras-chave: vasculharam-se dados publicos dos apps,
disponiveis em lojas de app, nas redes sociais e na internet, durante o primeiro
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semestre de 2021. Eis as palavras-chave buscadas: etapas para gamificagio;
elementos de gamificacao; badges; points; leaderbords; likes; tipos de fun; people
fun; hard fun; estruturas de recompensa; cronogramas de recompensa; tipos
de jogador. Quando necessario, indicaram os equivalentes em inglés.

2) Navegacio em sites dos editores dos apps durante o primeiro semes-
tre de 2021, em que se utilizaram as mesmas palavras-chave.

3) Utilizagao dos apps na perspectiva dos consumidores. Treinaram-se
cinco consumidores, praticantes de atividades fisicas, para navegar nos apps.
As intera¢des dos consumidores treinados no app foram registradas, tanto
no app quanto em um didrio de atividades. Ao final, os pesquisadores tive-
ram acesso irrestrito ao perfil dos consumidores no app e ao didrio de campo.
Os consumidores treinados também foram entrevistados pelos pesquisado-
res e inqueridos se haviam notado os elementos de gamificagao apresenta-
dos listados no item 1.

4) Os pesquisadores também avaliaram os elementos de gamifica¢ao
listados no item 1 e que estdo presentes tanto na navega¢ao dos apps quan-
to nas paginas das lojas de app dos desenvolvedores.

Todos os elementos foram tabulados em uma planilha. Realizou-se a
analise de temas com a condensaciao dos conteudos similares. Os temas
foram compilados em duas rodadas, gerando-se cinco grandes temas de ana-
lise. Por meio de tais categorias de analise (Yin, 2009), as evidéncias foram
consolidadas em frameworks Canvas para cada um dos apps fitness, categori-
zadas por elemento de gamificacao identificado e posteriormente compara-
das. Um detalhamento dessas evidéncias é apresentado na préxima se¢io
em suas respectivas categorias.

RESULTADOS E ANALISES DOS CASOS

Os elementos mais salientes da gamificagdo em cada app, seja os obser-
vados pelo histérico dos consumidores, seja o registro do app, seja o que foi
destacado pelos desenvolvedores e nas lojas, foram definidos pela predomi-
nancia dos atributos levantados na teoria e destacados na Tabela 1 e na Figu-
ra 2. A adogao de tais critérios emergiu dos dados coletados no estudo por
contraposi¢do. Assim, mesmo que um Unico app apresentasse multiplos
atributos, as evidéncias eram baseadas na recorréncia de parametros de cada
associa¢ao usudrio e atributo.

Um exemplo pratico é o caso do app da Under Armour que aciona diver-
sos recursos para socializa¢gdo dos usudrios (por exemplo, compartilhar o
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exercicio, comparar desempenho, convidar para eventos, entre outros). Esse
app foi o que mais apresentou interagao social pelos consumidores treina-
dos, sendo classificado como socializer.

Em contraposi¢ao, o app Zombies, Run! aciona diversos recursos para
instigar a curiosidade do usudrio pelo ambiente simulado de jogo (por exem-
plo, “Saiba o que acontecera no préximo capitulo”, contetido e teaser da pro-
xima temporada, instru¢des para colecionar acessérios, entre outros). Esse
app foi o que apresentou mais comentarios de curiosidade (aten¢ao) dos
consumidores treinados, sendo classificado como explorer.

Under Armour: My Fitness Pal

1) Definir o objetivo do negdcio: gerar engajamento na pratica de atividades
fisicas para que se consiga eventualmente aumentar as vendas de produtos,
assim como reconhecimento da marca (brand awareness) Under Armour.

2) Delinear comportamentos-alvo: espera-se que o consumidor pratique de
maneira frequente o exercicio fisico e, de forma indireta, aumente a satde e
o bem-estar. Dessa forma, o consumidor completaria os desafios de modo
progressivo e constante. O app oferece, dentro dos objetivos de engagement
loops, resultados continuos que dependem das atividades realizadas e da fre-
quéncia estipulada. As métricas utilizadas por esse app sao baseadas no con-
sumo ou gasto caldrico para andlise de mudangas no peso corporal, manten-
do um histérico de progresso ao individuo, e podem ser expressas em:
calorias ingeridas por meio de alimentos (micro e macronutrientes) dividi-
dos em café da manh3, almogo, jantar e lanches; e calorias gastas por meio
dos exercicios fisicos. Nesse caso, utilizam-se informagdes sobre a quanti-
dade de treinos por semana, assim como o tempo de exercicio realizado.

3) Descrever os jogadores: o publico-alvo s3o jovens e adultos que gosta-
riam de iniciar, manter ou aperfeicoar a saide e a capacidade de exercicios
fisicos, além de conseguir ter diversio nessa atividade, reduzir o estresse e
fazer parte de uma comunidade. A empresa se comunica com os consumido-
res de forma unilateral e por eventos sociais. Os principais tipos de consu-
midor do My Fitness Pal sdo socializers, ja que buscam conquistar seus obje-
tivos progressivamente e ser reconhecidos por meio do compartilhamento
das experiéncias com amigos e da participacao em comunidades disponibili-
zadas pelo app.

4) Determinar loops de atividade: a motivagao do consumidor é o bem-
-estar fisico, o aumento de desempenho e a satisfagao pessoal, além da possi-
bilidade de pertencimento a um status social dentro da comunidade. Espera-se
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que ele treine, faca a dieta proposta e compartilhe seu progresso com ami-
gos. Os feedbacks fornecidos ao consumidor sao separados em: ganho/manu-
ten¢ao/perda de peso (weekly weight goals), metas nutricionais (nutrition goals)
e desempenho fisico (fitness goals). Nesse caso, o app demonstra a caloria
gasta por tipo de treino, conforme peso utilizado e tempo. Esses feedbacks
sdo oferecidos em graficos e métricas, de modo a expor diferentes perspecti-
vas sobre o desempenho do consumidor nas trés frentes, medidas diaria-
mente. O consumidor recebe achievements em taxas fixas ao completar algum
programa de exercicios e mudanga caldrica. As recompensas dependem dos
eventos de desafios que o app adiciona na plataforma, ocorrendo em momen-
tos varidveis. A comunidade e diversos grupos de conversas geram engaja-
mento para o consumidor continuar se desenvolvendo. As ferramentas de
adicionar um amigo e liberdade de criar sua dieta e rotina de exercicios,
escanear o cédigo de barras do alimento para adicionda-lo a sua lista e verifi-
car as calorias, videos explicativos e a possibilidade de tirar fotos para acom-
panhar seu progresso pessoal também colaboram para esse tépico.

Na Figura 3, tem-se um exemplo de plano nutricional, I representa a
meta caldrica didria do consumidor; II representa a ingestao caldrica total
didria; III reflete o gasto caldrico pelos exercicios, resultando na quantidade
de calorias que deve consumir ou, neste caso, na diminui¢ao de em torno de
43 calorias por alimentagio; IV, por sua vez, demonstra a caloria por alimen-
to, nesse caso a aveia, com as respectivas quantidades de carboidrato, gordu-
ra e proteina. A andlise nutricional fornece ainda uma outra visio sobre a
organizac¢io das refei¢cdes e uma visualizacdo grafica do progresso. O app
calcula a quantidade caldrica gasta em uma rotina de treino criada pelo con-
sumidor. Nessa parte, o consumidor tem a possibilidade de langar os exerci-
cios, assim como os respectivos pesos utilizados e repeti¢des realizadas.
Criado o treino, obtém-se a informacao sobre o volume de peso em média
utilizado no treino, o tempo de treino e a caloria gasta durante a atividade.
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Figura 3
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No que diz respeito a jornada do jogador, o app My Fitness Pal pode ser
analisado em:

*  Onboarding: o consumidor terd conhecimento da sua progressao, ou seja,
do caminho a ser percorrido, comegando a partir do titulo de beginner,
para alcancar o nivel seguinte em cada etapa. Além da nogao de sua pro-
gressao, nessa fase o consumidor aprenderd a preencher as disciplinas
apresentadas, ou seja, aprender como alcangar seus objetivos utilizando
0 app.

*  Rest: nesse momento de descanso, espera-se que o consumidor contem-
ple a sua vitéria. No contexto vigente, esse periodo é um periodo de
treino mais brando em que o individuo faz uma autoavaliagio nas fren-
tes exercitadas a partir dos feedbacks presentes no app. Esses exercicios
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mais brandos podem ser entdo estipulados pelo préprio consumidor
dentro do leque de opgbes de atividades propostas especialmente pelo
app My Fitness Pal.

e Climb: a escalada diz respeito a progressio do consumidor na atividade
fisica, em que cada atividade proposta, a depender da frequéncia dos
resultados obtidos, demonstra maior intensidade. O consumidor tem a
opcao de escolher os desafios a depender do nivel em que esteja (beginner,
intermediate e advanced), a fim de aperfeicoar-se e alavancar de nivel.

*  Boss fight: essa etapa é referente ao esfor¢o realizado para passar de nivel.
O consumidor do app pode escolher suas atividades rotineiras (routine
workout) para entdo realizar a atividade e superar-se dentro da meta esti-
pulada de modo personalizado a priori.

5) Divertir os jogadores: identifica-se a presenca do hard fun nos desafios
fisicos propostos, que, no entanto, exigem algum desafio intelectual/psico-
l6gico para alcangd-los, como concentragio na respira¢ao, assim como man-
ter-se saudavel constantemente controlando o consumo e gasto caléricos.
Identifica-se esse processo principalmente na parte do boss fight, em que o
condicionamento fisico do consumidor deve ser coerente com o nivel de
demanda. O aspecto tecnolégico, caracteristica da marca, da interface faz
parte desse tipo easy fun, principalmente pela equagao de célculo caldrico
logo na parte superior da tela em que se podem acompanhar as variaveis. Ao
permitir que o consumidor convide os amigos e outras pessoas das redes
sociais e compartilhe a experiéncia com eles, o app oferece people fun. Inclu-
sive hd a opgao de adicionar amigos ao seu perfil e assim escrever comenta-
rios em que eles podem curtir, comentar e fazer parte de comunidades Under
Armour disponiveis no app. Ja a concep¢ao de bem-estar em fazer exercicios
fisicos, tornar-se uma pessoa mais saudavel, poder compartilhar os resulta-
dos e motivar mais pessoas a fazer o mesmo compde o serious fun que tam-
bém pode ser encontrado em videos explicativos sobre como executar os
exercicios fisicos.

6) Desdobrar ferramentas apropriadas: no app My Fitness Pal, foram encon-
trados os seguintes elementos de gamificagao:

* Componentes: badges, conquistas, missao, niveis, pontos e contetudos
desbloquedveis.

*  Mecanica: feedback, cooperacao e desafios.

* Dinamica: emog0es, progressao, interagao social e restrigoes.

* Estética: guia visual (prazer sensorial) e funs (superagio de desafio).
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Nike Run Club (NRC) e Nike Training Club (NTC)

1) Definir o objetivo do negécio: gerar engajamento na pratica de atividades
fisicas com respaldo do acompanhamento nutricional e compartilhamento
de resultados para eventual aumento das vendas de produtos, especifica-
mente os ténis Nike, assim como brand awareness.

2) Delinear comportamentos-alvo: espera-se que o consumidor pratique
de maneira frequente o exercicio fisico, mais especificamente a corrida. De
maneira indireta, ha a expectativa de que haja aumento da saide e do bem-
-estar dos consumidores, e melhora do desempenho de corrida. Dessa forma,
o consumidor completaria os desafios de modo progressivo e constante,
monitorando sua queima de calorias e compartilhando as experiéncias com
a sua rede social. As métricas utilizadas dependem do app: no app NRC, elas
sdo principalmente relacionadas a tempo, velocidade e frequéncia das cor-
ridas, como quiléometros percorridos, calorias gastas, comparagio entre par-
ticipantes, recordes pessoais e corridas consecutivas; no app NTC, sao ativi-
dades diarias organizadas em programas ou planos de exercicios estipulados
pelo consumidor, como tempo de treinos, tipo de treino, frequéncia de trei-
no e treinos consecutivos.

3) Descrever os jogadores: o publico-alvo sdo jovens e adultos que gosta-
riam de iniciar, manter ou aperfeicoar o desempenho em caminhadas, cor-
ridas e outros exercicios, além de manter a satde e o bem-estar, obter diver-
sdo na atividade, reduzir o estresse, fazer parte da comunidade Membros
Nike. A empresa se comunica com os consumidores de forma unilateral e
por eventos sociais. Os principais tipos de consumidor dos dois apps bus-
cam conquistar seus objetivos progressivamente e de forma competitiva,
além de serem reconhecidos por meio do compartilhamento das experiéncias
com amigos e da participa¢gao na comunidade. Existem, portanto, estimulos
para os achievers e killers, no primeiro caso, e socializers, no segundo.

4) Determinar loops de atividade: a motivacao do consumidor é o bem-
-estar fisico, 0 aumento de desempenho em corrida (principalmente) e outras
atividades fisicas, além de networking, pertencendo a comunidade Nike ou
encontrando um run club.

Espera-se que o consumidor treine e compartilhe seu progresso com os
amigos. Os feedbacks fornecidos ao consumidor sao separados em: treinos a
serem feitos (corridas para o app NRC e treinos para o app NTC) e curtidas
por parte da comunidade. Para ambos os apps, existem recompensas por
atividades completadas, a depender do objetivo e programa escolhidos pelo
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consumidor. S3o utilizados badges como forma de reconhecimento. Com rela-
¢a0 ao cronograma de recompensas, os apps utilizam varias modalidades:

Taxas varidveis, mas padronizadas: por exemplo, no app NRC, existem
medalhas virtuais a partir da distdncia mensal percorrida, com variagdes
de 24 km, 40 km, 80 km e 160 km, que sao padrdes reconhecidos por
praticantes de corrida. Ha também badges por quilometros totais percor-
ridos ou run levels (niveis de corrida). No app NTC, ha recompensas a
cada um treino, trés treinos, cinco treinos, progressivamente até 100
treinos.

Intervalos fixos: no app NRC, premia-se a quantidade de corridas por
semana (3x Streak, 5x Streak, 7x Streak), frequéncia semanal (3-Week
Streak, 4-Week Streak etc.) e mensal (3-Month Streak, 6-Month Streak etc.).
No app NTC, existem recompensas para quantidade de treinos sema-
nais e mensais (3x in a Week, 3 Weeks in a Row ou 9 Months in a Row).
Intervalos varidveis: no app NRC, sdo reconhecidos recordes pessoais
como corrida mais distante (farthest run), corrida mais longa (longest run)
e velocidades por distincia (fastest 1k e fastest mile). H4 também os tro-
féus para eventos “Just Do It”, que estao relacionados com a comunida-
de global de corrida da Nike. No app NTC, existem troféus para treinos
em hordarios especificos, como treinar cinco vezes entre as 5 e 8 horas
(early bird) ou treinar cinco vezes entre 21 horas e meia-noite (night owl).
Outros: no app NRC, outras formas de feedback e reten¢ao sao utilizadas,
como adicionar um amigo ou profissionais para seguir seus treinos ou
participar de algum clube de corrida. O consumidor também pode criar
seu préprio desafio de corrida e convidar amigos para participar e com-
petir para ganhar um troféu. Ele também pode participar de desafios
criados pela Nike, ligados a langamentos de produtos, nos quais o ven-
cedor ganha produtos como prémio. No app NTC, o consumidor pode
adicionar seus amigos, além de assistir a videos explicativos. A Figura 4
apresenta exemplos dessa arquitetura de recompensas.
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Figura 4

Exemplos de estrutura de recompensas dos apps da Nike
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No que diz respeito a jornada do jogador, os apps podem ser analisados em:

*  Onboarding: inicia-se como beginner, e as primeiras atividades podem ser
estipuladas pelo préprio consumidor a depender do seu objetivo. Em
cada exercicio escolhido, ha instrucdes de como executa-lo.

* Rest: no app NRC, estdo disponiveis informagdes sobre a importincia do
descanso entre treinos. Os consumidores, ao contemplarem os resulta-
dos obtidos e a condi¢ao fisica, podem escolher entre exercicios mais
brandos ou um dia de folga. No app NTC, o descanso é estipulado den-
tro da atividade, num momento chamado de cool down, em que ha a
finalizacao da atividade do programa com alongamentos. No entanto, ao
finalizar alguma atividade ou o programa, o individuo pode escolher
exercicios mais brandos para poder exercer esse descanso.

e Climb: em ambos os apps hd a transi¢iao entre beginner, intermediate e
advanced. Em cada nivel, hd a progressao, em que cada exercicio deman-
da mais habilidade e condicionamento do consumidor. No app NRC, ha
ainda outra métrica de escalada, os chamados run levels, que podem ser
observados na Figura 5.

*  Boss fight: no app NRC, o consumidor pode escolher programas, como
perda de peso e melhora na saude, corridas guiadas e com quilometra-
gem progressiva. O intuito, entretanto, é completar atividades e avangar
niveis que sio paralelos ao run level. No app NTC, o consumidor pode
escolher os exercicios a serem feitos e os programas a serem seguidos, a
depender de seus objetivos. As progressdes de nivel, nos dois apps, sao
fluidas e nao oferecem um boss fight claro.

5) Divertir os jogadores: identifica-se a presenca do hard fun nos desafios
fisicos propostos pelo dois apps. A interface com o consumidor dos apps é
cheia de imagens de incentivo impactantes, e, com o app NRC, o consumi-
dor pode exercitar-se ouvindo musicas, convidando o consumidor a explorar
o app e aproveitando-se de easy fun. A existéncia da comunidade no app
apela ao people fun dos consumidores. Os dois apps exploram extensamente
a interagdo com os membros da comunidade, seja com a possibilidade de
participar de eventos sociais ou por meio de interagdes na interface, como
“curtir” alguma publicagdo ou achievements. A Figura 5 mostra alguns exem-
plos da forma como o app NRC explora o people fun. A concep¢ao de bem-
-estar ao praticar exercicios fisicos e se tornar uma pessoa mais saudavel, o
acompanhamento da execugao dos exercicios fisicos por meio dos videos, no
caso do NTC, e a possibilidade de compartilhar os resultados e motivar mais
pessoas a fazer o mesmo compdem o serious fun.
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Figura 5
Exemplos de loop de progresséo e people fun no app NRC
Loops de Progressao People Fun
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Nota. Capturas de tela do app.

6) Desdobrar ferramentas apropriadas: nos apps NRC e NTC, foram encon-
trados os seguintes elementos de gamificagdo: componentes: badges ranking,
colegdes, conquistas, grafico social, missao, nivel e points; mecanica: feedback,
recompensas, competicao e desafios; dindmica: emogoes, progressao e relacio-
namento; estética: guia visual (prazer sensorial) e funs (superagao de desafio).

Zombies, Run!

1) Definir o objetivo do negécio: gerar engajamento na pratica de atividades
fisicas, principalmente em corrida, vendendo itens virtuais para o consumidor.

2) Delinear comportamentos-alvo: espera-se que o consumidor pratique de
maneira frequente o exercicio fisico. Indiretamente, espera-se o aumento
da satde e do bem-estar dos consumidores. Dessa forma, o consumidor com-
pletaria os desafios de modo progressivo acompanhando a narrativa. As
métricas utilizadas por esse app sao incorporadas a narrativa: distancia per-
corrida; tempo percorrido; ritmo médio; calorias gastas; quantidade de recur-
sos; quantidade de invasdes de zumbis; progresso de construc¢ao da base.

3) Descrever os jogadores: o publico-alvo sao individuos que gostariam de
melhorar sua satde e capacidade de exercicios fisicos, principalmente a cor-
rida, além de se divertir nessa atividade. O objeto de consumo sao produtos
culturais da produtora do jogo. O tipo de consumidor atendido com esse
tipo de app sao os explorers, que se beneficiam principalmente do mundo
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ficticio criado, e os achievers, que acompanham e completam as missoes
sugeridas pela histéria.

Figura 6
Telas do app Zombies, Run!
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4) Determinar loops de atividade: a motiva¢gdo do consumidor é o bem-
-estar fisico, o aumento de desempenho e a diversdo de acompanhar a histéria
de um mundo apocaliptico imersivo por meio dos fones de ouvido. Espera-se
que ele treine, acompanhe a histéria e compartilhe seu progresso com ami-
gos. Os feedbacks fornecidos ao consumidor sao separados em: capitulos e
missdes da historia, indicadores de desempenho de corrida, recursos para
utilizar no mundo ficticio e bens virtuais para a constru¢ao da base no
mundo virtual. As recompensas sao recursos diversos obtidos no trajeto da
corrida, como bandagens, remédios, garrafa de 4gua, machado, como mostra
a Figura 6. Além disso, o consumidor pode ganhar achievements ao evoluir na
histéria, realizar missdes, completar temporadas e desenvolver sua base. Em
Zombies, Run!, notam-se recompensas continuas, pois o consumidor ganha
suprimentos com base em atividades realizadas, mantendo-o vivo no jogo.
Finalmente, o app também permite a criagao de corridas e comunidades em
redes sociais. No que diz respeito a jornada do jogador, o app conta com:

*  Onboarding: ao ser introduzido na histéria, o consumidor fard uma ava-
liagao de nivel e terd conhecimento da sua progressao, ou seja, do cami-
nho a ser percorrido para alcangar o nivel de Boss em cada capitulo.

*  Rest: 0 app conta com uma aba denominada Interval Training ou Lowdown
Moment.

*  Climb: cada capitulo é uma corrida proposta que, em seu término, ofere-
ce uma nova corrida para continuagio da histéria. A cada corrida, uma
mais intensa é proposta a seguir.

*  Boss fight: ao final de cada missao, ha um zumbi do qual é mais dificil de
fugir que faz com que o consumidor corra mais no final da missao.

5) Divertir os jogadores: identifica-se hard fun nos desafios de corrida e dos
exercicios dentro de casa. A easy fun é o tipo mais presente no app com sons
dos zumbis, narragao envolvente, musica no app e storytelling repleto de
desenhos e videos interativos, além da possibilidade da constru¢ao de uma
base contra os zumbis. O people fun é oferecido por compartilhamento de
resultados e envolvimento nas comunidades nas redes sociais. O serious fun
é oferecido por meio do bem-estar em fazer exercicio e se tornar mais sau-
davel e ativo.

6) Desdobrar ferramentas apropriadas: no app Zombies, Run!, foram encon-
trados os seguintes elementos de gamificacdo: componentes: bens virtuais,
colegdes, conquistas, conteudos desbloquedveis, badges, missdo, points e
niveis; mecanica: desafios, recompensas, feedback e vitéria; dindmica: emo-
¢Oes, narrativa, progressao, relacionamentos e restri¢des; estética: guia visual
(prazer sensorial) e funs (superagio de desafio).
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DISCUSSAO E PROPOSICOES

Em comum, os casos tém as seguintes caracteristicas: o objetivo princi-
pal de gerar engajamento na pratica de atividades fisicas e o publico-alvo e o
que se espera dele. Apesar de NRC e Zombies, Run! serem apps dedicados
a corrida, os modos de motivar, recompensar, divertir e interagir divergem
entre eles. Para resumir os resultados da aplicagao do Canvas de gamificagiao
na Figura 7 com analise comparativa entre os casos, optou-se por uma esca-
la de cores, na qual o verde representa grande similaridade entre os casos; o
amarelo, média similaridade; e o vermelho, baixa similaridade.

Figura 7
Andlise de similaridade dos apps fitness utilizando o Canvas
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Apds a andlise das estruturas dos casos, é possivel estabelecer as pro-
posigoes.

Nos casos analisados, percebe-se que hd o desenvolvimento da atividade
gamificada por meio das seis etapas representadas no Canvas, mesmo que
em diferentes niveis. Como a gamificacao é um processo com distintas eta-
pas, nem todas obrigatérias, quando se comparam as diferentes atividades,
essas etapas tendem a estar presentes, o que conduz a primeira proposi¢ao:

* PI1: A gamificacdo em apps fitness utiliza seis etapas distintas.
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Entre badges, points, leaderboards e likes, os elementos mais utilizados sao
os badges e points, que apareceram em todos os apps analisados. Os leaderboards
e os likes estao presentes nos apps com mais people fun, principalmente o NRC.

Como os apps fitness sdo formas cldssicas de gamificagao, é esperado que
eles tenham os componentes mais utilizados e prescritos na literatura. Espe-
cificamente, a fungao social dos apps fitness € muito presente, e, dessa forma,
também é esperado que eles utilizem os componentes de apreciagio social
(likes) (Tu et al., 2019), o que conduz a segunda proposicao:

* P2: Os elementos de gamificagdo badges, points, leaderboards e like sao
utilizados em apps fitness.

Em todos os casos, o people fun é estimulado, principalmente por meio
das comunidades nas quais os consumidores compartilham seus resultados
e dicas, sendo reconhecidos por isso. A intera¢do varia em cada app fitness
analisado: enquanto no My Fitness Pal esse recurso gera cooperagdo entre
seus consumidores para todos chegarem aos objetivos pretendidos, o app
NRC utiliza mais o recurso como forma de estimular a competi¢ao. Em rela-
¢a0 ao Zombies, Run!, a geracdo de valor ocorre com a sensagio de perten-
cimento a comunidade, em que os consumidores se tornam o Runner 5 e se
sentem parte de um grupo. O uso de hard fun foi menos presente.

Considerando a perspectiva de pratica de esportes, os apps fitness tém
como objetivo tornar essa pratica agradavel e divertida para que os consumi-
dores continuem ativos e praticando atividade fisica. Com a utilizagao de
elementos como medidas de desempenho, recompensas e interagdes sociais,
por exemplo, a gamificacdo permite a motiva¢ao do consumidor em praticar
os exercicios e manter-se recorrentemente ativo no app (Tu et al., 2019).
Duas perspectivas de diversao sdo utilizadas pelos apps fitness. A primeira
diz respeito a utilidade da experiéncia hedonica quando consumindo o ser-
vi¢o, a qual pode ser adquirida pela divertida experiéncia de consumo. A
segunda refere-se a sensacao de pertencimento a uma rede social e identi-
dade de consumo. Desse modo, exemplifica-se a geracao de valor emocional
a partir da utilizagdo de rewards, badges, points e social networking, por meio do
compartilhamento em midias sociais, por exemplo, para a geragao de valor
(Tu et al., 2019), o que conduz a terceira proposicao:

*  P3: Para motivar o consumidor, os apps fitness utilizam people fun e hard

fun.

Os casos demonstram diferentes estruturas e cronogramas de recom-
pensa. O app My Fitness Pal oferece recompensa (achievements) em intervalo
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varidvel, o NRC e NTC optaram por uma estrutura de reconhecimento mais
complexa e variada, e o Zombies, Run!, por sua vez, oferece recompensas
aleatdrias e continuas.

Como as atividades fitness sao complexas e demandam esforgos distintos
dos consumidores, a depender do condicionamento fisico deles, é possivel que
os apps fitness utilizem diferentes estratégias de reconhecimento e feedback.
Consumidores novatos podem ser estimulados a interagir com os apps com
frequéncias definidas e recebendo recompensas com muita recorréncia para
que superem a inércia na pratica de exercicios. Os consumidores que passa-
ram por essa situagao inicial tendem a ser estimulados a superar os proprios
limites anteriores ou as metas comuns a individuos nas mesmas condicoes.
Finalmente, os consumidores mais experientes nao sao dependentes do app
e estardo interessados em surpresas ou recompensas exclusivas, que conce-
dam distingdao em seus grupos, o que conduz a quarta proposicao:

*  P4: Os apps fitness utilizam estrutura de recompensa e cronograma de
recompensa similares.

Nos casos, o publico-alvo é semelhante: jovens e adultos que buscam
melhorar a sadde e a capacidade fisica, que desejam se tornar ativos e redu-
zir o estresse com diversao e participacao em uma comunidade. Dessa forma,
o tipo de jogador mais ativado pelos apps gamificados de fitness sdo os socia-
lizers. Os desenhos das estruturas de recompensa favorecem os achievers,
porém nao tanto quanto os socializers. Ha ativagao de killers apenas em NRC.

Assim, para cada tipo de jogador, ha diferentes combinag¢des de elemen-
tos que geram motivagdo. Em apps fitness, a inten¢ao de melhora fisica e
bem-estar estd ligada a acdo do consumidor com o mundo para que obtenha
resultados, o que conduz a quinta proposigao:

* P5: Otipo de jogador para o qual os apps fitness sdo desenhados é o achiever.

CONSIDERACOES FINAIS

Ao apresentar um framework no formato Canvas, oriundo da teoria,
cumpre-se com o primeiro objetivo deste trabalho. Realizou-se a andlise dos
multiplos casos (objetivo 2), em que aplicam as caracteristicas identificadas
a cada caso, e, como resultado, foram constatadas algumas similaridades e
diferencas entre os elementos de gamificacdo utilizados a depender da espe-
cificidade dos casos. A elaboragdo do framework auxiliou no diagndstico das
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proposicoes. Essas proposi¢oes referem-se, respectivamente, as etapas suge-
ridas para gamificacao, a escolha dos casos, a diversao, a jornada do jogador,
aos tipos de jogadores e a apresenta¢ao do Canvas.

Verificou-se, assim, que os quatro apps fitness analisados, além do enga-
jamento na pratica de atividade fisica como objetivo em comum, podem ser
analisados a partir das seis etapas sugeridas para o processo de gamificagao
e que cada app possui particularidades quanto aos elementos utilizados,
sendo os mais utilizados os badges e points. Contudo, hd diferencas quanto a
estrutura e ao cronograma de recompensas entre os apps. A interatividade,
estimuladora de people fun, também foi observada como fator recorrente na
motivagao de socializer, muito estimulado nos apps estudados. Dessa forma,
mesmo que alguns apps tenham propostas similares entre si, notadamente
NRC e Zombies, Run! com foco em corrida, e NTC e My Fitness Pal com
foco em outras atividades fitness, os modos de motivar, recompensar, divertir
e interagir divergem entre si pelo uso de elementos distintos de gamificacgio.

Como principal contribui¢do tedrica, o Canvas proposto demonstrou ter
grande utilidade na elabora¢ao do diagnéstico de fatores recorrentes, simila-
res e distintos de gamificacdo nos casos estudados. Como contribui¢io pra-
tica, o framework para gamificagao pode assim ser utilizado para comparar os
principais concorrentes, facilitando a interpretagao visual e a comparagio de
cada elemento utilizado, mas também pode ser usado para apoiar a criagao
de a¢des gamificadas.

O estudo, no entanto, possui algumas limitagdes, como a quantidade de
casos escolhidos, a especificidade de contexto (fitness) e a limitagao tempo-
ral. Como o estudo descreve apenas a situagio corrente dos apps, nao obteve
a opinido das empresas desenvolvedoras dos apps analisados. Ou seja, o
estudo limita-se a andlise de quatro apps fitness atuais, a qual foi realizada a
partir de trés principais fontes de dados: dados publicos, navegagio em sites
e utilizagdo de apps do ponto de vista dos consumidores.

Acredita-se que a utilizagdo do framework permite diferentes oportuni-
dades de pesquisas futuras em outros tipos de negdcio que utilizem gamifi-
cacao. Também é possivel avaliar a eficiéncia da utilizacao do Canvas no
desenvolvimento e na eficiéncia de uma a¢ao gamificada. Finalmente, como
o framework proposto pretende ser parcimonioso e inclusivo, convém testar
os limites dessa abrangéncia e o valor de sua objetividade.
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