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Resumo

Este estudo investiga a influéncia da gamificacdo na experiéncia do consumidor no
setor de moda e beleza, com foco em individuos de 22 a 40 anos, majoritariamente
consumidores digitais e ativos nas redes sociais. O objetivo principal foi compreender
como a gamificagdo, como ferramenta de branding digital, impacta a percepg¢ao dos
consumidores sobre as marcas. A metodologia adotada foi qualitativa, com entrevistas
semiestruturadas aplicadas a consumidores que interagiram com marcas gamificadas,
os quais foram questionados sobre suas percepcgoes, preferéncias e a influéncia da
gamificagdo na sua relagdo com as marcas. As respostas foram analisadas por meio
do método de analise de conteudo de Bardin. Os resultados demonstram que a
gamificacdo pode desempenhar um papel significativo no fortalecimento do vinculo
entre consumidores e marcas. Levando a crer que sistemas de recompensas, desafios
progressivos e experiéncias personalizadas podem ser os elementos mais atrativos
para o publico, influenciando diretamente a decisdo de compra e a lealdade do cliente.
Demonstrando que a gamificagdo pode desempenhar um papel importante como
estratégia diferenciada no setor de moda e beleza, podendo transformar o consumo
em uma jornada interativa e envolvente. Futuras pesquisas incluem a analise
quantitativa da influéncia da gamificagdo na conversdo de vendas, bem como a
investigacdo do papel de tecnologias emergentes, como inteligéncia artificial e
realidade aumentada, na evolugdo das experiéncias gamificadas no varejo digital.
Além disso, a personalizagao da gamificacédo e sua influéncia na retengéo de clientes
podem oferecer insights valiosos para o aprimoramento das estratégias de
engajamento das marcas.

Palavras-chave: Gamificacdo aplicada a moda e beleza; Experiéncia do consumidor;
Engajamento com experiéncias gamificadas; Branding digital; Interatividade digital
Abstract

This study investigates the influence of gamification on the consumer experience in
the fashion and beauty sector, focusing on individuals aged 22 to 40, who are
predominantly digital consumers and active on social media. The main objective was
to understand how gamification, as a digital branding tool, impacts consumers'
perception of brands. A qualitative methodology was adopted, using semi-structured
interviews with consumers who had interacted with gamified brands. Participants were
asked about their perceptions, preferences, and the influence of gamification on their
relationship with brands. The responses were analyzed using Bardin’s content analysis
method. The results show that gamification can play a significant role in strengthening
the bond between consumers and brands. Reward systems, progressive challenges,
and personalized experiences appear to be the most attractive elements, directly
influencing purchasing decisions and customer loyalty. The findings suggest that
gamification can be a powerful differentiating strategy in the fashion and beauty
industry, transforming consumption into an interactive and engaging journey. Future
research may include quantitative analysis of gamification's impact on sales
conversion, as well as the investigation of emerging technologies, such as artificial
intelligence and augmented reality, in the evolution of gamified experiences in digital
retail. Additionally, the personalization of gamification and its influence on customer
retention can offer valuable insights for enhancing brand engagement strategies.

Keyword: Gamification applied to fashion and beauty; Consumer Experience;
Engagement with gamified experiences; Digital branding; Digital interactivity



1 INTRODUGAO

A revolugéo tecnoldgica provocada pela digitalizacao e pela disseminagéao da
internet transformou de maneira profunda as interagdes sociais, econbmicas e
culturais, principalmente no contexto da globalizagao. Castells (2000) caracteriza esse
fendmeno como uma “sociedade em rede”, em que conexdes digitais reconfiguram os
padroes de relacionamento entre mercados e consumidores. Nesse ambiente, os
consumidores tornam-se mais informados e exigentes, com acesso facilitado a uma
ampla gama de produtos e marcas. Tal cenario intensifica a competicdo entre
empresas e demanda estratégias inovadoras para atrair e fidelizar o publico.

Entre essas estratégias emergentes, destaca-se a gamificagdo, compreendida
como a aplicagao de elementos tipicos dos jogos em contextos ndo ludicos, com o
intuito de potencializar o engajamento e a experiéncia do usuario (Huotari & Hamari,
2017). No setor de moda e beleza, essa pratica vem sendo utilizada por marcas que
buscam proporcionar vivéncias imersivas e fortalecer o vinculo emocional com os
consumidores (Robson et al., 2015).

Apesar de amplamente explorada em contextos educacionais (Silva et al.,
2019), ainda sao escassos os estudos que examinam o impacto da gamificagdo na
percepcao de valor de marcas de moda e beleza. Dessa forma, este estudo busca
preencher essa lacuna, propondo-se a analisar como os elementos ludicos
influenciam a decisdo de compra, a fidelizacdo e a relacdo emocional entre
consumidores e empresas.

Diante desse panorama, o objetivo geral deste estudo é compreender como a
gamificacdo, como ferramenta de branding digital pode influenciar a percepgao do
consumidor em relagdo as marcas do setor de moda e beleza. Especificamente,
objetiva-se identificar os principais elementos de gamificacdo valorizados pelo
consumidor de moda e beleza; entender o processo de engajamento dos
consumidores que podem resultar da gamificagao, e compreender como as dindmicas
gamificadas podem influenciar a fidelizagdo, na percep¢do dos consumidores de
moda e beleza.

A relevancia desta pesquisa também se justifica pela crescente adogéao de
praticas gamificadas por empresas do setor. Um exemplo notavel é o caso da C&A,
que em 2020 implementou o jogo “&mojis” em seu aplicativo, permitindo que os
clientes realizassem missées — digitais e presenciais — para acumular recompensas
(Zoly, 2020). Em apenas um més, 60% dos participantes compreenderam o0s
beneficios da dinamica e 77% demonstraram interesse em continuar interagindo com
a marca por meio dessa experiéncia. Esses dados sugerem que a gamificagao, além
de aumentar o engajamento, pode criar experiéncias exclusivas, gerando
diferenciagcao no mercado.

Este artigo esta organizado da seguinte forma: além desta introducao,
apresenta-se a fundamentacéo tedrica, seguida pela metodologia empregada, analise
e discussdo dos resultados, e, por fim, as consideracdes finais e as referéncias
bibliograficas.

2 REFERENCIAL TEORICO

A fundamentagédo tedrica deste estudo esta estruturada em cinco eixos
tematicos principais: Marketing 4.0, Gamificagdo, Gamificagdo no mercado de moda
e beleza, Experiéncia do consumidor e Novas tecnologias. Essa organizag&o visa



apresentar os principais conceitos e autores que sustentam a andlise da gamificagéo
como ferramenta estratégica de engajamento e fidelizagdo no setor de moda e beleza.

2.1 Marketing 4.0

O conceito de Marketing 4.0, desenvolvido por Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017), representa uma evolugdo das estratégias de marketing em resposta as
mudancgas provocadas pela transformacgao digital. Esse modelo integra o marketing
tradicional ao digital, com foco na constru¢cdo de experiéncias significativas e
relacionamentos duradouros entre marcas e consumidores. Nesse novo cenario, o
consumidor assume um papel ativo, cocriando valor e influenciando a reputagédo das
marcas por meio das redes sociais e plataformas digitais.

Segundo os autores, o Marketing 4.0 valoriza a personalizagdo e a
autenticidade, exigindo que as marcas adotem uma postura mais humanizada e
engajada socialmente. A interatividade torna-se um elemento-chave, possibilitando
uma comunicacao bidirecional que estimula o feedback continuo e o sentimento de
pertencimento (Weinberg & Pehlivan, 2011). Assim, mais do que vender produtos, as
empresas buscam gerar experiéncias transformadoras, conectando-se
emocionalmente com o consumidor.

Além disso, observa-se uma crescente valorizagao de marcas que demonstram
responsabilidade socioambiental, especialmente por parte das geragcdes mais jovens.
A expectativa dos consumidores por transparéncia, proposito e inovagao leva as
empresas a se reposicionarem de forma estratégica, priorizando nado apenas a
entrega de valor funcional, mas também simbdlico. Nesse sentido, o marketing torna-
se um canal de construgao de vinculos, e ndo apenas de promogéao (Sachi, 2012).

2.2 Gamificagao

A gamificagao é definida como o uso de elementos caracteristicos dos jogos —
como pontuagdo, rankings, conquistas, desafios e recompensas — em contextos n&o
ludicos, com o objetivo de aumentar o engajamento, a motivagao e a experiéncia dos
usuarios (Deterding et al., 2011; Werbach & Hunter, 2012). Essa abordagem ganhou
destaque com a intensificagao das interagdes digitais, a medida que os consumidores
passaram a buscar experiéncias mais interativas, dindmicas e personalizadas.

Segundo Leclercq et al. (2017), no contexto do consumo, a gamificagdo pode
fortalecer a lealdade a marca, tornando as experiéncias mais envolventes e
prazerosas. No entanto, para que essas estratégias sejam eficazes, ndo basta aplicar
elementos visuais ou mecanicos dos jogos; é necessario criar uma jornada que motive
e envolva ativamente o consumidor (Huotari & Hamari, 2012).

Entre os elementos gamificados mais utilizados estdo os pontos, medalhas,
niveis, narrativas, rankings e desafios (Hamari et al.,, 2014). Esses componentes
atuam como estimulos motivacionais que desencadeiam sentimentos de conquista,
progresso e reconhecimento. Rankings, por exemplo, fomentam a competicédo e
promovem comparagdes entre usuarios; ja as recompensas — tangiveis ou simbalicas
— incentivam a continuidade da interagdo com a marca (Mashable, 2011).

Marczewski (2013) destaca que o sucesso da gamificagdo esta associado a
capacidade de provocar emogdes positivas, como diversao, curiosidade e senso de
propoésito. Além disso, Hamari, Koivisto e Sarsa (2014) sugerem que o valor da
gamificacéo esta relacionado a sua fungao social, hedénica e utilitaria, o que a torna
uma estratégia adaptavel a diferentes perfis e contextos de consumo.



A eficacia da gamificagdo esta diretamente relacionada ao envolvimento
emocional e psicolégico dos usuarios. Quando bem aplicada, ela transforma tarefas
comuns em experiéncias memoraveis, conectando os consumidores a marca de
maneira mais intensa e duradoura.

2.3 Gamificagdao no mercado de moda e beleza

No setor de moda e beleza, a gamificagcdo tem se consolidado como uma
estratégia de diferenciagcdo, capaz de ampliar a conexdo emocional com os
consumidores e tornar a jornada de compra mais interativa e envolvente. A
hiperconectividade contemporéanea, aliada ao crescimento das redes sociais e ao uso
intensivo de dispositivos méveis, cria um cenario propicio para que marcas explorem
dindmicas ludicas e personalizadas (Versatille, 2021).

Desde 2007, com a colegéao virtual da DKNY no jogo Stardoll, passando por
acdes recentes de marcas como Gucci, Burberry e Estée Lauder, observa-se uma
crescente integracao entre moda e tecnologia. A Gucci, por exemplo, langou em 2020
uma parceria com a startup Genies, permitindo que consumidores vestissem seus
avatares com pecas exclusivas da marca, promovendo a autoexpressao digital e
alcangando novos publicos (McDowell, 2021). A Burberry, por sua vez, langou o jogo
“B-Surf’ para divulgar sua colegao de verao, integrando entretenimento e consumo
em uma experiéncia multicanal (Burberry, 2020).

A Nike também adotou elementos gamificados por meio do Nike Run Club
(NRC), incentivando o registro de treinos e participagdo em desafios coletivos,
fortalecendo o senso de comunidade e promovendo o engajamento continuo
(StriveCloud, 2025). Ja a Estée Lauder, com o projeto "ANRcade", combinou jogos
digitais e storytelling para divulgar sua linha de skincare a um publico jovem e
digitalmente ativo (Campaign 360, 2020).

No Brasil, a Natura tem se destacado pelo uso da gamificagdo em seu
programa de fidelidade "Natura Amo", que combina pontos, desafios e missdes
interativas. Essa abordagem nao apenas recompensa o consumidor, mas também
parece estimular uma relacdo continua com a marca, promovendo a lealdade
(Loyalme, 2023).

A personalizagdo, os avatares e as animagdes tém se mostrado eficaz na
captacao da atencao dos consumidores de moda e beleza. Tais elementos permitiriam
as marcas criarem identidades digitais envolventes, facilitando uma conex&o
emocional mais profunda com seus publicos. O uso de avatares personalizados, por
exemplo, pode favorecer a identificagdo e a interacdo auténtica dos consumidores
com as marcas, promovendo senso de pertencimento e lealdade (Miranda, 2008).

Além disso, a personalizagdo de perfis tende a incentivar a expressao da
individualidade, o que se alinha com os padroes de consumo simbdlico
frequentemente observados na moda e beleza (Costa, 2008). Ja as animacgdes e
representacdes digitais dos produtos podem aumentar o engajamento ao oferecer
uma experiéncia interativa que destaca os atributos da marca de maneira visualmente
atrativa (Henriques, 2024). Essas estratégias, portanto, sugerem um potencial para
fortalecer a identidade da marca e ampliar sua presenga no mercado digital.

2.4 Gamificagao e a experiéncia do Consumidor
A experiéncia do consumidor € um dos pilares centrais na criagado de valor e
diferenciacdo de marca. Pine e Gilmore (1999), ao introduzirem o conceito de



"Economia da Experiéncia", argumentam que os consumidores contemporaneos nao
desejam apenas adquirir produtos ou servigos, mas viver experiéncias memoraveis e
significativas.

Nesse contexto, a gamificagado pode atuar como um catalisador de experiéncias
mais imersivas, despertando emoc¢des e incentivando o envolvimento ativo do
consumidor com a marca. Elementos como desafios, recompensas, feedbacks em
tempo real e progressao por niveis promovem interagées que vao além do consumo
funcional, incorporando componentes emocionais e simbdlicos (Brakus, Schmitt &
Zarantonello, 2009; Robson et al., 2015).

A Teoria da Autodeterminagdo, proposta por Ryan e Deci (2000), ajuda a
explicar o potencial da gamificagdo para influenciar positivamente a experiéncia do
consumidor. Segundo os autores, os individuos sdo mais propensos a se engajar em
atividades que satisfagam trés necessidades psicolégicas basicas: autonomia,
competéncia e relacionamento. A gamificagao atende a esses critérios ao permitir a
personalizagdo da jornada, proporcionar conquistas e criar comunidades em torno da
marca.

Werbach e Hunter (2012) complementam essa visdo ao defenderem que a
gamificacdo permite adaptar experiéncias de forma personalizada, com base nas
preferéncias individuais de cada usuario. Isso torna a jornada mais relevante,
promovendo um sentimento de pertencimento e de reconhecimento, o que pode
elevar a satisfacdo do consumidor.

Assim, a gamificacdo pode transformar o consumidor em um agente ativo e
emocionalmente investido na narrativa da marca. Essa mudanca de papel tende a
fortalecer o vinculo com a empresa, promovendo ndo apenas a recompra, mas
também a defesa espontdnea da marca por meio de indicacdes e interagdes sociais
(McGonigal, 2011).

2.4.1 Impactos da gamificagao na experiéncia do consumidor

De acordo com Lin e Bhattacherjee (2008), ao implementar a gamificagédo, os
elementos utilitarios, heddnicos e sociais tendem a atuar de forma interconectada.
Esses valores se refletem em satisfacéo, lealdade e intengédo de compra (Dubrovski,
2001; Sigala, 2010). O valor hedbnico pode estar relacionado ao prazer e a
diverSegundo Csikszentmihalyi e Mirvis (1991), o valor hedénico refere-se ao prazer
e a diversao, enquanto o utilitario envolve beneficios funcionais, como facilidade e
acessibilidade. Ja o valor social decorre do reconhecimento e interacdo com a
comunidade (Hamari & Koivisto, 2015). Tais elementos podem tornam a experiéncia
mais memoravel e estimulam engajamento ao ativar mecanismos de recompensa
psicoldgica (Ryan & Deci, 2000).

Entre as emocdes mais comuns estao a sensagao de conquista e competéncia,
exploradas por recompensas exclusivas ou progressdo em niveis (Nicholson, 2015).
Surpresa, satisfacdo e recompensas sociais — como status VIP e acesso a eventos
— ampliam a percepg¢ao de valor (Werbach & Hunter, 2012). Além disso, féruns,
quizzes e experiéncias imersivas com realidade aumentada favorecem curiosidade,
personalizagao e pertencimento (Hamari; Koivisto; Sarsa, 2014). A leveza e o carater
ludico reforgam a retencdo, enquanto recompensas tangiveis (descontos, brindes) e
intangiveis (reconhecimento, status) atuam de forma complementar (Deterding et al.,
2011; Kaledo, 2024).



No setor de moda e beleza, programas como o Beauty Insider, da Sephora, tém
se destacado por oferecer recompensas personalizadas — incluindo produtos
exclusivos e status VIP — que podem contribuem para criar um ciclo continuo de
engajamento e fidelizagdo (Araujo, 2020). De forma semelhante, a Nike utiliza
desafios em seus aplicativos para estimular o engajamento, oferecendo recompensas
que incluem acesso antecipado a langamentos, 0 que parece equilibrar incentivos
tangiveis e simbdlicos (Freitas, 2022).

Consumidores desse setor tendem a valorizar diferentes tipos de beneficios ao
participar de experiéncias gamificadas. Entre os incentivos tangiveis, destacam-se
descontos progressivos, cupons exclusivos, brindes personalizados — como
amostras e kits — e 0 acesso antecipado a langcamentos, que colaboram para ampliar
o senso de exclusividade. Programas de fidelidade que oferecem vantagens
financeiras, como sistemas de pontos, cashback e frete gratuito, assumem um papel
estratégico na recorréncia de compras e no fortalecimento da lealdade (Zichermann
& Cunningham, 2011).

2.4.2 Impacto da gamificagao na decisao de compra

Estudos apontam que a gamificagdo pode influenciar positivamente a decisao
de compra, ao aumentar o tempo de exposicdo a marca, estimular a experimentagao
de produtos e criar conexdes emocionais que favorecem a intengdo de compra (Zhang
& Zhou, 2019).

Um levantamento da McKinsey & Company (2022) mostra que marcas que
implementam estratégias gamificadas apresentam taxas de conversdo até 32%
superiores as marcas que nao adotam essa abordagem. Além disso, consumidores
inseridos em programas gamificados tendem a apresentar um ticket médio 22% maior.

Casos como o do aplicativo Makeup Genius, da L’Oréal, que permite testes de
maquiagem por meio de realidade aumentada, demonstram como a gamificagao
aliada a tecnologia pode tornar o processo de decisdo mais intuitivo, interativo e
assertivo (L'Oreéal Paris, 2014).

2.5 Gamificagao e as novas tecnologias

A evolugao tecnoldgica tem ampliado significativamente as possibilidades de
aplicacdo da gamificagdo, sobretudo com o avango de recursos como inteligéncia
artificial (IA), realidade aumentada (RA), realidade virtual (RV), big data e interfaces
interativas. Esses elementos n&o apenas viabilizam experiéncias mais dindmicas e
personalizadas, como também permitem que marcas coletem dados em tempo real
sobre o comportamento e as preferéncias dos consumidores (Rauschnabel et al.,
2022).

A realidade aumentada, por exemplo, tem sido amplamente utilizada por
marcas de beleza e moda para proporcionar experiéncias interativas de
experimentacao de produtos. O aplicativo da NYX, que permite aos usuarios testarem
maquiagens virtualmente, € um exemplo de como a tecnologia pode ser integrada a
jornada de compra, gerando conveniéncia, engajamento e aumento na intengao de
compra (Freitas, 2022).

A inteligéncia artificial também tem contribuido para aprimorar as experiéncias
gamificadas, permitindo a criagdo de mecanismos de recomendagao personalizados,
bots com linguagem natural e interfaces adaptaveis ao comportamento do usuario.
Segundo Li et al. (2021), a IA pode ser utilizada para modular o nivel de desafio,



sugerir recompensas especificas e otimizar a experiéncia em tempo real, aumentando
a motivagao e o envolvimento.

A analise de dados gerados por interacées gamificadas permite as empresas
identificarem padrées de comportamento, mensurar niveis de engajamento e refinar
suas estratégias. Com isso, € possivel desenvolver acdes mais eficazes de retengéo
e fidelizagdo, baseadas em métricas como tempo de permanéncia, taxas de
conversao e recorréncia de uso (Chou, 2015).

Além disso, as tecnologias de blockchain vém sendo exploradas para oferecer
recompensas seguras e rastreaveis, como tokens digitais, NFTs e experiéncias
exclusivas — tendéncia observada em marcas como Adidas e Dolce & Gabbana, que
langaram coleg¢des gamificadas no metaverso (Vogue Business, 2023).

Portanto, a integracdo entre gamificagdo e tecnologias emergentes representa
uma nova fronteira para o marketing de experiéncias, ampliando o potencial das
marcas em criar jornadas inovadoras, interativas e centradas no consumidor.

3. METODOLOGIA

Este estudo caracteriza-se como uma pesquisa descritiva, de natureza
qualitativa, conduzida por meio de pesquisa de campo, que busca compreender o
impacto da gamificagdo na experiéncia do consumidor no setor de moda e beleza.
Para a coleta de dados, foram realizadas entrevistas em profundidade com
consumidores que interagem com marcas desse segmento, utilizando-se de um
roteiro semiestruturado, elaborado com base nos objetivos do estudo, abordando
aspectos como habitos de consumo, canais de interagdo com marcas, familiaridade
com campanhas gamificadas, percepgao sobre desafios e recompensas, além da
atratividade da gamificagao no processo de decisdo de compra.

As entrevistas foram realizadas em margco de 2025, com um total de 11
participantes, selecionados por meio de amostragem intencional. O critério de selegao
incluiu individuos que tivessem experiéncia prévia com marcas de moda e beleza que
utilizam gamificagdo. A faixa etaria dos entrevistados variou entre 21 e 41 anos,
abrangendo consumidores jovens adultos, participantes de grupos previamente
selecionados. Essa faixa etaria é representativa de um publico altamente conectado
ao meio digital, o que influencia significativamente seus habitos de consumo e
interacdo com as marcas. A quantidade de entrevistados foi determinada pela
saturagdo dos dados obtidos em campo, ou seja, a coleta foi encerrada quando as
respostas dos participantes nao acrescentaram novas informacgdes relevantes ao
estudo.

Os participantes foram convidados a participar da pesquisa por meio de uma
abordagem online. Eles foram informados sobre a duragdo estimada da entrevista,
aproximadamente 15 a 20 minutos, mas com liberdade para se estenderem caso
julgassem necessario. Antes do inicio das entrevistas, foram apresentados dois
termos aos entrevistados, o de Confidencialidade (Apéndice |) e o de consentimento
(Apéndice Il). O Termo de Consentimento atesta que os entrevistados participam de
forma voluntéaria, estando cientes dos objetivos do estudo e da destinagdo das
informagdes fornecidas. Ja o Termo de Confidencialidade foi para confirmar a
privacidade e protegao dos dados pessoais fornecidos, garantindo que nao seriam
divulgados sem autorizagéo.

Para a analise dos dados coletados, sera empregado o método de analise de
conteudo, conforme proposto por Bardin (2010). Essa abordagem permite uma



investigacao detalhada e estruturada dos relatos dos entrevistados, possibilitando a
identificacdo de temas, padrdes e significados presentes em suas manifestagdes.
Ferreira (2016) complementa que a analise de conteudo ultrapassa a simples
descricdo das informagdes, buscando interpretar os sentidos subjacentes e
possibilitando inferéncias mais profundas sobre os discursos analisados.

Dessa forma, a metodologia adotada busca assegurar uma compreensao
abrangente e fundamentada do tema estudado, contribuindo para a constru¢ao de
conhecimentos no campo da gamificagao e sua aplicagéo no setor de moda e beleza.

O processo de analise foi desenvolvido em seis etapas:

1. Organizacgdo dos dados: As entrevistas foram transcritas manualmente com o
apoio de uma ferramenta digital, sendo posteriormente revisadas para
assegurar fidelidade as falas originais.

2. Leitura de dados: Realizou-se uma leitura inicial das transcricdes com o intuito
de captar uma viséo global do conteudo e identificar impressdées iniciais.

3. Construcdo de categorias: A partir da frequéncia e da relevancia dos temas
mencionados, foram criadas categorias analiticas que sintetizam os principais
topicos emergentes nas entrevistas.

4. Codificagao: As falas foram segmentadas em unidades de sentido, que foram
agrupadas conforme as categorias principais e secundarias estabelecidas,
sendo atribuidos codigos especificos para facilitar o cruzamento e a analise dos
dados.

5. Analise interpretativa: Os dados categorizados foram analisados criticamente a
luz do referencial tedrico e dos objetivos da pesquisa, buscando compreender
as atitudes, percepcoes, valores e experiéncias relatadas pelos consumidores.

6. Discussao dos resultados: Os achados foram discutidos de forma integrada
com a literatura, permitindo identificar como a gamificagdo contribui para o
engajamento e a fidelizagdo de consumidores no setor de moda e beleza.

Apds a organizacgao dos dados (transcrigdo dos audios) e da leitura dos dados, foi
possivel realizar a construgdo do Quadro 1 (a seguir), formado pelas perguntas,
categorias e codificagdo. Onde a coluna das Perguntas, Indica a pergunta especifica
do questionario cujas respostas estdo sendo analisadas. A coluna de categoria
principal agrupa as respostas em temas amplos relacionados a pergunta. Exemplos
incluem "Perfil do entrevistado", "Habitos de consumo”, etc. Ja a coluna de categoria
secundaria fornece uma subdivisdo das categorias principais para uma analise mais
detalhada. A unidade de sentido representa o significado especifico extraido das
respostas dentro das categorias secundarias. E o codigo € um cddigo unico atribuido
a cada unidade de sentido, que combina as iniciais da categoria principal, para facilitar
a identificagao e analise.

Quadro 1 — Categorizacao e Codificagao das Entrevistas

Categoria| Categoria Unidade de 1
Pergunta e ‘o . Caddigo
Principal | Secundaria Sentido
" Perfil do Informagoes Faixa etaria,
1. Fale um pouco sobre vocé. . - L . PE
entrevistado pessoais profissao, hobbies




Pergunta Categoria| Categoria Unidade de Cédigo
Principal | Secundaria Sentido
2. Vocé costuma consumir produtos Habitos de || Frequéncia de Regularidade e
de moda e beleza? Com que q g HC
frequéncia? consumo compra volume de consumo
?';tg:jaa':rzzr:';:;caeslg:':foﬂaarz Habitos de Canais de Meios preferidos de
g beleza? consumo interagao contato com marcas HC
4. Vocé conhece ou ja participou de || Experiéncia i = . -
. . Participagao em || Envolvimento prévio
campanhas com jogos, desafios ou com campanhas e exemplos praticos EG
elementos interativos? gamificacado P P P
5. A associagao de desafios com Atratividade Tivos de Preferéncia entre
recompensas torna a marca mais da recorr’n ensas beneficios concretos AG
atrativa para vocé? gamificacado P e simbodlicos
6. Quais sentimentos ou emogoes Experiéncia Reacio do Sentimentos gerados
voceé teve ao participar de uma com cons(ilmidor e bercepcio dga marca EG
experiéncia gamificada? gamificacao P pS
7. O que uma experiéncia gamificada || Experiéncia Elementos Caracteristicas que
deve oferecer para ser atrativa e com essenciais tornam a experiéncia EG
memoravel? gamificacado envolvente
8. Vocé acredita que a gamificagao Expe‘;lsnma Influéncia na || Influéncia na escolha EC
influencia suas decisdes de compra? consumidor decisao e decisdao de compra
9. Se uma marca que voceé ja consome|| Atratividade Mudanca no Potencial impacto da
implementasse gamificagao, isso da com ort;;mento gamificagdo na AG
alteraria sua interagdao com ela? gamificagao P fidelizagao
10. Vocé percebe alguma diferenga || Atratividade Comparacio de Diferenciagao entre
entre marcas que usam gamificagao e da ex F;riégcias marcas gamificadas e AG
as que nao usam? gamificacao P nao gamificadas
11. Vocé ja comprou ou recomendou || Experiéncia - Influer!c:|a d'Nreta da
A s Recomendacgoes gamificagdao no
uma marca apos uma experiéncia do e fidelizacio comportamento do EC
gamificada positiva? consumidor ¢ P .
consumidor

Fonte: Autora, 2025.

O quadro acima esta organizado de acordo com a técnica de analise de conteudo de
Bardin que, como descrito anteriormente, € uma técnica adequada para o tratamento
e interpretacdo de dados qualitativos, permitindo assim uma compreensao profunda
das mensagens e significados contidos nas respostas dos entrevistados.

4 Analise e Discussao dos Resultados
4.1 Habitos de Consumo

Entrevistado 2: “Costumo consumir muitos produtos de moda e beleza, compro
sempre quando preciso e também quando n&o preciso, sempre compro online, mas
muitas vezes, quando tem lojas baratinhas gosto de ir presencialmente, mas sendo
90% online.”

Entrevistado 4: “Eu uso muito Instagram para interagir com as marcas. A
maioria das lojas em que eu compro divulga seus produtos por essa rede social, entdo



eu sempre acompanho os stories e, se tiver alguma coisa interessante, mando
mensagem, pergunto mais detalhes, se for o caso, eu vou até a loja e compro.”

A partir das falas dos entrevistados 2 e 4, é possivel observar que a jornada de
compra no segmento de moda e beleza esta profundamente integrada ao ambiente
digital. A predominancia do consumo online, bem como a mediagao das redes sociais
no processo de descoberta, interagao e decisao, confirma tendéncias apontadas por
autores como Weinberg e Pehlivan (2011), ao destacarem a interatividade digital como
uma dimens&o essencial para o fortalecimento da fidelizagdo do consumidor. A
presenca continua das marcas no cotidiano dos consumidores por meio de canais
digitais pode facilitar um fluxo comunicacional mais préximo, personalizado e
responsivo, contribuindo para relagées mais duradouras.

Entretanto, o destaque para a preferéncia por "lojas baratinhas" no presencial,
presente no discurso do Entrevistado 2, introduz um aspecto pouco explorado na
literatura: o papel do pre¢co como motivador para a experiéncia fisica, sugerindo que,
apesar da digitalizagao, o fator econémico ainda € um gatilho relevante na jornada
hibrida. Além disso, é perceptivel um perfil de consumidor que transita entre o
consumo funcional (comprar o necessario) e o emocional (comprar sem necessidade),
o que reforca a ambivaléncia da experiéncia de consumo na contemporaneidade.
Essa dualidade pode indicar uma brecha para a gamificagao atuar ndo apenas como
estratégia de engajamento, mas como mecanismo de controle ou incentivo a deciséo
consciente de compra.

4.2 Experiéncia com a Gamificagao

Entrevistado 8: “Eu patrticipo de um clube da Isdin, que cadastra todos os
produtos que eu compro da marca, eu ganho pontos e troco por outros produtos.”

Entrevistado 7: “Eu me sinto mais conectada a marca, da um sentimento de
satisfacdo mesmo, isso influéncia minha percepgao sobre a marca, principalmente se
for uma loja mais local, em que tem uma competicdo maior, a que me mostrar algo
diferente, vai se destacar.”

Entrevistado 10: “Acredito que, quanto mais interativa, autoexplicativa ela seja,
com uma linguagem de facil entendimento e dinamica, torna a experiéncia mais
atrativa.”

Os participantes demonstram familiaridade com estratégias gamificadas
aplicadas ao relacionamento com as marcas. A presenga de programas de fidelidade
com acumulo de pontos e recompensas reflete uma pratica comum no setor, conforme
apontado por Huotari e Hamari (2012). No entanto, o sentimento de “conexao” e
“satisfagdo” mencionados pelos entrevistados sugere que os elementos ludicos néo
apenas incentivam o consumo, mas também intensificam o vinculo emocional a
marca, aspecto menos abordado na literatura classica sobre gamificagdo, que
tradicionalmente foca na performance.

Um dado emergente é a valorizagao de interatividade e clareza na mecanica
dos jogos, destacada pelo Entrevistado 10, a preferéncia por interagdes intuitivas e
acessiveis evidéncia que a usabilidade pode ser um fator decisivo para ampliar o
engajamento. Essas percepgdes estdo alinhadas com os estudos de Hamari et al.
(2014) e Marczewski (2013), que apontam a gamificagdo como um recurso
motivacional capaz de despertar senso de conquista, progressao e pertencimento —
elementos-chave para gerar envolvimento genuino com as marcas. Essa evidéncia
remete a teoria da experiéncia do usuario (UX), que poderia ser explorada em
pesquisas futuras para entender como design e gamificacdo se entrelagam.



4.3 Experiéncia do Consumidor

Entrevistado 6: “Sim, a associacdo de desafios com recompensas torna a
marca mais atrativa para mim. Quando eu participo de campanhas que envolvem
algum tipo de desafio, que posteriormente eu vou ser beneficiada, tenho a sensagdo
de que estou sendo recompensada por utilizar aquele produto ou servigo. Eu prefiro
recompensas tangiveis, porque é uma recompensa direta, concreta e imediata.”

Entrevistado 11: “Acredito que a gamificagdo tem um impacto sim nas minhas
decisbes de compra. Quando ela me oferece mais do que apenas um produto, ela me
envolve em uma experiéncia divertida, isso me faz sentir parte de algo maior. A
probabilidade de eu escolher uma marca que utiliza gamificagdo em vez de uma que
nédo utiliza é consideravelmente maior, porque as interacbes e a experiéncia de
compra sdo mais dindmicas, além de que a probabilidade de ganhar pontos ou
recompensas me motiva a continuar comprando da mesma marca.”

Entrevistado 1: “Sim, ja comprei produtos e até recomendei uma marca por
causa de uma experiéncia gamificada positiva. Eu participei de uma campanha de
gamificacdo de uma clinica de estética, onde eu comprei um tratamento e participei
de um estoura balédo. Dentro dos balbes tinham varios tipos de brindes, o meu foi uma
limpeza facil gratuita. Eu acabei recomendando para minha mée, porque eu achei que
valia a pena.”

A experiéncia do consumidor pode ser um fator essencial na construcao de
lealdade e preferéncia por marcas. A gamificagcdo através de uma jornada mais
interativa e recompensadora, pode transformar a jornada de compra. As falas
analisadas indicam que a gamificagdo é capaz de transformar a experiéncia de
compra, indo além da simples transagdo para gerar envolvimento, satisfacdo e
conexao com a marca. Ao associar desafios a recompensas, as marcas conseguem
criar uma narrativa de progresséo e conquista que fortalece a lealdade do consumidor
e estimula o retorno continuo a marca. Os relatos apontam que essa abordagem gera
satisfacdo e conexdo emocional com a marca, elementos decisivos para o retorno do
consumidor.

As falas dos entrevistados reforgam diferentes dimensdes desse impacto:
enquanto o Entrevistado 6 destaca o apelo das recompensas tangiveis, que
satisfazem o desejo de gratificacdo imediata, o Entrevistado 11 chama ateng¢ao para
o aspecto social e emocional da experiéncia gamificada, especialmente o sentimento
de pertencimento. Por sua vez, a fala do Entrevistado 1 ilustra o potencial de
viralizagao de experiéncias gamificadas. A mecénica do “estoura baldo”, combinada a
premiagdo surpresa, gerou uma experiéncia memoravel que foi compartilhada com
terceiros. Isso demonstra que experiéncias positivas podem transformar o consumidor
em um agente de divulgagéo espontanea da marca, ampliando seu alcance de forma
organica.

Esses dados dialogam com o conceito de “Economia da Experiéncia” proposto
por Pine e Gilmore (1999), que enfatiza a importancia de criar experiéncias
memoraveis e imersivas como diferencial competitivo. A gamificagdo, ao transformar
momentos de consumo em vivéncias significativas, contribui para esse processo.
Além disso, Zhang e Zhou (2019) reforgam que experiéncias gamificadas aumentam
o tempo de exposicdo do consumidor a marca, elevando a intengdo de compra e
fortalecendo o engajamento continuo.

Portanto, ao promover interatividade, recompensas e uma sensacido de
conquista, a gamificagdo se apresenta como uma estratégia eficaz para enriquecer a
experiéncia do consumidor, elevando a percepg¢ao de valor da marca e criando
vinculos duradouros.



4.4 Atratividade da Gamificagao

Entrevistado 3: “Sim, acredito que se uma marca que eu normalmente utilizo
implementasse gamificagdo, isso iria me motivar a engajar mais com ela. Porque
tornaria a experiéncia mais divertida e eu penso que seja como se minha lealdade a
marca estivesse sendo valorizada, o que consequentemente faria eu continuar
interagindo com ela para ganhar os beneficios etc. O que acaba gerando um vinculo
maior.”

Entrevistado 5: “Sim, percebo uma grande diferenga entre as experiéncias de
compra em marcas que utilizam gamificacdo e aquelas que nao utilizam. Nas
gamificadas, a experiéncia é mais envolvente, porque ha um estimulo para o cliente
continuar ali interagindo com a possibilidade de receber algo em troca. Ja as marcas
que néo utilizam, a experiéncia é mais tradicional, mais como um processo de compra
mesmo.”

A insercao de elementos gamificados nas estratégias de marca pode torna-la
mais atrativa e diferenciada frente a concorréncia, contribuindo para o fortalecimento
do vinculo com os consumidores. As respostas analisadas sugerem que experiéncias
ludicas e interativas aumentam o engajamento, especialmente quando ha
reconhecimento ou recompensas claras pela participagao do usuario. Ainda que os
efeitos variem conforme o perfil e as expectativas de cada consumidor, a gamificagdo
se mostra promissora como ferramenta de aproximagao simbdlica.

No relato do Entrevistado 3, a ideia de que a gamificagdo valoriza a lealdade
do cliente pode indicar uma percepgao subjetiva de reciprocidade por parte da marca.
Essa valorizacdo simbolica tende a fortalecer o vinculo emocional, e levanta a
possibilidade de que experiéncias gamificadas funcionem como mecanismos de
retengcdo, mesmo em mercados altamente competitivos. Por outro lado, a fala do
Entrevistado 5 introduz um contraste interessante entre marcas gamificadas e nao
gamificadas. A percepgao de que a experiéncia tradicional se restringe a um processo
funcional, enquanto a experiéncia gamificada oferece estimulos continuos e
envolventes, pode indicar uma mudanca no que os consumidores esperam das
interagbes com as marcas. Essa mudanga sugere que a gamificagdo pode estar se
consolidando como um elemento de diferenciagao simbdlica e emocional — algo que
ultrapassa o aspecto utilitario do consumo.

Essa transformacao esta alinhada as discussdes de Csikszentmihalyi e Mirvis
(1991) sobre a motivagdo hedbnica no consumo, e de Hamari et al. (2014), que
associam o engajamento em ambientes gamificados a percepg¢ao de recompensas
claras e imediatas. Assim, mesmo n&o sendo uma garantia de fidelizacdo, a
gamificacdo pode atuar como catalisadora de experiéncias significativas. A depender
do contexto e do publico, ela pode transformar a maneira como o consumidor
interpreta o valor da marca, nao apenas pelo que ela oferece, mas pela forma como
ela envolve.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O estudo sobre a influéncia da gamificagao na experiéncia do consumidor no
setor de moda e beleza indicou que os elementos ludicos podem contribuir para o
aumento do engajamento e a construgdo de uma relagdo mais préxima entre
consumidores e marcas. A pesquisa identificou que, ao incorporar aspectos
gamificados nas interagdes com os consumidores, as marcas podem gerar maior
envolvimento e percepgao de valor, impactando a experiéncia de compra. No entanto,



€ importante considerar que os efeitos da gamificagao variam conforme o publico-alvo
e o contexto de aplicagao.

A gamificagdo, ao tornar o processo de compra mais dinamico e interativo, tem
o potencial de fortalecer a conexado do consumidor com a marca. Elementos como
recompensas, desafios e programas de fidelidade baseados em pontos foram
percebidos pelos participantes da pesquisa como fatores que contribuem para a
retencdo e a lealdade. Entretanto, deve-se destacar que as respostas refletem
percepgdes individuais e ndo podem ser generalizadas para todo o setor de moda e
beleza.

A analise dos dados revelou que a experiéncia do consumidor no contexto da
gamificacdo pode ter um impacto na decisdo de compra e na formagdo de
preferéncias, mas outros fatores, como a estratégia da marca, o perfil do consumidor
e a aceitacdo das mecanicas gamificadas, também desempenham um papel
relevante. Para uma compreensdo mais ampla do fenédmeno, seria necessario
explorar, por exemplo, o custo-beneficio da implementagdo da gamificagdo para as
empresas, bem como avaliar se os produtos ofertados dentro dessas estratégias s&o
direcionados a segmentos especificos do mercado.

Com base nos resultados encontrados, algumas propostas para futuras
pesquisas podem ajudar a aprofundar a compreenséao sobre os efeitos da gamificagao
na experiéncia do consumidor. Um estudo comparativo entre diferentes segmentos do
setor de moda e beleza poderia esclarecer como a gamificagéo influéncia diferentes
perfis de publico. Além disso, investigacbes sobre o retorno financeiro dessas
estratégias e sua viabilidade para empresas de diferentes portes poderiam fornecer
uma visdo mais critica sobre sua eficacia.

Outra area promissora seria analisar a combinagao da gamificagdo com outras
estratégias digitais, como o marketing de influenciadores, para entender seu impacto
conjunto no engajamento e experiéncia do consumidor. Além disso, explorar como as
marcas adaptam suas estratégias gamificadas a medida que novas tecnologias
surgem pode ser essencial para compreender a evolugédo dessa tendéncia.

Em sintese, esta pesquisa avanga no entendimento da gamificagao ao aplica-
la ao setor de moda e beleza, evidenciando como elementos ludicos impactam n&o
apenas o engajamento, mas também a dimensdo emocional do consumo. Mas
reconhece suas limitagdes metodoldgicas. Investigagdes futuras poderdo fornecer
uma visao mais ampla e aprofundada sobre o tema, permitindo que as marcas
aprimorem suas estratégias com base em analises mais robustas e representativas
do mercado.
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