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Resumo

Nos ultimos anos observamos que o sucesso dos jogos digitais na industria do
entretenimento comercial - em vendas recordes de consoles e ambientes ocupados
maci¢amente por multiplayer online - tem estimulado pesquisas sobre seus efeitos e
relevancia na era digital. A gamificagdo surgiu neste cenario como uma tendéncia
dentro dos setores comerciais ¢ de marketing, e recentemente vem ganhando a atencao
de académicos, educadores e profissionais de diversas areas. Embora um numero
crescente de jogos seja oferecido como servigos para os consumidores, ainda poucos
artigos académicos sdo publicados que relacionam o jogo com servigos de marketing.
Neste trabalho, ¢ explorada a definicdo de gamificacdo, enfatizando a natureza
experiencial na area do marketing. O estudo foi realizado através da andlise generalista
sobre a oferta de servicos e modelos comprovados de servigo de comercializacdo
desenvolvidos a partir da gamificagdo. Observa-se que a maioria das implementagdes de
gamificacdo na area de marketing baliza para objetivos que trazem a discussdo sobre a
nocao de como cliente/usudrio ¢ sempre, em ultima analise o criador de valor. A partir
deste estudo foi possivel observar a contribuicdo positiva da gamificagdo para o
desenvolvimento de uma empresa, ¢ o conceito de gamificacdo mostra-se adequado na
gestdo dos processos de uma empresa, servindo de método de divulgacdo e ascensdo
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empresarial. Tal pratica incentiva aos clientes e cria uma rede de comunicacdo e troca
de informagdes aumentando a fidelizacdo com a empresa.

Palavras-Chave: Gamificagdo; Jogos; Marketing de servicos; Tecnologias persuasivas.
Abstract

In recent years, we have observed that the success of digital games in the commercial
entertainment industry - in record sales of consoles and environments occupied
massively by online multiplayer - has stimulated research into its effects and relevance
in the digital age. The gamification came in this scenario as a trend within the
commercial and marketing sectors, and recently has been gaining the attention of
scholars, educators and professionals from various fields. Although an increasing
number of games are offered as services to consumers, low number of academic articles
are published relating the game with marketing services. In this work, the definition of
gamification is explored, emphasizing the experiential nature in the marketing area. The
study was conducted by general analysis of the service offering and proven service
models of commercialization developed from the gamification. It is observed that most
of implementing gamification in marketing are beacons for goals that bring the
discussion on the notion of how client / server is always ultimately the creator of value.
From this study, we observed the positive contribution of gamification for the company
development, and the concept of gamification is shown in the proper management of
processes of a company, serving as publicity method and rising business. Such practice
encourages customers and creates a network of communication and information
exchanging by increasing the fidelization to the company.

Keywords: Gamification; Games; Marketing services; Persuasive technologies.

Introduciao

Nos ultimos anos, observou-se a ascensdo dos jogos digitais no ambiente de
entretenimento, cultura popular, e também como um campo de estudo académico. O
sucesso dos jogos digitais na industria do entretenimento comercial -recordes de vendas
dos console e ambientes ocupados macicamente multiplayer online- tem estimulado
pesquisas sobre seus efeitos e relevancia na era digital. Apesar do pouco tempo, a
gamificacdo ndo € um conceito novo, tem raizes em esforcos de marketing, tais como
cartdes de pontos e recompensas por associagdes (Seaborn & Fels, 2015).

Sua importancia consiste em ser uma das maiores industrias de entretenimento do
mundo, com faturamento em torno de US$74 bilhdes (Cooper, 2013). A explicagdo para
a evolucdo desse mercado é porque os games tém ferramentas tecnoldgicas e de design
que atingem consumidores de diferentes faixas etarias e géneros, pois esses mecanismos
utilizados nos games os tornam mais reais, interativos, motivantes e personalizados.
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Um tipo de videogame que tem potencial de crescimento no mercado sdo os
Serious Games (SG). Esses sdo videogames que tem como objetivo atingir metas
desafiadoras em areas “sérias”, como para treinamento, formagdo profissional,
educacdo, defesa militar, saude (Fleury, Nakano, & Cordeiro, 2014).

Recentemente, a gamificagdo tem sido aplicada como estratégia de marketing,
proporcionando a lealdade do cliente ¢ melhorando a imagem da marca. O apoio aos
processos de aprendizagem tornou-se um segundo dominio do aplicativo principal da
gamificacdo (Blohm & Leimeister, 2013). A expansdao da induastria do jogo e do
aumento da concorréncia dentro da area de servigo também levou a dois
desenvolvimentos paralelos, a saber: utilizacdo do game design como marketing e
Gamificagdo, partindo além do que tradicionalmente s3o considerados ferramenta de
engajamento que utiliza mecanismos de designs de jogos (Koivisto, & Hamari, 2014).

Neste trabalho, ¢ explorada a defini¢do da gamificagdo, enfatizando a natureza
experiencial na area do marketing. Observa-se que a maioria das implementacdes da
gamificacdo na 4area do marketing traz a discussdo sobre a no¢do de como
cliente/usudrio ¢ sempre o criador de valor de determinada marca. Apesar de a principal
discussdo académica sobre gamificacdo girar em torno da Interacdo humano-
computador, parece ser relevante tanto para os académicos quanto para os profissionais
da industria analisar na literatura existente sobre gamificacdo de marketing porque as
metas e os meios de gamificagdo e comercializa¢do tém uma sobreposicdo significativa.

Assim, ¢ apresentada uma visdo geral dos conceitos centrais da gamificagdo em
estudos de jogos, a partir da defini¢do sobre gamificacdo. Em seguida situamos os jogos
relacionados aos servigos de marketing de acordo com a natureza experiencial de jogos
e através de exemplos da gamificacdo no marketing analisamos a contribui¢do desta
tematica. Finalizamos com algumas orientacdes para futuras pesquisas.

Definindo gamificacio

A gamificagdo ¢ a inclusdo de mecanica, estilo, pensamento e/ou técnicas de
design de jogos para envolver pessoas na solu¢do de um problema e o termo tem origem
no inglés “Gamification”. No caso do Marketing, significa transformar estratégias de
marketing em agdes embasadas nos elementos dos jogos, como pontos, regras, ranking
e recompensa, com o objetivo de alcangar determinada meta.

De acordo com Blohm & Leimeister (2013), a gamificagdo ¢ uma tecnologia
persuasiva que tenta influenciar o comportamento do usudrio ativando motivos
individuais via elementos game-design. Como consequéncia, esta abordagem ndo lida
com a concepg¢do de jogos que pode geralmente ser definida como solugdo baseada em
regra, conflitos artificiais ou simulagdes.

Nessa mesma linha de pensamento Huotori & Hamari (2012), afirma que
gamificacdo ¢ um pacote de servicos onde o servigo principal ¢ melhorado através de
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um servico baseado em regras, que prevé feedback e mecanismos de interagdo ao
usuario, com o objetivo de facilitar e dar suporte a criagdo de valor pelos usudrios.

Segundo Deterding (2012), o uso da gamificacdo atualmente na industria esta
entre dois conceitos relacionados: o primeiro trata da crescente adocdo e
institucionalizacdo da ubiquidade dos videogames da vida diaria. O segundo diz que os
elementos de jogos deveriam ser capazes de fazer produtos e servigos relacionados a
jogos mais agradaveis e contagiantes, devido a natureza dos videogames, que sdo
pensados com o propo6sito primario de diversdo. No entanto, a definicdo anteriormente
proposta de gamification por Deterding adota uma abordagem sistémica, o que parece
incompativel com a compreensdo da criagdo de valor na literatura de servico que, ao
contrario, enfatiza a natureza experiencial de servigos (Huotori & Hamari, 2012).

As empresas, através do método da gamificagdo podem criar uma forma de
comunicagdo agraddvel e contagiante com seus clientes. Ainda que, as defini¢des
variem em énfase, todas elas incluem um componente sist€émico de como o jogo ¢
construido e um componente experiencial descrevendo o envolvimento humano dentro
do jogo (Huotari & Hamari, 2012).

Nao podemos deixar de apontar que algumas defini¢cdes para gamificacdo retinem
criticas significativas por aqueles que estudam jogos. Segundo Nicholson (2012), um
dos problemas esté relacionado a propria denominagdo. Ao colocar o termo "jogo" em
primeiro lugar, isso implica que toda a atividade vai se tornar uma experiéncia
envolvente, quando, na realidade, gamificacio normalmente utiliza apenas a parte
menos interessante de um jogo - o sistema de pontuacdo. O termo pointsification tem
sido sugerido como um roétulo para sistemas Gamificacdo que ndo acrescentam nada
mais que um sistema de pontuagdo para uma atividade nao jogo (Nicholson, 2012).

O Mercado dos Games

Os videogames sdao uma industria de entretenimento de sucesso, pois eles
possuem capacidade de inovacdo tecnologica e alto impacto financeiro. A industria de
videogames estd em constante crescimento, com estimativas de faturamento de US$ 57
bilhdes em 2010 e previsdo de mais de US$ 82 bilhdes em 2015 (DIGI-Capital, 2014;
Cooper, 2013). Essa industria foi capaz de faturar US$ 225 milhdes nas primeiras 24
horas apds a criagdo do game Grand Theft Auto V. O Brasil ¢ quarto maior mercado

consumidor do mundo, com cerca de 45 milhdes de jogadores, e faturamento
aproximado de US$ 3 bilhdes (Cooper, 2013; Sebrae, 2012).

A dimensdo do mercado de videogames ¢ enorme, devido a diversificacdo dos
tipos de plataforma, design e ferramentas que conseguem atender diferentes segmentos
do mercado e publicos alvos. As plataformas conhecidas se dividem em jogos para
consoles, para computador (PC), online e para mobile (iOS, tablet, android,
smartphone). Os jogos digitais para console e para PC ja estdo maduros no mercado,
apresentando estabilidade inclusive, em alguns paises diminuiu suas vendas devido ao
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alto custo, o que limita a expansdo para outros publicos (DIGI-Capital, 2014). Em
contrapartida, os jogos online e de aparelhos modveis estdo na fase inicial da curva de
crescimento. Estes tem um potencial de crescimento mais promissor, ja que os tablets e
celulares estdo cada vez mais disponiveis para todos, além disso o custo ¢ baixo e ha
facilidade de acesso aos jogos (Cooper, 2013).

Os géneros de videogames sdo divididos em jogos de entretenimento e Serious
Games (SG). Estes sdo jogos digitais que tém uma proposta divertida para atingir um
objetivo "sério" (mudanca de comportamento, aprendizagem, solucdes de problemas
sociais, treinamento). Os SG s3o desenvolvidos para diferentes segmentos, como
educacdo, treinamento militar, marketing, formagdo profissional e saude (Lewis, 2007;
Santos, 2012). Esses precisam de uma estrutura organizacional de inovagdo que
necessita da unido de politicas publicas, instituicdes de ensino técnico e superior,
empresas privadas para atender as demandas de mercado e os problemas sociais (CGEE,
2008; Fleury, Nakano, & Cordeiro, 2014).

No mercado brasileiro essa estrutura de inovag¢do tem funcionado, ja que os
principais desenvolvedores de SG sdo as Universidades. Além disso, os SG necessitam
de equipe multidisciplinar e dependem de arranjos especificos locais para o
desenvolvimento deste produto. O fato de o Brasil possuir muitos problemas sociais tem
gerado uma oportunidade de desenvolvimento de SG que hoje totalizam algo em torno
de 50% dos jogos digitais produzidos no Brasil (Fleury, Nakano, & Cordeiro, 2014).
Outro indicio do potencial do mercado dos SG ¢ a crescente politica de incentivo para
ciéncia, tecnologia e inovagdo com incentivos financeiros através de editais publicos
especificos para SG ou para demandas sociais e do mercado (Santos, 2012). No Brasil,
90% dos SG sdo desenvolvidos para a area de educacdo, enquanto que os SG no setor
da satde sdo menos de 1%. A saude, tanto quanto a educagdo, ainda apresenta
problemas sérios no Brasil (Fleury, Nakano, & Cordeiro, 2014).

Em relagdo a geografia das principais regides de producdo de Serious Games, o
Nordeste se destaca possuindo alguns centros de inovacdo tecnologica nas
Universidades ou vinculados a elas (Fleury, Nakano, & Cordeiro, 2014). Dois
excelentes exemplos sdo o grupo Comunidades Virtuais (Bahia - maior produtor de SG
do Brasil), e o Porto Digital (Pernambuco - incentivo a empresas de inovacao
tecnologica). Este panorama demonstra que a regido Nordeste tem capacidade para o
desenvolvimento de SGs, ja que possui investimento financeiro e profissionais
qualificados, apenas necessitando aumentar o numero de empresas e desenvolvedores
independentes neste ramo.

A Gamificacio em Servicos de Marketing

Originada como método aplicado em programas de marketing e aplicagdes para
web, com a finalidade de motivar, engajar e fidelizar clientes e usudrios, a gamificagdo
pressupde a utilizacdo de elementos tradicionalmente encontrados nos videogames
como narrativa, sistema de feedback, sistema de recompensas, conflito, cooperagdo,
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competicdo, objetivos, regras claras, niveis, tentativa e erro, diversdo, interagdo,
interatividade, entre outros, em outras atividades que ndo sdo diretamente associadas
aos games, com a finalidade de tentar obter o mesmo grau de envolvimento e motivacao
que normalmente encontramos nos jogadores quando em interagdo com bons games
(Fardo, 2013).

Diante deste método, qualquer organizacdo a considerar a introdug¢do da
estratégia gamificagdo deve, no minimo: entender o publico-alvo que pretendem
alcangar; reconhecer os comportamentos que eles querem mudar; entender o que motiva
o seu publico e manter seu compromisso; além de definir como os resultados serdo
aferidos.

De acordo com as defini¢des, o servico de marketing por meio da gamificagdo
virtualmente podera atrair consumidores, através de recompensas, regras, metas,
resultados varidveis e feedback. E  assim como as estratégias de Marketing podem se
apropriar de elementos dos jogos para criar interagdo entre marca e clientes, da mesma
maneira servicos de jogos ou produtos, pode tentar apoiar o usuario na criagdo
experiéncias gameful, enfatizando a natureza experiencial na area do marketing (Dale,
2014).

A gamificagdo estd criando raizes firmes, em uma ampla variedade de negdcios-
em varias empresas de consultoria reconhecidas mundialmente, em industria lideres; em
empresas menores; em servicos e industrias transformadoras, na orientagdo, treinamento
de produtos, habilidades sociais, habilidades técnicas, marketing e estratégia; em muitos
ramos e niveis do setor publico (Prensky, 2001).

Metodologia

Devido ao fato de que a gamificagdo pode ser considerada como uma area
recém-nascida no ambito da pesquisa académica, mais ainda no que diz respeito ao seu
vinculo com o marketing, e pela consequente escassez de estudos sobre esse tema,
principalmente em nivel nacional, optou-se por conduzir uma pesquisa bibliografica. O
objetivo € construir esta pesquisa para que ela sirva como base para investigagdes
futuras sobre a gamificagdo, tanto tedricas quanto empiricas. Nessas circunstancias, a
pesquisa qualitativa se apresenta como uma melhor opg¢ao, pois nela ndo se pretende
“testar hipoteses para comprova-las ou refutd-las ao final da pesquisa; a intengdo ¢ a
compreensao” (Moraes, 2003, p. 191).

O estudo foi fundamentado numa pesquisa bibliogréafica para definir o conceito
de gamificacdo aplicadas em servico de marketing e de uma andlise generalista
qualitativa sobre a oferta de servigos e modelos comprovados de servico de
comercializacdo desenvolvidos através da gamificagdo. O estudo caracteriza-se como
analise generalista, devido a visualizagdo macro dos vdarios componentes que
caracterizam a gamificagcdo em servigos marketing.
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Inicialmente buscamos experiéncias exitosas de empresas que utilizaram a
gamificagdo como servico de marketing. Usando a defini¢do proposta, também
identificamos sete empresas que utilizam a gamification. Apos identificacdo dos casos
de sucesso realizamos a anélise e discussao dos elementos de jogos que foram utilizadas
como estratégias utilizadas para atrair clientes contemplaram acdes de Marketing,
relacionando a Imagem Corporativa.

Resultados

Muitas pessoas pensam de imediato a gamificagdo do marketing como apenas
programa de fidelidade. Podemos citar algumas empresas que obtiveram éxito
gamificando o servi¢o de marketing utilizando diversas estratégias, como a Microsoft,
Nike, McDonald’s, Starbucks, Coca-cola, Heineken, Magnun. Na realidade, existem
enormes possibilidades criativas envolvidos na gamificagdo do servico de marketing.
Para ilustrar isso, vamos apresentar dez exemplos reais de caso de sucesso.

Exemplo # 1: Microsoft Light-Hearted Hero

A Light-Hearted Hero 2 (figura 1) da fita pode ajudar os usudrios a trabalhar
mais facilmente com a interface Ribbon no Microsoft Olffice 2007 ou 2010. Um
utilitario gratuito da Microsoft que pode mostrar-lhes como aproveitar a0 méaximo a
interface Ribbon. Esta ferramenta de treinamento vem sob a forma de um jogo. Fita
Hero 2 oferece uma série de testes para ensinar as pessoas a realizar seus trabalhos
usando a fita nas ultimas duas versdes do Office.

O utilitario integra-se diretamente com o Word, Excel, PowerPoint ¢ OneNote,
incentivando os usudrios a executar tarefas especificas e fornecendo dicas ao longo do
caminho quando necessario. Com seu proprio senso de humor Unico, fita her6i 2 revive
mesmo clip de versdes anteriores do Office. Desta vez, porém, seu papel ¢ ajudar Clippy
através da realizacdo de uma série de tarefas para marcar pontos e aprender a usar o
Office mais eficazmente.

Elementos de jogo: marcar pontos, € competir com seus amigos enquanto
melhora a sua produtividade com o Office.

Figura 1 - Light-Hearted Hero. Fonte: Microsoft, 2015.
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Exemplo # 2: Nike + Fuelband e Acessdrios

Nike langou esta aplicacdo em janeiro de 2012. E, desde entdo, tornou-se um
esporte popular gamificado. O acessorio mais popular até agora ¢ o Nike + Fuelband,
que ¢ pulseira com uma tecnologia especial que pode monitorar os movimentos do
usuario. Os participantes devem fazer o download do Nike + App para acompanhar seus
treinos (figura 2). A capacidade de rastrear, compartilhar, desafiar e interagir com como
amigos ocupados e corredores de todo o mundo tem sido um sucesso estrondoso. Ao
incorporar a mecanica de jogo durante todo o programa Nike ¢ capaz de criar uma
experiéncia envolvente que transcende a atividade mundo real.

Elementos de jogos: Estatisticas (como o nimero de calorias queimadas) sdo
exibidos para fornecer feedback. Conquistas, Distintivos, Desafios Recompensas | Nike
redefiniu a atividade de correr com o Nike Plus.

Figura 2 - Gamifica¢@o Nike. Fonte: Nike, 2015.
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Exemplo # 3: My Starbucks Reward

Ao incorporar varios niveis e recompensas associados e regalias por nivel com
um rastreador de progressao, os usuarios sao incentivados a se envolver continuamente
com a marca. Os clientes sdo atraidos para ficar mais tempo para que eles possam se
sentar e desfrutar do seu café. Com meus “Starbucks Obras de Recompensa” (figura 3),
a marca usou taticas de gamificagdo para melhorar a experiéncia do Starbuck e também
para impulsionar as vendas. Os jogadores se inscrevem para o programa de recompensa
por meio de um aplicativo, toda vez que compra um produto de Starbucks, eles
acumulam estrelas.

Elementos de jogo: Nivelamento, Recompensas | Starbucks incorporou mecanica
do jogo em que ¢ o programa de fidelidade popular.
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Figura 3 - Starbucks Reward. Fonte: Starbucks, 2015.
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Exemplo # 4: Jogo Monopoly McDonald’s

McDonald’s conseguiu aumentar as suas vendas de produtos usando conceitos
de gamificacdo derivados do classico jogo de Monopdlio. Esta promog¢do remonta a
1987, e isso ocorre inteiramente off-line (UOL, 2015). Quando vocé compra certos
produtos a partir de McDonald’s vocé recebera bilhetes. Cada bilhete representa um
espaco no tabuleiro do jogo de monopolio. O objetivo é coletar todas as pegas da
mesma cor para ser elegivel para um prémio. Elementos de jogo: Nivelamento,
Recompensas, Conquistas (figura 4).

Figura 4 - Monopoly McDonald’s. Fonte: McDonald's, 2015.
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Exemplo # 5: COCA-COLA Chok! Chok!

Chok! Chok! Foi o slogan Coca Cola adotado para sua campanha em Hong
Kong, a frase significa um movimento rdpido na giria local. Com um plano para
transformar um anincio de TV em um conteudo envolvente e interativa, refrigerantes
gigantes Coca Cola combinado TV e smartphones em uma grande campanha interativa
que ganha usuarios prémios e jogos gratuitos (Kuo, 2013).

Novo comercial de televisdo chinesa da Coca-Cola permitiu uma experiéncia
interativa, permitindo que os usudrios para agitar seus telefones para a tela para pegar
tampas de garrafa e ganhar jogos para celular, descontos e entradas de sorteios. Os
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espectadores simplesmente tinham que lancar a Coca-Cola Chok App e arremessa-lo no
comercial, uma vez que foi ao ar todas as noites as 10h (figura 5).

A campanha alcangou o topo dos downloads de aplicativos locais para iOS em
um unico dia, atingiu 380 mil de downloads em um més, e o comercial de televisdo
recebeu mais de 9 milhdes de visualizagdes Total. O aplicativo foi um sucesso, Coca
Cola alinhou esta campanha com a sua missdo da gamificacao (Kuo, 2013).

Figura 5 - Coca-Cola CHOK! Fonte: Kuo, 2013.

Exemplo # 6: Magnum Pleasure Hunt

A empresa de chocolate Magnum criou uma campanha muito interessante e
inovadora para o lancamento de seu bar de sorvete, langou o jogo Pleasure Hunt —
Across the Globe, sequéncia do game de sucesso Pleasure Hunt — Across The Internet,
um jogo interativo. De acordo com o portal lifestyle, a primeira versao do jogo foi um
sucesso, atraindo mais de 7 milhdes de jogadores em todo o mundo, que passaram uma
média de 5 minutos interagindo com a marca ¢ em busca de alcangar a melhor
pontuacao do ranking.

A sequéncia do game: Pleasure Hunt 2 (figura 6) em todo o mundo ¢ uma
divertida aventura interativa, na qual a personagem principal precisa correr pelas ruas
movimentadas de Nova York, flutuar sobre o horizonte romantico de Paris e surfar as
ondas do Rio de Janeiro. Ela viaja pelo globo através da ferramenta Bing Maps
Streetside, coleta bombons de chocolate e flocos de cacau pelo caminho na sua caga ao
prazer final: o novo MagnuM Chocolate com Améndoas.

Varia | Namero 93 | Abril — Junio 2016 | Issn: 1605-4806 | Pp. 926-938 935



RAZON Y PALABRA
Primera Revista Electronica en Iberoamérica Especializada en Comunicacion
http://www.revistarazonypalabra.org

Figura 6 - Pleasure Hunt. Fonte: Magnum, 2015.

ACROSS

CLICK HERE TO START

Exemplo # 7: Heineken Star Player

A marca ¢ patrocinadora dos jogos oficiais da Champions League, entdo
decidiram usar gamificacdo para se engajar ativamente aos consumidores/jogadores
durante todo o evento para aumentar a conscientizacdo da Heineken. A ideia do
Heineken Star Player ¢é prever os lances dos jogos da Champions League, ao vivo.

O consumidor/jogador abre o aplicativo e assiste ao jogo na TV, assim que um
time for para o ataque o consumidor/jogador pode palpitar se vai ser gol, defesa, bola
para fora, etc. A cada acerto, ganha pontos ¢ badges, também ¢ possivel tentar prever
outras agdes do jogo, como um escanteio, pénalti ou se saird gol nos proximos 30
segundos. O mundo inteiro ¢ um ranking, principalmente porque a brincadeira nao fica
restrita apenas para iPhone, ja que pode jogar o Star Player pelo Facebook (figura 7).

Figura 7 - Heineken Star Player. Fonte: Heineken, 2015.

.
Heineken

STARED PLAYER

THE WORLD'S FIRST
GLOBAL_LIVE

DIIAI-SCREEN

FOOTBALL GAME

Comentarios finais

A partir deste estudo foi possivel observar a contribuicdo positiva da
gamificacdo para o desenvolvimento de uma empresa. Com o uso da gamificacdo, a
empresa proporciona ao cliente, e at¢é mesmo aos empregados, motivacdo e
divertimento. Percebe-se entdo, que o conceito de gamificagdo mostra-se adequado na
gestdo dos processos de uma empresa, servindo de método de divulgacdo e ascensdo
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empresarial. Tal pratica incentiva aos clientes e cria uma rede de comunicacdo e troca
de informagdes aumentando a fidelizacdo com a empresa.

Com a realizagdo deste trabalho pode-se sugerir trabalhos a serem
desenvolvidos, como realizar estudo para outros aplicativos e a investigacdo de outras
técnicas de marketing utilizado como servigos gamificados. Outro campo importante
que surge ¢ analisar o potencial de mercado para a producao de Serious Games na area
da saude, principalmente para ajudar a mudanga de comportamento na regido nordeste
do Brasil, unindo o Marketing ¢ a exposi¢do da Marca, voltadas para a melhoria da
saude da populagao.
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