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RESUMO

Foi notado que o interesse do brasileiro sobre o futebol
vem caindo nas ultimas décadas, coincidentemente depois que
0 pais conquistou seu ultimo titulo na Copa do Mundo da Fifa
em 2002. O projeto em questao se inicia com uma pesquisa por
dados para comprovar esta queda de interesse, mostrando fa-
tores que contribuem para influenciar essa questdo, como a as-
censdo de outros interesses vindo com o avango da tecnologia
que acabam sendo mais atrativas para as novas geragdes, junto
com apropriagdes de um grande icone do futebol que é a camisa
da selecgao por partidos politicos extremistas. Buscando resga-
tar a historia do pais no esporte que, apesar das raizes inglesas,
carrega o sangue brasileiro, e mostrando que o futebol foi a ma-
neira com que muitos atletas cresceram na vida, por ter diversos
futebolistas que ganharam a vida com o esporte e se tornaram
exemplo para varios jovens no passado que queriam se tornar
relevante e melhorar na vida fazendo um esporte que ama. Foi
elaborado entdo essa acgao projetual voltadas ao Design Digital,
seguindo as metodologias de Design Thinking e voltada para a
experiéncia do usuario da metodologia de Garrett, com objeti-
vo de retomar o interesse principalmente dos jovens, com foco
em menores de vinte anos, pelo futebol e a sele¢do brasileira.
Um aplicativo que traz informar e divertir os usuarios em um jogo
pratico e competitivo que faz com que estes usuarios conhegam
a histoéria do futebol no Brasil e criem times misturando as difer-
entes lendas nacionais do esporte e com isso retomando o inter-
esse pela selegao Brasileira.

Palavras-Chave: Design Digital, Futebol, Sele¢cdo Brasileira,
Histdria, Jogo de Cartas.
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ABSTRACT

It has been noticed that Brazilians’ interest in soccer has
been decreasing over the last decades, coincidentally after the
country won its last Fifa World Cup title in 2002. The project in
question begins with a research for data to prove this fall in inter-
est, showing factors that contribute to influence this issue, such
as the rise of other interests that come with the advancement
of technology that end up being more attractive to new gener-
ations, along with appropriations of a great icon in soccer that is
the national team jersey by extremists political parties. Seeking to
rescue the country’s history in the sport that, despite its English
roots, carries the Brazilian blood, and showing that soccer was
the way which many athletes grew up in life, by having several
soccer players who made their lives with the sport and became
an example for young people in the past that wanted to become
relevant and improve in life doing with the sport they love. We
then elaborated this project action focused on Digital Design, fol-
lowing the methodologies of Design Thinking and focused on the
user experience of Garrett’s methodology, with the objective of
taking back the interest, especially among young people, with a
focus on those under twenty, for soccer and the Brazilian national
team. It is an application that brings information and entertains
users in a practical and competitive game that makes these users
know the history of soccer in Brazil and create teams mixing the
different national legends of the sport, and with this regaining
interest for the Brazilian national team.

Key-Words: Digital Design, Soccer, Brazilian National Team, His-
tory, Card Games.
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1.INTRODUCAO

Ja faz anos que o Brasil é visto e conhecido, tanto entre os
brasileiros, quanto pelo exterior como “o pais do futebol”. Esta
afirmacgéao foi consolidada apds a conquista do primeiro campe-
onato mundial brasileiro, na Suécia em 1958 (FIFA, 2022). Des-
de entdo, o Brasil sempre foi reconhecido por esse esporte,
formando diversos cragues que se destacam em todo mundo,
como Ronaldo, Rivaldo, Ronaldinho, Romario, entre outros, que
dominaram o cenario internacional, tanto em prémios quanto em
campeonatos, dos anos 90 até os primeiros anos do século XXI.
Assim, a selegéo brasileira construiu uma hegemonia neste perio-
do chegando a trés finais de copa do mundo, com titulo em 94,
e na década seguinte, chegando ao pentacampeonato em 2002
(FIFA, 2022).Entretanto, depois de anos sem conquistas, perce-
be-se a relutancia de uma geragao, que desde o ultimo campe-
onato mundial em 2002, vem perdendo o interesse pela selegao,
como mostra uma pesquisa feita pelo Datafolha em 2018

Um em cada quatro brasileiros (26%) com 16 anos ou
mais tém grande interesse por futebol, e uma parte
significativa, de 41%, ndo tem nenhum interesse por
futebol. Ha ainda aqueles que tém interesse médio
pelo esporte (23%), e uma parcela de 9% que tem
pequeno interesse. A comparagdo com pesquisa so-
bre 0 mesmo tema realizada pelo Datafolha em 2010
mostra que, neste intervalo, cresceu o desinteresse
por futebol de 31% para 41%, e caiu o percentual dos
gue tém grande interesse de 32% para 26% (DATA-
FOLHA, 2018).

...,

Interesse em Futebol

Brasileiros de 16 anos ou mais
(DATAFOLHA 2018)

1
26 [l Grande Interesse

B Interesse Médio
-
23

B Pequeno Interesse
Nenhum Interesse
Figura 1 - Gréfico ilustrando os dados da pesquisa do Datafolha (Elaborado pelos au-
tores)

Hoje, a Selegao Brasileira sofre, aléem do hiato de 20 anos
sem conquistar uma copa, a perda de identificagdo dos torce-
dores brasileiros, com o futebol e por questdes politicas, que
ocorre desde as elei¢bes conforme PIRES, 2018, uma apropriagao
da camisa da selegao Brasileira, acarretando um posicionamento
politico e manchando um pouco da sua histdria.

No carnaval do Rio de Janeiro, a Paraiso do Tuiuti rou-
bou a cena ao apresentar em seu desfile folides ves-
tidos com o uniforme da selecdo brasileira, apelida-
dos pela escola de samba de “manifestoches”. Uma
satira em alusdo aos protestos que reuniram milhares
de pessoas com a camisa amarela para reivindicar o
impeachment da ex-presidente Dilma Rousseff. Tam-
bém uma amostra de como o manto do selecionado
nacional transcendeu os gramados para se tornar um
simbolo politico e, consequentemente, em meio ao
Fla x Flu ideoldgico que divide o pais desde a Ultima
elei¢cao presidencial, ganhar a antipatia de militantes
dos governos petistas e grupos de esquerda. Perto
da estreia na Copa do Mundo, nado é dificil encontrar

e



A=

torcedores dessas vertentes que se recusam a trajar
a amarelinha — em casos mais extremos, até mesmo a
torcer pela selegdo. (PIRES, 2018)

Dessa forma, mesmo com esse posicionamento ideoldgico
gue afeta o Brasil, se passaram as épocas que o futebol canarinho
trazia sua “magia” dentro das quatro linhas. Os anos 90, que por
muitos foram uma “década magica” para o futebol, nunca a infor-
macgao havia sido tdo propagada devido ao alcance exorbitante
que os sinais de televisdo alcangaram. Em 1985, o Brasil langou
do primeiro satélite de comunicagdo, o Brasilsat A1, que levou
a televisdo até localidades rurais, comunidades ribeirinhas e fa-
zendas, como é informado pela reportagem da revista Relagbes
Exteriores:

Em 1981, a selecdo brasileira de futebol se classif-
icou para a Copa do Mundo. Durante dois jogos da
selecao brasileira nas disputas preliminares, nao foi
possivel a transmissdo das imagens em rede nacion-
al pelo satélite Intelsat, utilizado pela antiga Empresa
Brasileira de Telecomunicacdes — Embratel. Assim, os
jogos foram retransmitidos, posteriormente, apenas
com a locugdo, sem as imagens. Tendo em vista que
a Copa do Mundo seria no ano seguinte, iniciou-se a
discussdo a respeito da necessidade de um satélite
exclusivo para as comunicacdes brasileiras, ja que
o Brasil apenas alugava transmissores de satélites
estrangeiros. Desse modo, o maior incentivo para o
desenvolvimento e o langamento do primeiro satélite
brasileiro de comunicagéo, conhecido como Brasilsat
A1, foi o futebol. Em 8 fevereiro de 1985, [...] foi lanca-
do o satélite Brasilsat Al. Fabricado pela empresa
canadense Spar Aerospace Ltd Brasilsat A1 iniciou a
primeira rede de satélites domésticos de telecomu-
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nicacdes da América Latina (ABILIO e NEVES, 2022).

Assim sendo, o futebol chega ao seu auge na televisdo, com
os titulos e jogadores que a Selegéo tinha, trouxe sem duvidas
uma década incomum.

Além de buscar propagar sobre a supremacia dos anos 90,
cada vez mais surgem outros empecilhos para essa incompatib-
ilidade, principalmente no Brasil, o esporte acaba sendo pouco
acessivel. Acaba sendo cada vez mais um esporte para classes
mais abastadas, como fala essa pesquisa do datafolha:

Quem possui renda familiar de até dois saldrios min-
imos, correspondem a 45% do desinteresse no fute-
bol, ja quem possui de dois a cinco saldrios minimos,
correspondem a 37% desse desinteresse. Até mesmo
o desinteresse pela Copa do Mundo, onde muita gente
vira patriota por alguns meses, aumentou. Em 2009, o
desinteresse pelo Mundial era de 18%, em 2018 foi de
42%.0s homens mais ricos sdo 0s que mais mostram
interesse e 0s que mais vdo aos estadios. Olhando
de forma geral, apenas 20% dos entrevistados vao ao
estadio. Mesmo numero de jovens que jogam futebol.
Em relagao a frequéncia, 29% dessas pessoas costu-
mam ir de forma regular (DATAFOLHA, 2018)

Assim, torna-se necessario reconquistar essa identificagao
com a selegdo para uma nova geragao, que carece de grandes e
variados idolos no futebol nacional. Para uma parte significativa
da populagéao, ter um jogador de futebol como idolo ou almejar se
tornar jogador ndo é mais algo tao interessante. Entao o foco é
recuperar a imagem dos grandes atletas e a sua ligagdo com os



torcedores que tiveram em suas respectivas épocas.

Dessa forma, esse trabalho ird buscar solugdes, por meio
do Design Digital, para difundir e mobilizar um pouco da histéria
e da representatividade do esporte, tentando trazer assim o re-
torno do interesse publico. Considerando um viés cultural, social
e econdmico, o retorno do interesse do futebol atuard como inicio
de um ciclo, que somado ao prazer em assistir partidas, trara
novamente um interesse maior no esporte por criangas, 0 que
fara com que surjam novamente novas geragdes de possiveis
jogadores, para gerar mais interesse em assistir por terem novas
possiveis estrelas e isso incentivara mais criangas fechando um
ciclo.

Na parte econbmica, havera um aumento de incentivos,
com o crescimento do publico, mais empresas ficarao interessa-
das em investir gerando entdo mais empregos direto e indireto
além de midia. Consequentemente um ciclo se cria, 0 aumento
de investimento traz visibilidade, fazendo com que tenha mais
publico consumindo e trazendo mais o olhar popular a midia vé
mais oportunidade de investimento. Tudo isso traz beneficios
para o esporte, seja com o publico assistindo gerando renda a
clubes, seja a midia (tv, stream, radio) consegue mais publico e
tendo oportunidade de vender propagandas, e o publico vai gan-
har mais conteudo para consumir por ter mais fontes e criadores
dessa midia.

...,

1. 2. JUSTIFICATIVAS

Hoje em dia, com o afastamento do publico mais jovem com
o futebol e com a televisédo por conta de uma ampla variedade de
opgdes de entretenimento, talvez a qualidade dos atletas tam-
bém estejam deixando a desejar por causa de acomodagao ou
falta de incentivo, além de uma apropriagao ideoldgica da camisa
da selegao traz uma falta de identidade de muitos brasileiros com
as cores da amarelinha, como afirmado nesse trecho.

De uns anos para ca, essa identidade foi sendo es-
garcada por exageros politicos e, ao mesmo tempo,
perda da qualidade da relagdo da selegao brasileira
com os torcedores brasileiros. [...] Essa apropriagdo
da camisa da selegéo pelo bolsonarismo [comegou]
a partir das manifestagdes de 2013. Havia [naquele
momento] uma carga de critica em relagdo ao fato
de empenho tamanho para uma copa exemplar [de
2014, sediada pelo Brasil], estadios fantasticos com
dinheiro publico, ao passo que havia a reivindicagao
por servigos publicos que nem de longe tinham esse
grau de exceléncia exigido pela Fifa. (VEIGA, 2021).

Por conta dessa perda de identidade entre a sele¢ao e sua
torcida, torna-se necessario reconstituir uma nova identificagado
com selegao para uma nova geragao, que carece de idolos e in-
centivos no futebol nacional, que isto é, recuperar sua imagem
de equipe vitoriosa e a sua ligagdo com os torcedores. Assim,
vamos buscar trazer e informar sobre esse momento historico e
contextualizar como foi gostar de futebol no passado, tentando
recuperar a identificagdo com a selegao de sua torcida.
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Com o retorno dos holofotes para o futebol, a retomada de
interesse da grande massa para o esporte, trara um aumento na
economia que gira em torno disso tudo. Com maior interesse pu-
blico, homens e mulheres vao consumir mais produtos relacio-
nados, como por exemplo, camisas, vao assistir mais os jogos,
seja pela televisdo, streaming ou comparecendo no estadio. A
economia que gera ao redor dos campos tera um impacto com o
aumento do publico, aumentando também o investimento comer-
cial em patrocinio ou publicidade. Assim, pode-se dizer que pelo
estudo idealizado pela CBF (Confederacéo Brasileira de Futebol)
e realizado pela consultoria EY, apontou que o futebol movimenta
um total de R$52,9 bilhdes na economia do Pais, o que represen-
ta 0,72% do total do PIB brasileiro (Grandchamp, 2020). Dessa
forma, o ciclo aumentando o investimento gera mais visibilidade
0 que traz mais gente para esse mercado.

1. 3. OBJETIVO

Por meio da utilizagado de ferramentas e estudos sobre de-
sign digital, objetiva-se propor solugdes para a reconstrugdo da
identidade da selegéao brasileira resgatando e informando a he-
gemonia do futebol nos anos 90.

Como objetivos especificos, pretende-se expor como foi
grandioso para o esporte durante a década por meio da histéria e
demonstrar também como algumas fontes de influéncia digital es-
tdo se dedicando para trazer a cultura do futebol para a atualidade.
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1.4.ESTUDO DE CASO

Buscando o resgate do publico pelo viés de influenciadores
que tem seus conteudos voltados principalmente para o meio es-
portivo, que estao tentando trazer a paixao pelo futebol para os
jovens de hoje em dia, que acabam consumindo mais midia dig-
ital, trazendo clipes de melhores momentos e lances polémicos,
videos de grandes duelos de rivalidade do futebol ou partidas
historicas para seus milhares de seguidores nas redes sociais
e streaming. Streamers estao fazendo parcerias com canais de
televisdo e comprando direitos de transmissdo de campeonatos
regionais, retransmitindo partidas que ja iriam ser televisionadas
para seu publico, gerando altos numeros de visualizagdes.

Um grande exemplo de como esse resgate esta aconte-
cendo por meio desse meio, nas lives do Casemiro do campe-
onato carioca, em especial durante o classico entre Flamengo e
Fluminense no domingo dia 06 de fevereiro de 2022, o streamer
‘Cazé’ como é chamado, atingiu 600 mil visitantes Unicos em seu
canal e bateu a marca de 265 mil pessoas simultaneas em algum
ponto durante e partida. Esse feito sé perdeu para o dia em que
a Netflix liberou a exibicdo da série do Neymar, que também esta
no nicho futebolistico (COLUNA DO FLA, 2022)

Outro viés que foi considerado para trazer mais consumi-
dores de futebol é o das redes sociais, que com a chegada da
pandemia, por causa da paralisacdo dos campeonatos esporti-
vos por todo mundo, os times de futebol passaram a ter que se



dedicar mais nas redes sociais para manter a conexao com seu
publico durante esse periodo de crise ja que a torcida ndo poderia
estar por perto, se reinventando, pensando nisso, a Emplifi real-
izou um estudo para saber quais foram os clubes que mais se de-
stacaram nessa interagao.
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Figura 2 - Grafico com a audiéncia de seguidores nas redes sociais (EMPLIFI)

Trazendo mais do cotidiano dos times em videos e fotos,
videos de bastidores dos jogos, entrevistas exclusivas com os joga-
dores, enquetes e outras interagdes. Entdo os clubes comecaram
a ter um grande impacto em suas midias, trazendo até uma nova
receita para os clubes.

A CBF tem utilizado bastante também algumas plataformas
para aproximar o publico mais jovem, buscando ter esse contato
com os jogadores, a CBF costuma utilizar o youtube para mostrar
0s bastidores em seus jogos.

...,

Quando se pensa em histdria, uma das coisas que se vem a
mente sdo museus de histéria e no futebol ndo é diferente, outro
método de relembrar o passado do esporte e dos times é através
deste meio e tradicionalmente os grandes clubes do futebol bra-
sileiro e do mundo possuem em suas arenas museus que contam
sua trajetdria no esporte, mas acabam néo trazendo essa ferra-
menta digitalmente para suas torcidas. Atualmente existem alguns
museus digitais como o do ‘Museu do Futebol’, que traz conteu-
dos histodricos diversificados porém acaba pecando por ndo trazer
interagdes com o usuario como usualmente museus presenciais
costumam fazer.

1.5. METODO

O projeto utiliza da metodologia e processos do Design Think-
ing mostrando que buscamos apresentar dados sobre a selegéo
brasileira através de todos esses anos que comprovem que o Brasil
realmente possui grandes historias e talentos no esporte, alguns
motivos que comprovem que ha sim uma perda de desinteresse
principalmente nas geragdes mais recentes de pessoas. quanto a
prototipacao e testes o foco esta na experiéncia do usuario com
base nas metodologias de Jesse James Garrett.

O trabalho vai buscar implementar seguindo a metodologia
de Jesse James Garrett em cinco etapas do processo de desen-
volvimento, comegando pelo plano de estratégia que sera afirma-
do os objetivos do produto para desenvolver o aplicativo e agdes
secundarias. No plano escopo aplicam-se as respostas obtidas no
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plano anterior. A etapa seguinte é o plano Estrutura, que tem como
objetivo a interagcao e a arquitetura de informacéo do projeto. No
quarto plano, o esqueleto & composto pelo design de informagao,
interacdo e estrutura de interface. Por ultimo o plano superficie,
que Garrett aborda o design sensorial.
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2. PESQUISA TEORICA REFERENCIAL

2.1. ASELEQAO BRASILEIRA E SUA
HISTORIA

O futebol surgiu no Brasil no final do século XIX, com a vin-
da do estudante paulista Charles Miller, que em 1894 voltou da
Inglaterra e trouxe uma bagagem esportiva muito grande para o
pais. Por esse motivo, Charles Miller é considerado atualmente o
pai do principal esporte brasileiro. Desde entéo, apods sua chega-
da, o futebol rapidamente se popularizou na sociedade, muito se
diz, por ser facil jogar, precisando basicamente s6 de uma bola, e
qualquer outra coisa que delimite o espago do gol, se tornando o
esporte coletivo mais popular do pais (TEIXEIRA, 2018).

Passados mais de cem anos da chegada do futebol, o Brasil
tornou-se uma grande poténcia no esporte. Trazendo algumas
informacdes da pesquisa feita por Sidney (SILVA, 2021)sobre os
titulos das selegdes brasileiras de futebol masculina e feminina:

A selecao brasileira masculina principal € detentora de cin-
co titulos de ‘Copa do Mundo’ (1958, 1962, 1970, 1994 e 2002);
quatro titulos da ‘Copa das Confederacgdes’ (1997, 2005, 2009 e
2013); nove titulos de ‘Copa América’ (1919, 1922, 1949, 1989,
1997, 1999, 2004, 2007 e 2019), dois ‘Campeonatos Pan-Amer-
icanos’ (1952 e 1956); em Jogos Olimpicos’ possui dois ouros
(2016 e 2020), trés pratas (1989, 1988 e 2012) e dois bronzes
(1996 e 2008); por fim em Jogos ‘Pan-Americanos’ foram quatro
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ouros (1963, 1975, 1979 e 1987), dois pratas (1959 e 2003) e dois
bronzes (1983 e 2015). Times brasileiros conquistaram juntos
10 titulos mundiais (entre Intercontinental e Mundial de Clubes)
e mais 18 titulos sul-americanos (entre Copa Libertadores da
Ameérica e Copa Sul-americana).

Ja a selegao brasileira feminina venceu sete vezes a Copa
América Feminina (1991, 1995, 1998, 2003, 2010 e 2018); nas
Olimpiadas foram duas vezes medalha de prata (2004 e 2008)
e nos Jogos Pan-Americanos foram trés ouros (2003, 2007 e
2015), uma prata em 2011 e a melhor marca numa Copa do Mun-
do Feminina foi um segundo em 2007. Dessa forma se consoli-
dando e mostrando ser uma das referéncias do esporte interna-
cionalmente.

Hoje sem duvidas, ele é o esporte mais popular do pais e
do mundo, o antigo “esporte bretdo” passou por um verdadeiro
processo de incorporagao cultural até se constituir no que os
brasileiros chamam de “a paixao nacional”, como se com isso
quisessem afirmar que o futebol é quase uma propriedade
nacional, que ndo so6 o futebol brasileiro € o melhor do
mundo, como o pais € o lugar do mundo onde mais se ama e se
entende do esporte (Figura 2).



Figura 3 - O elenco que conquistou o Tetra (ROBINSON)

Mesmo se constituindo o esporte mais popular do Brasil,
o futebol e principalmente a selegao brasileira, vem passando
por um processo de perda de identificagdo com seus torcedores,
uma crise que vem durante anos impactando o futebol, isso
vem afetando o esporte e suas futuras geragdes. O Futebol que
trouxe uma época Unica para os brasileiros que traziam consigo
uma torcida apaixonada pelo esporte, por volta dos anos 90, nos
quais, em duas das trés Copas do Mundo, foi a selecao finalista,
sendo camped em 94 e vice em 98, mas hoje passa por uma crise
de titulos e identidade:

No entanto, préximo do final do século XX, particu-
larmente a partir do fim da década de 70, se comeca
a falar de uma crise no futebol brasileiro. Essa crise
manifesta-se, por exemplo, na queda progressiva do
numero de espectadores das partidas de futebol, no
aumento da violéncia nos estadios (principalmente
entre as chamadas “torcidas organizadas”), na evasao
de jogadores para o exterior e no crescente endivida-
mento financeiro dos clubes (GORDAN, 2002)

Por conta dessa crise que vem impregnado o futebol nacio-
nal, ocorreu um processo de tentar modernizar o esporte no final
dos anos 90, buscando deixar ele cada vez mais profissional e
ético, esse processo ocorreu em 1996 a Confederagao Brasileira
de Futebol (CBF).

Assim, a crise ressurge com forga no final dos anos 90
e, em 2000, no ultimo ano do século, paradigmatica-
mente, pareceu atingir seu ponto mais dramatico, com
escandalos envolvendo altos dirigentes e acusagdes
de corrupgdo e fraudes que atingiram o ex-técnico
da selegdo brasileira, Wanderley Luxemburgo. Ess-
es fatos culminaram na instaura¢do de duas CPIs na
Camara e no Senado Federal. Paralelamente, a CBF
solicitou a Fundagdo Getulio Vargas um “Plano de
Modernizacdo do Futebol Brasileiro”, cujo diagndsti-
co inicial ja foi apresentado a imprensa em dezembro
de 2000, apontando os seguintes problemas: a) falta
de ética profissional; b) falta de credibilidade; c) falta
de qualificagdo para dirigentes e arbitros; d) baixos
saldrios para a maioria dos jogadores e salarios el-
evados para poucos; e) falta de liderancga por parte
da CBF; f) calendarios confusos (GORDAN, 2002)

O grupo busca, assim, diante de um cenario de descrédito

e S



A=

em relagao as instituigdes que controlam o futebol, cujo resulta-
do reflete-se no distanciamento dos torcedores. Um aparente
crescimento do desinteresse dos cidadaos brasileiros em relagao
ao futebol se faz sentir um profundo sentimento de desconforto
por ser um fendbmeno incomum no pais. Hd uma variagao de in-
teresses em outras modalidades de esportes tanto tradicionais
quanto eletrénicos, o futebol ja ndo tem mais tanto peso quanto
no passado

2.2. A IMPORTANCIA DO FUTEBOL
NO BRASIL

Diante de sua importéncia para os brasileiros, o futebol tem
uma representagdo formada a partir do processo de imigragao
que contribuiu bastante para o desenvolvimento do futebol bra-
sileiro. Muitos dos clubes foram gerados em meados do século
XX, por imigrantes concentrados nas principais cidades brasilei-
ras, como no Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Porto Alegre e Belo Hor-
izonte.

Porém, por muito tempo o futebol foi um esporte da elite,
pois o Brasil passava por um momento politico mais segregado,
e a escravidao tinha sido abolida ha pouco tempo, muitos ne-
gros ndo eram aceitos em times esportivos, quando o futebol foi
introduzido no Brasil, no final do século XIX, por Charles Miller,
0 esporte era praticado pela elite branca. Mas, depois de um
tempo, o futebol foi se popularizando e cada vez mais conqui-
stando o coragao de outras classes, como a trabalhadora, tendo
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também uma grande fungado na luta contra o racismo. Dessa for-
ma, grandes momentos marcantes da histdria do futebol foram
fundamentais por essa posicado, fundagdes de times populares e
lutas pela democracia, como abordado nesta matéria:

O primeiro time que ficou conhecido como um clube
simbolo contra o preconceito no futebol brasileiro foi
o Bangu Atlético Clube, time fundado por ingleses,
mas formado, em grande parte, pelos operarios da
Fabrica de Tecidos Bangu, no suburbio do Rio de Ja-
neiro. Mas foi o Vasco da Gama que entrou para a
Historia ao conquistar um titulo com um plantel for-
mado quase que inteiramente por jogadores negros,
muitos deles “contratados” junto ao Bangu (a época,
0 esporte ainda era amador, e ndo havia contratagdes
formais de atletas) (AZEVEDO, L., 2021)

Outro momento marcante para a histéria popular do futebol,
foi a Democracia Corinthiana, que foi um movimento ocorrido no
inicio da década de 1980, que teve a luta pelo fim da ditadura
militar no Brasil como uma das grandes e principais bandeiras.
Ex-atletas como Sdcrates, Wladimir, Casagrande, Zenon partici-
param da campanha pela volta do direito ao voto para presidente,
0 que nao acontecia desde 1960.

O movimento foi fortalecido por dois jogadores alta-
mente politizados, Sécrates e Wladimir, cuja influéncia
acabou se estendendo por todo o time. Nesse senti-
do, envolvido na experiéncia de igualdade de opin-
ides, o Corinthians representava uma forca politica
bastante intensa em momento de ditadura. Logo, as-
sessorados na parte de marketing pelo famoso pub-
licitario corintiano Washington Olivetto — que, alias,
criou o termo Democracia Corinthiana —, os jogadores



vestiam camisas por baixo da camisa oficial de com-
peticdo com dizeres contrarios a politica da época:
“eu quero votar para presidente” e “diretas ja” eram
alguns dos dizeres que se tornaram campanha do
time corinthiano de futebol, e que logo foi assumida
pelas torcidas organizadas do clube. (PAULO ROND-
INELLI, 2022)

oy
Figura 4 - Bandeira da Democracia Corinthiana no Largo da Batata ( REPRODUGAQ
INTERNET)

Passando por momentos marcantes da histdria do esporte,
o futebol se consolidou com uma identidade nacional, além de
influenciar politicamente a diversdo de todos os brasileiros. Até
hoje ha protestos em arquibancadas, times e torcedores fazem
acgdes sociais e se manifestam em comemoragdes politicas influ-
enciando pessoas com seu posicionamento, como mencionado
nesse trecho:
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O futebol é uma das manifestagdes culturais que
estd no sangue brasileiro, protagonizando mudangas
politicas, econdmicas, sociolégicas e antropoldgicas.
As arquibancadas e o campo s&o o respiro de todas
as classes, cores e etnias, a diversdo dos ricos e da
classe trabalhadora (AZEVEDO, L., 2021)

2. 3. DISTANCIAMENTO DA
SELECAO BRASILEIRA

O triste momento que deixou muitos brasileiros desacred-
itados na copa de 1950, quando a selegao perdeu a final contra
o Uruguai jogando em casa no grande e famoso Maracana, do
que poderia ser seu primeiro titulo da Copa do Mundo, foi prati-
camente o “fundo do pogo”, essa grande decepgao parece que
foi a mudanca de chave que o pais precisava para comegar a
engrenar, um processo que incluiu até mudanga no uniforme da
selegdo, de Branco mudou para a tdo famosa “amarelinha” para
esquecer o passado tendo em vista reerguer o otimismo e apoio
da nagao.

Apods a derrota em 50, deu-se inicio a uma voraz busca pelo
primeiro titulo mundial que ndo tardou muito e acabou acompan-
hando pelo vice logo em seguida, com a sele¢gdo sendo campea
em 1958 e 1962 e somente oito anos ou duas copas mais tarde o
tricampeonato veio em 1970.
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Figura 5 - Capitdo da selegdo, Carlos Alberto Torres repete o gesto na Copa (ESTADAO,
1970)

Na sequéncia, apds alguns anos esbarrando ou “batendo
na trave” a seleg¢do depois de um hiato de cinco copas ou vinte
anos, volta ao topo das competicdes somente nos anos 90, nos
quais dos quatro campeonatos, o Brasil chegou a trés finais, con-
quistando o inédito tetracampeonato em 1994, o amargo vice
em 1998 até terminar essa incrivel década de doze anos no tao
aclamado penta em 2002. Foram praticamente vinte anos de um
bom futebol, um hiato que durou vinte e quatro anos até o retorno
as conquistas no campeonato mais importante, mas nunca deix-
ando de lado o futebol que se tornou referéncia para o mundo.

Além dos titulos nestes periodos, & importante citar o sur-
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gimento de grandes e indiscutiveis talentos como Pelé, Garrin-
cha, Romario, Ronaldo e muitos outros que sairam de seus times
regionais, o que trouxe um apoio de seus torcedores locais, e
foram brilhar na selegéo brasileira em cada um dos campeonatos
através dos anos.

Apds conquistar o pentacampeonato, nos préoximos vinte
anos, nas quatro Copas do Mundo seguintes, o futebol da selegao
verde e amarela nao foi tdo vistoso e ndo trouxe grandes resul-
tados. Apds 2002, como uma reprise do hiato de 1970 a 1990,
entre 2006 e 2018 foram doze dificeis anos onde a selegao pas-
sou por quatro Copas do Mundo, em trés delas ndo conseguindo
ultrapassar as quartas de final e no ano que toda a nagéao estava
contando com uma nova chance de mostrar seu futebol dentro
de casa, tendo a possibilidade de apagar a recordacgao da ulti-
ma Copa no Brasil, em 2014 a maldigdo que sofreu no passado
atacou novamente e ao contrario de 1950 que foi uma derrota
simples de 0x1, contra a Alemanha desta vez, no dia 8 de julho
no Mineirdo, em Belo Horizonte a selegao canarinho perdeu de
inesqueciveis e inacreditaveis 7x1.

Deste modo, apds o pentacampeonato em 2002, a troca
de geragdo de jogadores nao fez muito bem aos times que vi-
eram depois, assim como 0s times ndo se encaixavam, as no-
vas geragdes de torcedores vieram diminuindo. De acordo com
uma pesquisa do Datafolha (2018) os jovens por volta de 16 anos
ou mais vem perdendo o interesse cada vez mais em futebol. A
pesquisa mostra que o interesse pelo esporte em questdo vem




caindo de 32% (uma a cada trés pessoas) interessadas em 2011
para 26% (uma a cada quatro pessoas) interessadas, mostrando
que ha sim um claro desinteresse em ascensao. Pode ndo pare-
cer que 6% é muita diferenca, mas se levarmos em consideragao
que neste mesmo periodo a populagao brasileira cresceu também
6%, percebemos que ha muito mais pessoas, muito mais as que

perderam interesse ou cresceram sem se interessar por futebol.
Percentual da faixa etaria dos torcedores

Clube/Faixaetdria 16a2d4anos 25a34anos 35a44anos 45a59anos 60 anosou mais

Flamengo 23% 22% 22% 22% 11%
Corinthians 21% 25% 20% 19% 158
Sdo Paulo 26% 14% 29% 20% 12%
Palmeiras 16% 30% 19% 18% 17%
Vasco 12% 16% 22% 29% 20%
Cruzeiro 21% 26% 15% 19% 19%
Grémio 15% 15% 205 25% 24%
Internacional 15% 21% 15% 30% 19%
Santos 21% 18% 15% 13% 32%
Atlético-MG 11% 20% 19% 31% 20%
Selegdo 3% 19% 24% 36% 18%
Botafogo 8% 13% 23% 23% 34%
Fluminense 14% 10% 18% 39% 19%
Bahia 14% 24% 11% 25% 25%
Sport 23% 20% 2550 29% 3%

Figura 6 - Percentuais de faixa etdria dos torcedores em 2019 (DATAFOLHA, 2019)
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Outra pesquisa realizada pelo Datafolha em 2019 mostrou
porcentagens dos times com a maior quantidade de torcedores
por faixa etaria, conforme Figura 6, considerando 14 clubes e a
selegdo Brasileira, a tabela mostra que somente o Flamengo tem
o melhor percentual de torcedores na faixa entre 16 e 24 anos
comparado com as demais faixas pesquisadas (DATAFOLHA,
2019).
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Figura 7 - Gréfico ilustrando a tabela da fig. 5 (Elaborado pelos autores, 2022)

Logo, como constatado nas pesquisas, de fato existe um
afastamento dos torcedores em relagéo a selecéo Brasileira, uma
perda de interesse no futebol em geral, seja em copa do mundo
ou até mesmo interesse por um time nacional. Com a evidente
falta de interesse do publico jovem pelo esporte, grandes clubes
que possuem mais dinheiro estdo investindo em outras manei-
ras ou em outras modalidades para chamar seguidores ou torce-
dores, aumentando a visibilidade da marca que é o time, tentan-
do trazer mais torcida para a marca o que pode acabar ajudando
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o futebol por causa dessa marca.

O gosto por futebol comega com a torcida por um time local,
um clube, mas muitos dessa nova geragao por estarem perdendo
esse interesse no futebol base, acaba ndo torcendo para nenhum
clube, e com isso acaba até perdendo interesse sobre o esporte.

Um grande motivo para que os jovens estao deixando de
lado o interesse por futebol ou até esportes em geral, seria o
crescimento exagerado do publico e interesse deles pelos es-
portes eletronicos, ou eSports. E uma geragdo de pessoas que
em geral preferem ficar dentro de casa do que sair e praticar al-
gum exercicio fisico ao ar livre. Conforme dito no trecho abaixo, o
Brasil cresceu seu publico nessa area incrivelmente rapido:

Pais com maior nimero de entusiastas em eSports
(esportes eletronicos) na América Latina, o Brasil
caminha rapidamente para se tornar uma das prin-
cipais poténcias de esportes eletrébnicos no mundo.
Para se ter ideia, segundo a Newzoo (empresa de
pesquisa que se dedica aos esportes eletrénicos em
estudos globais), o Brasil é o terceiro pais no ranking
mundial de maiores audiéncias nos eSports (AZEVE-
DO, R., 2020)

No ramo dos esportes eletrénicos existe ou existiu times
patrocinados por clubes nacionais, como Corinthians, Cruzeiro,
Flamengo, Santos e no exterior existe também diversos clubes
investindo nesse meio.

Fora o investimento em outras areas, existe a procura de
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outros meios para chamar atengao de jovens, como parcerias e/
ou campanhas publicitarias com celebridades ou marcas que es-
tdo em alta para patrocinios. Ha quem diga que tornar o futebol
um negocio e times uma marca, vai acabar gerando celebridades
ao invés de jogadores talentosos como era antigamente. A ger-
acao do futebol arte trouxe diversos titulos para o Brasil com-
parado com a geragao do futebol da midia com influenciadores,
estética de chuteiras e dancinhas ao comemorar gols.

2.4, AEROPRIAQZ\O DA CAMISA DA
SELECAO BRASILEIRA

A camisa amarela da selegao brasileira era um simbolo de
conquistas e de soberania no futebol, que acabou se tornando
uma ruptura que ajudou a dividir o pais e que hoje foi transfor-
mada no uniforme de grupos politicos e seus simpatizantes nas
manifestacdes, em 2020 na copa américa ocorre o primeiro en-
volvimento politico diretamentamente ligado a selegao brasilei-
ra, quando a copa américa foi transferida para o brasil durante a
pandemia do coronavirus, como Autor do livro “O Futebol Explica
o Brasil”, afirma que:

Apds apropriagdo da camisa amarela pelo bolsonar-
ismo, presidente tenta capitalizar com a Copa Améri-
ca, mas “ninguém ganha uma eleicdo por causa da
selecdo”.A pandemia de covid-19 adiou a Copa Améri-
ca de 2020 para 2021. E fez com que Colémbia e Ar-
gentina desistissem de sedia-la. Com o Brasil a beira
de contar 500 mil mortos pela doencga, o presidente
Jair Bolsonaro aceitou receber o torneio, desencade-



ando criticas de cientistas (GUTERMAN, 2021)

Nesse processo, de apropriagao da camisa e dessa polar-
izagao politica, pessoas do meio do futebol criticam esse novo
simbolismo que ela se tornou, “Oportunistas se apoderam da ca-
misa como se ela fosse uma representacdo deles, mas ela ndo é
ligada a partido ou movimento algum”, critica Walter Casagrande
Junior, que vestiu a “amarelinha” na Copa do Mundo de 1986 e foi
um dos lideres da democracia corinthiana e hoje é comentarista
da TV Globo.

A camisa amarela da selegao € considerada um dos sim-
bolos nacionais mais importantes, mesmo as oficiais sendo in-
acessiveis para boa parte da populagao devido o alto preco, ainda
sim é muito facil adquirir uma mesmo que seja ndo oficial. E raro
achar quem tenha em casa uma bandeira ou gravagao do Hino
Nacional, mas a camisa esta nas gavetas da populagdo. Mesmo
guando a camisa da selegao nao esta presente fisicamente, sua
simbologia pesa na construgcdo da identidade de muitas mani-
festagdes populares no Brasil. Nas Diretas Ja, movimento pelas
eleicdes diretas para presidente em 1984, o amarelo deu cor para
os milhdes que foram as ruas, como foi também no impeachment
de Rousseff, como segue as informacdes da Agéncia Brasil de
2016:

Com bandeiras do Brasil e vestindo camisetas da
selegdo brasileira de futebol, centenas de pessoas
[...] novo protesto em frente ao Palacio do Planalto
pedindo a renuncia da presidenta Dilma Rousseff. Na
semana passada, o local também foi palco de mani-
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festacOes contrarias ao governo. (CHAGAS, 2016)

2.5.0 IMPACTO ECONOMICO DO
FUTEBOL NO PAIS

O futebol é totalmente rodeado pela economia, seja no
dinheiro que os times desembolsam para trazer jogadores, para
manter os jogadores no time, nas premiagdes dos campeonatos
ou renda arrecadadas em jogos ou venda de direitos de imagem
para televisdo, seja em marketing para trazer pessoas para con-
sumir esse produto, por patrocinios, uniformes, assistir jogos,
socios torcedores ou comprar acessorios relacionados ao time e
até mesmo de forma indireta empregando milhares de pessoas,
dentre funcionarios do clube (zeladores prediais, nutricionistas,
cozinheiros, jardineiros), dos estadios (jardineiros, comerciantes,
zeladores etc), na televisdo ou no radio também existem diversas
pessoas que estdo direta ou indiretamente ligadas para ajudar
nessa area, além de comerciantes de diversos produtos espalha-
dos por ai. Sem considerar o mundo que vem se tornando cada
vez mais popular das apostas esportivas.

A CBF (Confederacdo Brasileira de Futebol) teve a
ideia de que seria preciso um estudo sobre o impacto
que o futebol brasileiro causa na economia do pais.
Realizado pela consultoria “EY”, foi apontado que o
futebol movimenta um total de R $52,9 bilhdes na
economia do pais, o que representa 0,72% do total
do PIB (Produto Interno Bruto) brasileiro, mostrando
que R$37,8 milhdes sdo de efeitos indiretos. A con-
sequéncia disso é que boa parte dos bares e restau-
rantes que foram totalmente prejudicados com a pan-
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demia, puderam se beneficiar com a abertura gradual 2.6.1. O PRIMEIRO GRANDE Tl'TULO

do comércio e a volta do futebol. (O ECONOMISTA,

2021) DA SELECAO BRASILEIRA

O site também diz que a ideia dessa pesquisa realizada pela ; e g |
CBF era analisar o esporte em questdo como industria e ver em ‘
quais mercados ela afeta direta ou indiretamente para que possa
ser avaliado a evolugdo econdmica através dos anos.

2.6.0 RESGATE DE LEMBRANCAS
HISTORICAS DO FUTEBOL

O futebol canarinho de tantas histérias e conquistas vem
passando por um momento delicado em sua histéria, mas sem
duvidas o Brasil € rico e a colecdo de momentos histdricos do
futebol nacional é marcante. Logo depois de sua chegada em
meados do século XIX, o esporte ja se tornava um dos esportes
mais populares entre a populagdo. Com o tempo, o Brasil ganhou
o apelido de “pais do futebol”, ndo so por ser o bergco de grandes
talentos e craques no esporte, mas também pelos torcedores
apaixonados, que param tudo que estiverem fazendo para as-
sistir e apoiar a um jogo do seu time ou da seleg¢ao brasileira.

Figura 8 - Primeiro titulo da Selecé&o Brasileira - Sul-Americano 1919 (O MALHO)

O inicio de tudo e com a frase do jornalista Roberto Sander,
que diz; “Naquele instante, o futebol fazia sua primeira grande
magica; a revolugdo que o tornaria um patriménio cultural de toda
uma nagao.” relembramos do dia 29 de maio de 1919, que entrou
para a histéria do futebol nacional. Afinal, foi ha mais de 100 anos
que a Selegado Brasileira conquistava seu primeiro grande titulo
na histodria, jogando em casa, no Rio de Janeiro: 0 Campeonato
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Sul-Americano. A selegao brasileira conquistou sua primeira par-
tida contra a equipe britanica do Exeter City, vencendo por 2 a
0. A partir de entdo, disputou varios campeonatos. Foi na tercei-
ra edigdo do Campeonato Sul-Americano, em 1919, que o Brasil
conguistou seu primeiro grande titulo, jogando em casa. O torneio
reuniu Uruguai, Argentina e Chile. Goleamos os chilenos por6 a0
e derrotamos os argentinos por 3 a 1. No entanto, depois de um
empate com o Uruguai em 2 a 2 foi preciso a realizacdo de uma
partida-desempate. E finalmente veio a vitdria por 1 a 0, simples
mas que garantiu o titulo.

2. 6. 2. A PRIMEIRA COPA NO BRASIL
E A_ VERGNHA DE 1950

Figura 9 - Mais de 200 mil pessoas estiveram na final no Maracana (AP)
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Um dos momentos mais marcantes da selegdo brasileira,
onde a selegao fez sua estreia na Copa do Mundo, em 1930, onde
ndo saiu da fase de grupo, de 1934, que foi até as oitavas de final,
e 1938, obtendo um honroso terceiro lugar. Por toda essa cres-
cente, a expectativa foi grande para o mundial de 1950, que foi
finalmente realizado no Brasil. Toda a emogao de sediar a com-
peticdo junto com o retorno de um hiato sem copas por conta
da primeira guerra, os organizadores trataram de erguer o maior
estadio do mundo, o Maracana. Dentro de campo, o time fez
bonito, s6 ndo ganhou da Suiga que terminou o jogo empatado,
com grandes atuagdes, incluindo grandes goleadas como 4x0 no
México, 7x1 contra a Suécia e um belo 6x1 em cima da Espanha
com um jogador a menos. Mas, na ultima partida, veio o drama:
o Brasil so precisava de um empate, mas perdeu por 2 a 1, de
virada, para o Uruguai, que levantou o troféu e conquistou o bi-
campeonato. Tudo isso na frente de mais de 200 mil torcedores,
como citado pelo jornal estaddo:

Apos a Copa de 1938, a Segunda Guerra Mundial
(1939-1945) causou um hiato na histdria dos mundi-
ais de futebol — foram 12 anos sem o principal torneio
de selegdes do planeta. Coube ao Brasil organizar
e receber o torneio em 1950. A Confederacéo Bra-
sileira de Desportos (CBD) encantou a Fifa com uma
proposta ousada: construir o maior estadio de fute-
bol ja visto até entdo, com capacidade para 200 mil
torcedores. Assim, a competicdo desembarcava no
Pais, que montou um esquadréo para tentar conquis-
tar seu primeiro titulo. (Estad&o)

Mesmo terminando o torneio com o vice-campeonato, a
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selegdo brasileira encantou torcedores e jornalistas no Mundial
de 1950 com um futebol magico que é lembrado até os dias at-
uais.

2.6.3.NASCE A SELECAO CANARINHO

Segundo informacgées escritas por Paes (2020), até a Copa
de 1950, o Brasil jogou com camisas brancas e calgdes brancos
ou azuis. O trauma da derrota na Copa do Mundo de 1950 foi tdo
grande que a Confederacgao Brasileira de Desportos resolveu mu-
dar tudo, inclusive o uniforme.

BRASIIL
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www.coresdascopas.wordpress.com
Figura 10 - Uniforme da Seleg&o Brasileira de 1950 (EVANDRO, 2017)
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Para isso, na época a CBD decidiu realizar um concurso
para escolher como seria 0 novo conjunto. O design que gan-
hou foi do gaucho Aldyr Schlee, que desenhou o conceito do uni-
forme que é utilizado até hoje: camisas amarelas com detalhes
em verde e cal¢gdes azuis. Por causa das semelhangas da combi-
nagao de cores do uniforme com um canario, fez com que o time
fosse carinhosamente apelidado de Selegdo Canarinho. O antigo
uniforme branco ainda foi utilizado em algumas raras ocasides,
como por exemplo no aniversario de 100 anos do primeiro titulo
da selegao.

BRASIIL

Flgura 11 - Un|forme da Selegdo Brasileira de 1954 (EVANDRO, 2018)



2.6.4.SANTOS DE PELE

Com o maior jogador de todos os tempos, o Santos domi-
nou o Brasil, América do Sul e o mundo. Conhecido como “Santos
de Pelé”, o time santista do final dos anos 1950 até o fim da déca-
da de 1960 foi um dos maiores esquadrdes da histéria do futebol.

O Santos conquistou com esse time magico dois titulos pau-
listas quando Pelé comegou a jogar pela equipe, em 1956. Dezoi-
to anos depois, ele havia transformado o clube em uma poténcia
do futebol como citado por Diniz no portal Esquadrao Imortal:

O time brasileiro foi o0 maior esquadrdo das Américas
(ou do mundo?) no século XX e encantou plateias na
Vila Belmiro,no Pacaembu, no Maracang, no San Siro,
no Estadio da Luz e até na Africa. O que o Santos
ganhou e fez durante 10 anos nenhum outro clube
conseguiu até hoje no Brasil: vencer 23 titulos, mar-
car uma enxurrada de gols, se exibir por todos os
cantos do mundo, parar até guerras, golear sem do
qualquer adversario e ter Pelé. Ah, Pelé... O Rei jogou
absurdamente muito por mais de uma década, fez o
Santos ser conhecido por todos e virou o maior joga-
dor do século. (DINIZ, 2012)

Foram dez conquistas estaduais, cinco nacionais e quatro
edi¢gbes do Rio-Sao Paulo, além do bicampeonato da Libertado-
res e do Intercontinental, em 1962/63. Fez mais de mil gols pelo
clube, alguns antoldgicos, contou com parceiros extraordinarios,
como o centroavante Coutinho, o ponta-esquerda Pepe e o go-
leiro Gilmar dos Santos Neves.

...,
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Figura 12 - Santos 5x2 Benfica - Final Mundial Interclubes 1962. O Santos venceu seu
primeiro titulo mundial com talvez a maior atuacdo de seu camisa 10, trés gols e uma
assisténcia contra o Benfica (GAZETA PRESS)

2.6.5.0 TRICAMPEONATO MUNDIAL

A Copa do Mundo de 1970 tinha um especial, além de ser a
primeira transmitida via satélite ao vivo para todo o mundo. Uma
regra que existe na copa, quem vencer trés vezes a mesma taga
de campedo leva ela em definitivo para seu pais. Entdo estaria
valendo a taga para trés grandes times que na época eram bi-
campedes: Brasil, Uruguai e Itdlia, e todos eles conseguiram che-
gar a semifinal da competigcdo. A selegdo trazia grandes nomes
como Pelé, Jairzinho, Tostdo e Gérson. Com um brilhante futebol
e grandes resultados, o final todos ja sabemos, deu Brasil, com
direito a uma goleada contra os italianos por 4x1.
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2.6.6. A VOLTA DA SUPREMACIA
MUNDIAL

A década de 1990 e inicio do século 21 foram os anos de
retomada da hegemonia do futebol brasileiro. Apds conquistar a
copa do mundo em 1994, chegamos a final em 1998, veio a con-
quista do pentacampeonato em 2002 a equipe de Romario, Ron-
aldo e Rivaldo venceu todas as suas sete partidas e conquistou o
pentacampeonato. Além das copas, a selegdo também conquis-
tou a Copa América em 1997, 1999, 2004 e 2007.
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Figura 13 - Cafu beija a taga na conquista do penta (PINTO, 2002)
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2.6.7.0 OURO OLIMPICO

A selecdo com mais titulos mundiais finalmente conquis-
tou o tdo sonhado ouro olimpico e pode finalmente se considerar
também uma poténcia no futebol masculino nos Jogos Olimpi-
cos. A medalha de ouro conquistada pelo Brasil sobre a grande
selegdo espanhola em Yokohama é a segunda medalha consec-
utiva e vem para mandar para longe os traumas brasileiros em
relagdo as olimpiadas que foram carregadas ao longo do tempo.
Foram 12 tentativas que, apesar de ndo serem campedes, ren-
deram medalhas olimpicas sendo trés pratas em 1984, 1988 e
2012 e dois bronzes em 1996 e 2008, além de duas ocasides que
0 pais nem conseguiu se classificar para as Olimpiadas na modal-
idade em 1992 e 2004, as conquistas nas Olimpiadas Rio 2016 e
Toquio-2020 isolam o Brasil como quem mais subiu no pdédio na
histéria da modalidade e com apenas um ouro atras de Hungria e
Gra-Bretanha. Soma as duas pratas femininas dos anos de 2004
e 2008, o Brasil passa a ser o pais com a maior soma de medalhas
na modalidade futebol na histéria dos jogos.



Figura 14 - Seleg&o Olimpica comemorando (GETTY IMAGE, 2008)

2.7. DESIGN COMO FERRAMENTA

O futebol em sua histdria, desde a sua chegada ao pais em
1894 vem sendo introduzido no cotidiano dos brasileiros. Hoje
essa paixdo que esta no habito e tdo presente virou um mercado
a ser explorado, um mercado esportivo que vem cada vez mais
se destacando pela sua expressiva participagdo e crescente in-
fluéncia econémica diante de cenarios de consumo nacionais e
globais. Dessa forma, o futebol, ao ser identificado como um dos
esportes mais populares e rentaveis dentro deste contexto e ten-
do o Brasil como um dos mais significativos palcos, apresenta-se
como uma modalidade econémica, de lazer e de consumo de
extrema relevancia sendo introduzido principalmente nos mei-
os digitais como uma das principais formas de atrair o publico e
concentrar capital.

Para justificar essa crescente por meio das midias, em julho
de 2017, o Facebook alcangcou a marca de 2 bilhdes de usuarios
ativos mensais. Um estudo feito pela We Are Social aponta que,
em 2021, o Brasil alcangou a marca de 130 milhdes de usuari-
os do website. Além disso, estima-se que o brasileiro passa, em
média, 3 horas e 42 minutos por dia em redes sociais.

As redes sociais podem ser aditivas porque contém
varios elementos que nos atraem muitissimo: pri-
meiro, 0 acesso a informacgdo de outras pessoas que
conhecemos, admiramos ou de quem nos falaram.
Somos curiosos por natureza e isso desperta curi-
osidade. Também proporciona acesso a informacgao
da qual necessitamos, contato imediato com outras
pessoas e um entretenimento que muda constante-

mente” (CONGOST, Silvia, apud ODRIOZOLA, 2020)

Nesse contexto onde as midias digitais sdo o cerne que atrai
esse novo publico, traz consigo o impacto do design, que passou
a ser uma chave cuja abordagem interfere nas relagdes de inter-
acdes do usuario. Nesse ponto, também é fruto da compreensao
de que o design exerce o papel de um agente interlocutor entre
as relagdes dos individuos e a forma com que estes percebem e
interagem com um determinado ambiente (BUCHANAN, 1985).

De acordo com Buchanan (2001, p. 9) “[...] o design é o
poder humano de conceber, planejar e desenvolver produtos que
servem aos seres humanos na realizagdo de seus propositos in-
dividuais e coletivos”. Esta definicdo converge com o fato de que
as profundas transformacdes culturais do design sdo na verdade
um reflexo de ambicdes sociais, contexto humanos e de um mov-
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imento progressivo de aproximagao do design aos anseios do
usuario e demandas da sociedade.

Dessa forma, existem inumeros conteudos disputando a
atengdo do publico. Justamente ai € que entra o design, como
um mecanismo para percepc¢do e captagdo de usuarios buscan-
do uma agregacgao de valor para o produto, ajuda na construgao
de uma imagem sdlida, maior engajamento com solugdes de mar-
keting e de conteuldos visuais.

Dessa forma, a ligagao entre Futebol e design, que é con-
cretizada e enfim tornada visivel, a medida que o Projeto a ser
desenvolvido baseia-se em estudos e metodologias proprias do
campo do design em prol da aproximagao e divulgagao do fute-
bol com Design Digital.

Outra maneira que o design interage com nossas aplicagdes
é por meio da interface abrindo o caminho para game design e
do user experience(UX). O design busca garantir a melhor ex-
periéncia para o usuario em um produto ou servico incluindo nos
games e na sua jogabilidade, acaba se referindo a varios aspec-
tos cognitivos ao usar um produto ou servico, incluindo expecta-
tivas funcionais e emocionais, colocando o usuario (e ndo apenas
a fungdo) no centro do cenario de uso.
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2.8.DESIGN DE GAMES NO FUTEBOL

Um campo que esta em destaque e atrai interesse das pes-
soas & a companhia de jogos eletrénicos. Em 2021, as expor-
tagdes de jogos desenvolvidos aqui no brasil cresceram 600%,
ultrapassando a marca de R$10 bilhdes (US$2 bilhdes) segundo
informacgdes do portal da Forbes (06 de 2022).

Nesse contexto de crescimento tdo eminente, e grandes
obras, que atraem o publico, como as estratégias narrativas de
God of War, as técnicas de socializacdo em Fortnite ou os mét-
odos de balanceamento de dificuldade em Street Fighter V, até
mesmo games de futebol como FIFA que acabam conduzindo
milhdes de fas que se identificam com essas franquias que aca-
bam marcando uma geragao.

Dessa forma, o grupo optou por transformar a histéria da
selecao brasileira em um jogo, no estilo card game para celular,
trazendo um pouco sobre a histéria de cada jogador no contexto
que ele se apresentava, além de seguir uma mecanica que atraia
0 publico e se sintam confortaveis com a jogabilidade.
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3. PROPOSTA DE DESENVOLVIMENTO
PROJETUAL

A presente proposta de desenvolvimento projetual é volta-
da a elaboragdo de agdes em design que atuem na promogao e
visibilidade do “lendas do futebol” da histdria do futebol brasile-
iro. Primeiro, discorre-se sobre o processo de desenvolvimento
do projeto utilizando a metodologia Design Thinking, detalhando
as etapas técnicas a partir da definicdo, pesquisa e imersdo no
tema.

Na fase de analise e sintese das informagdes, sdo definidos
os critérios norteadores do projeto e o conceito de criacdo, com
0 uso da técnica de brainstorming para a geracgdo de ideias.

Em seguida, contextualiza-se visualmente o tema e publi-
co do projeto, através de painéis semanticos. Sdo definidos os
publicos-alvo a partir de informagdes e dados coletados durante
a pesquisa de campo, assim como personas para cada extremo
dentro desses grupos. Apds a etapa de pesquisa, descreve-se
o processo de desenvolvimento da identidade visual do projeto,
com a definicdo do nome, paleta de cores (através dos painéis
semanticos), familias tipograficas e o logotipo. Por fim, sdo apre-
sentadas as trés agdes projetuais.

N —

3.1. METODOLOGIA DE PESQUISA

Para o projeto o grupo optou para o desenvolvimento das
acles projetuais, que sera utilizado o método Design Thinking e
para a parte de prototipagao da interface sera utilizado o frame-
work proposto por Garrett. O Design Thinking permite a experi-
mentagdo, para assim encontrarmos bons resultados que apon-
tem os pontos fortes que funcionam para o projeto, e os pontos
fracos para buscarmos solu¢des melhores. Por isso ndo possui
passos definidos, mas indica sugestdes de caminho a serem
tomados e possibilita a revisdo durante as etapas do projeto, se
tornando adaptavel as necessidades dos criadores.

O processo de Design Thinking apresenta varios estagios
que devem ser percorridos pelo designer, mas diferente de mét-
odos convencionais, ha uma liberdade para migrar de uma etapa
a outra ou voltar para uma anterior, cabe ao designer saber qual
€ o melhor caminho para seu projeto (VIANNA, ADLER, LUCENA
E RUSSO, 2012). Segundo Tim Brown (2009), sem uma férmula
pré-determinada, as etapas do Design Thinking sdo cinco, po-
dendo variar de acordo com o autor, as duas primeiras etapas
foram desenvolvidas no capitulo dois e a terceira etapa sera o
foco deste capitulo. Nos proximos paragrafos estdo descritas
cada uma dessas etapas.

Primeira etapa € a Empatia diz respeito a pesquisa do pu-
blico alvo para quem vocé esta projetando, por meio do conhe-
cimento de seu ambiente e costumes. Quanto ao nosso projeto,



nesta etapa percebemos que 0s jovens que ou eram muito novos
ou nasceram no inicio dos anos 2000, no maximo tem um pou-
co de memoria sobre a copa que foi no Brasil em 2018, mas por
causa do resultado da selegao acabaram querendo esquecer do
pouco que tinha, conhecemos assim nosso publico-alvo princi-
pal. Em contrapartida, para referéncia, pessoas que viveram o0s
anos 90 até inicio dos anos 2000, mais precisamente o ano de
2002, tém pelo menos algumas vividas memdrias boas sobre
as copas do mundo e as selegdes destas épocas, consequen-
temente sendo nosso publico-alvo secundario, que quer reviver
tudo isso mais vezes.

A segunda etapa é a definicdo que é a analise de todos
os problemas recorrentes no ambiente deste publico ou pessoa
para quem vocé esta projetando, e escolher um problema espe-
cifico para comegar e resolver. Aplicando ao projeto, depois que
foram delimitados os publicos-alvo, a préxima etapa foi definir o
real problema que foi percebido que o problema é a populagéo
jovem estar cada vez menos interessada em futebol, consequen-
temente, na selecao brasileira. Foi definido entdo o tema principal
deste projeto: “Reconstrugcao da ldentidade da Sele¢ao Brasilei-
ra”. A ideia é trazer para os jovens a importancia do esporte, das
selegdes e dos idolos que fizeram o futebol ser uma dos icones
da identidade do brasileiro. Por consequéncia, trazendo o publi-
co secundario a relembrar as épocas boas de torcer durante os
jogos.

Para a terceira etapa temos a ideagao que apds a escolha e
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definicao do problema a montagem de um painel de ideias para
solucionar este problema deve ser montado, todas as ideias que
surgem e que podem ser Uteis devem ser guardadas. Descobrin-
do as empatias dos publicos-alvo, aprendendo sobre as dores,
desejos, necessidades e expectativas, foram criados mood-
boards. Juntando depois todos os pontos negativos até che-
gar no principal problema, o préoximo passo foi sugerir possiveis
solugdes, essas ideias foram colocadas em uma lista e ordem
do que poderia vir ser mais interessante para um produto final,
chegando assim na ideia principal de um aplicativo de um jogo de
cartas sobre futebol, que traz jogadores de diferentes épocas do
esporte no pais. Esse projeto além de trazer o jogo como foco de
entretenimento, traria também a fatos e histéria dos jogadores
em diferentes épocas. Um produto divertido porém com toque
informativo.

As outras duas etapas sao a prototipagdo, que se deve es-
colher as ideias viaveis e torna-las algo tangivel que possa ser
testado com o publico alvo e depois da fase teste o feedback e
resultados relevantes devem ser levantados e analisados. Por Ul-
timo a finalizagao do projeto, entra a ultima etapa, que seria a de
Testes, onde como o0 nome diz serdo realizados testes e com os
resultados serdo planejados ajustes e adequacdes de possiveis
problemas para que o produto possa ser aplicado em uma situ-
agao real. Estas duas etapas serdo abordadas no proximo capitu-
lo do projeto.

e
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3.2. CONCEITO DE CRIACAO

A sintese da metodologia Design Thinking, traz que as ide-
ias sdo organizadas visando encontrar padrdes que auxiliem na
compreensdo do problema. Conforme Vianna et al. (2018, p. 78),
os critérios norteadores sao “diretrizes balizadoras para o proje-
to, evidenciando aspectos que nado devem ser perdidos de vista
ao longo de todas as etapas do desenvolvimento das solugdes”.
Estes critérios sdo sintetizados a partir da analise de dados e do
direcionamento do projeto, estabelecendo os limites e 0s princi-
pais objetivos do trabalho (VIANNA et al., 2018). Para o projeto,
foram definidos os seguintes objetivos:

1. Promover visibilidade da histdria da selegdo e do futebol
brasileiro;

2. aproximar a selegdo de um novo publico, abrindo a possi-
bilidade de diferentes pessoas descobrirem mais sobre ela;

3. Revitalizar a imagem da selegéo.

Dessa forma, com a imagem da selegao brasileira precisan-
do ser revitalizada, em todos os sentidos. Uma Marca desgasta-
da, com percepgdes negativas e desconectada da sociedade e
do seu publico, especialmente de uma geragdo mais nova. Era
necessario reconquistar a confianca das pessoas. Com o objetivo
de se consolidar como marca fomentadora do futebol, criamos
um propdsito claro;
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-Trabalhar a Marca para que ela responda as ambigdes de futuro
da selecao e tenha maior performance no digital;

- Evoluir o ecossistema do futebol, engajando federagdes e
clubes;

- Avangar na internacionalizagéo do futebol nacional de clubes;

Buscamos Criar uma Marca versatil, com possibilidades de
aplicagdes diversas, capaz de gerar novos relacionamentos mais
proximos. Junto a Marca, trazemos uma evolugdo da brasilidade.
Brasilidade essa, que é a esséncia de ser brasileiro, trazendo
tragos de sua origem e do seu cotidiano de forma cultural, que
fala sobre valores como talento, alegria, unido, coragem, fé e ou-
sadia. Mas que fala também sobre disciplina e competéncia.

Assim, trazemos as cores verde e amarelo, que remetem
também a sua origem e cultura, ela exerce uma acgao triplice: a
de impressionar, a de expressar e a de construir, sendo referen-
ciado do livro psicodindmica das cores em comunicagdo. (BAS-
TOS; FARINA; PEREZ, 2011, p. 13-14.) Esse livro aborda sobre a
sintaxe das cores, como o homem reage a ela subordinado as
suas condigdes fisicas e as suas influéncias culturais reagindo
aos elementos que constituem a mensagem. Influéncias que se
passeiam pelo gingado do samba ou pelo que se torna referéncia
através do que é exibido na TV. O Brasil € muito mais, é arte de
rua, € sorriso, é simpatia, é o ‘bola pra frente’ com muita forga de
vontade; E descontragao e diversidade, remetendo dessa forma
a essa brasilidade da marca.
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Jaques e Santos (2009, p. 246) afirmam que a elaboragao ‘
de painéis semanticos envolve “o trabalho de composigéo de im- : B | » I oavdgpteaml
agens que traduzem o conceito do projeto a ser desenvolvido e LA LINKNO LINK DA

objetiva auxiliar em diversas fases no processo de desenvolvi-
mento de produtos”. A seguir, apresentam-se 0s painéis seman-
ticos: do “Brasil e selegdo” (Figura 15); Futebol e o Digital (Figura
16); e de jogos digitais e aplicativos (Figura 17)

Figura 16 - Painel Seméantico Midias Sobre Futebol (Elaborado pelos préprios autores)
A =t " A

BRASIL E SELECAO

Painel semantico

o o L ®

JOGOS DIGITAIS E APLICATIVOS

Painel semantico

Figura 17 - Painel Semantico Jogos e Aplicativos de Cartas
(Elaborado pelos préprios autores)
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3. 4.PUBLICOS-ALVOS

Quando se planeja um trabalho, uma obra ou um produto,
muitas das vezes o primeiro passo € a identificagdo do seu pu-
blico-alvo. “Um recorte demografico, socioecondémico e com-
portamental que a empresa determina como seu consumidor”
(SCHULER, 2017). E uma boa maneira de comecar a pensar sobre
quem seria o alvo, inicialmente pode ser um recorte maior e na
medida que o processo vai se tornando mais concreto é possivel
afunilar mais podendo chegar em até um publico-alvo primario e
um outro secundario.

Vianna et al. (2018) afirmam que o objetivo final da fase de
Imersdo em Profundidade é identificar comportamentos, perfis
extremos, padrées e necessidades, e que é principalmente du-
rante as entrevistas que se obtém informagdes sobre o publico.
Garrett (2010) aponta que, para entender as necessidades do
publico, primeiro deve-se entender quem sdo essas pessoas em
um nivel pessoal. Assim, realizar entrevistas durante a pesquisa
de campo foi fundamental para a compreensao dos publicos do
projeto.

3.4.1. PUBLICO-ALVO PRIMARIO

Como publico-alvo primario serdo consideradas pessoas
que nasceram depois de 2002, por conta do ultimo campeonato
mundial conquistado pelo Brasil. Ou seja, entre 8 a 18 anos de
idade. Pelo motivo que essa é a idade que as criangas iniciam o
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contato social mais intenso, comeg¢ando assim praticar atividades
fisicas, atividades nas escolas, tendo assim a possibilidade de se
interessar pelo esporte.

3.4.2. PUBLICO-ALVO SECUNDARIO

Para o publico alvo secundario, visando um grande apoio
por parte das pessoas que viveram e vibraram com momentos de
gldria do futebol nacional, tendo assim o sentimento de nostal-
gia ao retomar o contato com esse tipo de conteudo. Portanto o
publico secundario seriam pessoas acima dos 25 anos de idade.

3. 5. PERSONAS

Criar uma persona € um dos passos Mmais importantes
para a estratégia de Marketing Digital do seu projeto, a Perso-
na € uma representagao ficticia do cliente ideal de um negdcio.
E baseada em dados reais sobre comportamento e caracteristi-
cas demograficas dos clientes, assim como histdrias pessoais,
motivagdes, objetivos, desafios e preocupag¢des, como afirmado
pelo André Siqueira.

Persona é a representacao ficticia do seu cliente
ideal. Ela é baseada em dados reais sobre compor-
tamento e caracteristicas demograficas dos seus
clientes. Apresenta, também, uma criacdo de suas
histdrias pessoais, motivagdes, objetivos, desafios e
preocupacdes. Uma boa definicdo de persona pas-
sa justamente pelo contato com o seu publico-alvo.
Assim, em uma rapida analise, vocé pode identificar



caracteristicas comuns entre os potenciais compra-
dores.(SIQUEIRA, 2022)

Assim, foi desenvolvido quatro personas para podermos
identificar melhor as solugdes para o usuario, determinar o tipo
de conteudo que vocé precisa para atingir seus objetivos.

Bruno Correia(Gamer) Estudante

Estudante que gosta de jogar videogames com
0s amigos, e nao tem muito contato com
esporte.

Principais tarefas

- Fica boa parte do seu dia estudando na escola

- Gosta de passar seu tempo livre jogando Videogames na internet

- Nao gosta de futebol, mas tem conhecimento por causa do seu pai, que
ama e estd inserido nesse universo

- Nao se identifica com nenhum time e nem jogador

Dores Analgésicos

- Nunca se interessou muito pelo esporte como - Falta incentivo popular voltado ao esporte,

seu pai principalmente o futebol

- Acredita que o futebol é coisa de velho - Mostrar que esportes ndo tem idade.

- Acredita que esportes digitais ¢ o futuro - Esportes tanto priticos quanto digitais podem
conviver com

Idade 13 anos

Ocupagao Estudante

Sonho Streamer

Figura 18 - Persona 1 - Bruno (Elaborado pelos préoprios autores)

Carla Dias (Atleta)

Principais tarefas

Dores

- Acredita que existe uma falta de visibilidade do
futebol feminino

- Acredita que o futebol ainda € um esporte muito
mi ta

- Busca encontrar formas para trabalhar com
futebol

- E dificil conciliar o trabalho com sua paixdo

Idade anos
Ocupagao aria

Sonho 2 profissional

anos.

Principais tarefas

- Dar trabalho

- Brincar o tempo todo com os amigos
- Conhecer coisas novas

Dores

Idade 08 anos

Ocupagio Estudar e brincar brincar
- 86 conhece o futebol pelo video game

A mae no deixa ele sair do apartamento para

Sonho Ser astronauta

Nem sei como vim parar aqui, eu tenho s6 8

Jogadora da base

Tem o sonho de ser jogadora profissional, mas o
futebol feminino é muito amadorismo®:

- Foi influenciada pelo pai que gosta muito de futebol

- Sempre que tem oportunidade estd jogando futebol com os amigos
- Segue canais de futebol nas redes sociais

- Tenta criar maneiras de trabalhar futuramente com futebol

Analgésicos

- Divulgar a histéria do futebol feminino nacional e
suas grandes ‘heroinas’, que fizeram historia e
mostraram que futebol ndo tem género.

- Abrir oportunidades com o acesso da informagao
no meio do esporte

Travesso

- Joga futebol online brincando para se divertir

Analgésicos

O avo tenta fazer ele gostar de futebol de botao]

- 0 avé tenta apresentar jogadores da época dele
parao menino

Figura 20 - Persona 3 - Enzo (Elaborado pelos préprios autores)




Bernardo Silva (perdeu o interesse) Desmotivado

=

20 anos sem copa ou acontecimento
importante desmotivou

Principais tarefas
Adorava ir ao estadio quando era crianga
- Comegou a gostar de futebol por causa do pai
- Até acompanha resultados do seu time mas nao tem muita paciéncia para assistir
- Prefere assistir futebol europeu, acha mais emocionante.
- Adora praticar mas anda muito sem tempo.

Dores Analgésicos

Idade ” " . Z
- Niio tem muito mais tempo para assistir jogos. | - Coleciona os dlbuns das copas.

Sente falta de ir ao estidio com seu pai Incentivar o retorno a pratica do esporte,
- Lembra que na infancia as pessoas se - Quando sobra tempo conversa com os parentes e
Importavam mais com copas do mundo. amigos sobre o Lime de coracao,
- Nio liga para hexa, s6 se importa com um bom

futebol.

Ocupagio i3
Formagio Grafico

Sonho abilidade financeira

Figura 21 - Persona 4 - Bernardo (Elaborado pelos proprios autores)

Carlos Antunes (Na minha época...) Tio do Fut

Fanatico pelo esporte! O que a nova
geracao esta fazendo com o Futebol?

Principais tarefas

- Sempre que pode vai ao estddio de futebol.

Gosta de futebol desde que se lembra como gente.
- Segue todos os contetidos possiveis de futebol na internet.
- Sente falta do antigo futebol arte do brasil.

Dores Analgésicos
Idade - . . e
- Infeliz com a situagao do esporte atual - Gosta de documentrios sobre o esporte.
Ocupagiio Engenheiro Sente falta dos jogadores e times dos anos 90 Gosta de levar os filhos e sobrinhos para
e || s s - Gostaria de rever grandes momentos do passado | escolinha de futebol

Sente falta das sensacoes que o futebol trazia Assiste diferentes campeonatos sempre que pode.
qllﬂl]dO €era novo =

Sonho Ver o hexa

Figura 22 - Persona 5 - Carlos (Elaborado pelos préprios autores)

Jamilly Souza ( ...) —

Nao gosto tanto de futebol, mas adora as
reuniodes familiares que a copa do mundo
traz.

Principais tarefas

- Usa copa do mundo como desculpa para fazer reuniges de familia, um almogo
especial, um churrasco ou s6 uma folia boa;

- Convidar a familia toda;

- Decidir o lugar e falar quem leva o que na reuniao;

Dores Analgésicos
Sente falta de parentes mais distantes que s6 Ponto facultativo no trabalho quando o Brasil
Dentista encontra de 4 em 4 anos; joga;
Odontologia - Nao suporta parentes de times rivais brigando; | - A copa une torcedores rivais;
Arrumar a bagunca de todos depois dos jogos; Parentes que ajudam a arrumar as baguncas de
Passar bons momentos bl - 2 el ~id) B
- Se tiver outro vexame o clima fica ruim; depois dos jogos

em familia na Copa

- Se o Brasil ganhar a folia continua;

Figura 23 - Persona 6 - Jamilly (Elaborado pelos proprios autores)

3.6. MAPAS DE EMPATIA

Como saber o que as personas pensam e sentem? O ide-
al entdo seria elaborar uma matriz onde serdo analisados o que
a pessoa pensa, 0 que os outros pensam dela, o que sentem e
fazem, além de fraquezas e possiveis ganhos relacionando com
0 produto.

“O Mapa de Empatia € uma ilustragdo que traz as ne-
cessidades e as dores dos clientes e, assim, oferece a
visdo necessdria para que as empresas se coloquem
no lugar deles.”(SILVA. 2020)

Considerando o item anterior, foi entdo criado um mapa de
empatia para representar cada uma das personas, inserindo elas




num contexto mais amplo para conhecer mais a fundo seus prob-
lemas e relagdo com o tema e chegar a um produto mais apurado.

Oqueele
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‘esporte mais popuiar

preconceito

Figura 24 - Mapa de Empatia da Persona 1 - Bruno (Elaborado pelos proprios autores)

Oqueele

A E SENTE?

conta, principais preocupacdes &
aspiragoes

Oaqueele

.

FRABLEZ GANHOS

medos, frustragdes, essidades, formas de medir sucesso,
obstéculos

Figura 25 - Mapa de Empatia da Persona 2 - Carla (Elaborado pelos proprios autores)
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Figura 26 - Mapa de Empatia da Persona 3 - Enzo ((Elaborado pelos préprios autores)
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Figura 27 - Mapa de Empatia da Persona 4 - Bernardo (Elaborado pelos préprios au-
tores)
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Figura 28 - Mapa de Empatia da Persona 5 - Carlos (Elaborado pelos préprios autores)
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Figura 29 - Mapa de Empatia da Persona 6 - Jamilly (Elaborado pelos préprios autores)

3.7. IDENTIDADE VISUAL

Uma marca é, portanto, um bem ou servigo que agrega di-
mensdes que, de alguma forma, o diferenciam de outros produ-
tos desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade. Essas
diferengas podem ser funcionais, racionais ou tangiveis — isto &,
relacionadas com o desempenho do produto. E podem também
ser mais simbdlicas, emocionais ou intangiveis — isto €, relacio-
nadas com aquilo que a marca representa ou significa em ter-
mos abstratos (KOTLER; KOTLER, 2012, p. 258). A identidade da
marca, segundo Wheeler (2008, p. 14), é “a expressdo visual e
verbal de uma marca”. A identidade da apoio, expressao, comu-
nicagao, sintetiza e visualiza a marca [...] A identidade de marca
aumenta a conscientizagdo e constroi a empresa”. A autora ex-
plica que a identidade deve expressar as visdes, metas, valores
e personalidade de uma organizagédo ou projeto. Lupton (2010)
descreve que a identidade visual € composta por cores, elemen-
tos graficos, icones e tipografias. Com base nesses conceitos,
foram desenvolvidos os principais elementos da marca do proje-
to, apresentados a seguir.

3.7.1. NAMING

Para escolha do nome do nosso projeto resolvemos realizar
um brainstorm com ideias possiveis para o processo de naming
(Figura 30), que faz parte da fase de Ideagdo da metodologia
escolhida, o Design Thinking. Foi selecionada uma série de pos-
sibilidades para discutirmos sobre. Com os nomes selecionados,
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pesquisamos tudo que estava relacionado com o projeto, para
assim escolher o nome que melhor carregasse as qualidades
necessarias para representa-lo.

O naming é uma das areas do branding mais im-
portantes e consiste na criagdo de nomes para mar-
cas, produtos, servi¢os e tudo aquilo que necessita
ser nomeado. Dentro de um processo de criagéo,
essa é a etapa seguinte as pesquisas iniciais, que irdo
sintetizar o posicionamento da marca, nhomear uma
marca é complexo, pois possui a responsabilidade de
contribuir positivamente na construgdo da identidade
(RODRIGUES, 2005).

Melhores Medios Ruins

Lendas do Futebol Idololos FC

Apito amigo Lendas da historia do
futebol brasileiro - LHFB
Brasilidade fc
Lendas Urbanas
Olg, Olg, olé
Nossas Lendas
Ta na rede
Bora Brasil!
Bola na rede

Tupiniquin

Lendas Do Futebol
Canarinho

Footbaal Soccer

Figura 30 - Brainstorm de Naming (Elaborado pelos autores)

Foi decidido focar em trés grandes pilares, dois deles estao
nas pesquisas do projeto desde o inicio, sdo eles, Futebol (foco
principal do trabalho) e Histéria (relembrar momentos histéricos

do esporte nacional), junto com o que foi decidido depois de mui-
ta pesquisa e conversa que foi Jogo/gamificagao (jogo e colegao
de cartas).

Logo para a decisdo do naming final nome “Lendas do Fu-
tebol”, por conta do posicionamento que a marca que o intuito
€ atrair os consumidores visamos atribuir caracteristicas para
discernir nome obedecendo uma série de atributos, emogdes e
experiéncias que um negdcio procura transmitir ao seu publico.

- Lendas: referindo a jogadores que fizeram histéria
no passado, que estdo nos coragdes dos brasileiros mais
velhos por terem trazido alegria e festa para todos do
pais, ou até infelizmente ndo conseguiram o titulo para
casa mas brilharam nos gramados em diferentes épocas.

- Futebol: carrega o principal do tema, o esporte nume-
ro um do pais, que até mesmo quem nao gosta, acaba
tendo contato uma vez ou outra na vida, seja na escola
pela educagéo fisica, com alguem fanatico na familia ou
acaba vendo jogo pela televisédo.

- Lendas do Futebol: é a jungdo das duas palavras,
um nome que pode sim se relacionar com um jogo assim
como outros inclusive ‘mobile’ (como Mobile Legends,
League of Legends, Legends of Runeterra) e por ser um
nome composto pode ser facilmente tratado simples-
mente como suas iniciais “LF”".

e
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Assim um naming deve contemplar algumas caracteristi-
cas, “O nome certo é atemporal, ndo cansa, é facil de dizer e
memorizar, representa coisas e facilita as extensées da marca”
(WHEELER, 2008). Para Alina Wheeler, o nome deve ser de fa-
cil memorizagao e sonoridade, para que viva na cabega do con-

sumidor. Além disso, segundo a autora, um nome bem escolhido lENnAE

é ativo fundamental e é transmitido dia apds dia, nas conver-

sas, nos e-mails, nos correios de voz, nos sites, nos produtos, D0 FUTEBOL

em cartdes de visitas e em apresentagdes. Isto posto, a busca

do nome ideal, teve como objetivo, a construg¢ao algo que res- .

soasse a mensagem do projeto, a qual consiste na transmisséo
das informagdes para os individuos com alergias e intolerancias
alimentares. :

Figura 32 - Logotipo Lendas do Futebol (Elaborado pelos proprios autores)

o . LENDAS 3.7.2.CORES

bl YWY DO FUTEBOL |

No processo de percepgdo visual, a cor é o primeiro ele-
mento registrado pelo cérebro, antes mesmo da forma ou con-

AN teudo. Devido a sua grande importancia, as cores da identidade

visual de uma marca devem ser escolhidas também a partir de

uma compreensao da teoria das cores e uma visao clara de como
=

a marca quer ser percebida (WHEELER, 2008).

Wheeler (2008) afirma que a cor tem um papel importante
na identidade visual de uma empresa, sendo utilizada para facili-
tar o reconhecimento e construcao do valor da marca. De acordo
com a autora, a combinagdo de cores de uma marca deve ser:
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Figura 31 - Ideias para o desenvolvimento da marca (Elaborado pelos préprios autores)



distintiva; diferenciada; apropriada ao tipo de atividade; alinhada
a estratégia da empresa; significativa, com conotacdes positivas;
e de facil reconhecimento e memorizagéo.

Considerando o aspecto de reconhecimento e construgao
de marcas que as cores carregam, decidiu-se que sua escolha
deveria relacionar-se diretamente ao projeto e a identidade forte
que a selegao carrega. Assim, a partir dos painéis semanticos
produzidos, foi selecionada uma das cores mais sobressalentes
nos painéis: o azul, verde e amarelo. Ademais pode ser obser-
vado o uso de tons saturados e monocromaticos na maioria das
imagens, que também foi aplicado a identidade visual do projeto.
Dessa maneira, a partir da selegdo dessas cores, o restante da
composigao da paleta foi realizada utilizando o circulo cromatico.

O circulo cromatico (Figura 33) é um dos recursos mais uti-
lizados para a composi¢do de paletas de cores. Ele indica ma-
tizes que podem ser combinados através de diferentes padrbes
de selecdo. Um desses esquemas é o complementar (Figura 34),
que indica conjuntos de cores que se encontram em lados opos-
tos do circulo.

Figura 33 - Cores Complementares. (Adobe Colors)

Figura 34 - Circulo cromatico. (Adobe Colors)

Este esquema de cores é aplicado quando se deseja trazer
energia, vivacidade e criatividade e que vai ao encontro das car-
acteristicas e conceitos buscando aproximar do design vernacu-
lar. Utilizando este esquema e a cor verde como ponto de partida,
a paleta de cores foi composta por verde, amarelo e azul , um
esquema complementar, além de dois tons de azul que foram in-
corporados para auxiliar na leitura de alguns elementos em uma
maior variedade de aplicagdes.

A paleta (Figura 35) foi desenvolvida com variagdes nos pa-
droes RGB, utilizado em telas e interfaces digitais (luz), e CMYK,
utilizado em impressdes graficas e pegas fisicas (pigmento), vis-
to que as agdes projetuais trazem uma variagao de aplicagdes
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tanto no digitais e fisicas.

Hex: #FCAB17
RGB: 252, 168, 23

Hex: #FFB330
RGB: 255, 179, 48

Hex: #FAC32D
RGB: 250, 195, 45

Hex: #000C2C
RGB: 0,12, 44

Hex: #0055B0
RGB: 0, 85, 176

Hex: #44976F
RGB: 68, 151, 11

Figura 35 - Cores da construgdo da identidade visual. (Feito pelos autores)

3.7.3. TIPOGRAFIA

O uso da tipografia € uma das caracteristicas mais im-
portantes em uma constru¢gdo para o mundo do design, prin-
cipalmente por sua abrangéncia e diversidade de uso, ja que é
necessaria para a comunicagao verbal escrita. Além da fungao,
a forma dos tipos também transmite mensagens, assim como
sua disposi¢do em relagdo aos demais elementos de uma com-
posi¢ao.

De acordo com Wheeler (2008), a tipografia deve apoiar a
estratégia da marca e a hierarquia de informagdes, sendo unifi-
cada, coerente e legivel. As fontes tipograficas sdo selecionadas
com base na sua legibilidade, singularidade e diversidade de pe-
sos e larguras. Para a autora, uma boa selegao tipografica deve:

1. Transmitir o significado e valores da marca;

2. Cobrir diversas necessidades de peso e fungoes;

3. Funcionar em diferentes tamanhos;

4. Funcionar em preto e branco, assim como em cores;
5. Apresentar personalidade;

6. Refletir a cultura em volta do projeto ou empresa;

7. Ser legivel.

Uma familia tipografica € composta por um grupo de fon-
tes com as mesmas caracteristicas, mas em diversos estilos
(pesos e tamanhos), como: romano, italico, negrito, semi-negri-
to, compactas, condensadas, entre outros. No projeto que foi
desenvolvido para lendas do futebol utilizamos para o logotipo,A
escolha tipografica foi a ‘DK Astromonkey’ (Figura 36), é para
transmitir a mensagem cultural da representatividade do design
vernacular, Trazendo um significado (signo) de mao humana por
tras, gambiarra, da placa que vende-se cdco, pintura brasileira




do improviso. O design vernacular tem relagdo com “aquilo que
é feito a margem do conhecimento erudito”. O que ndo difere do
que pensa Elle Lupton quando diz que o design vernacular ndo
deve ser visto como algo “menor”, marginal ou anti profissional,
mas como um amplo territério onde seus habitantes falam um
tipo de dialeto local. Nao existe uma unica forma vernacular, mas
uma infinidade de linguagens visuais (LUPTON, 1996:109).

ABCDEFGHIJKLNGO

POSTUVWXYZ2
012336789

Figura 36 - Fonte DK Astromonkey usada no projeto

Portanto, o termo vernacular sugere a existéncia de lin-
guagens visuais locais, que remetem as diferentes culturas. De-
sign vernacular seria o design popular ou design cultural, sem
formacgao erudita, mas nem por isso deve ser diminuido em seu
conceito ou definido como marginal, pois conta com uma pro-
ducado que se utiliza de saberes e fazeres locais na reunido de
linguagens visuais que remetem a essas diferentes culturas. Ele
trata da produgao cultural humana, independentemente se sua
execucao foi industrial ou artesanal; ou em que estagio de avango
tecnoldgico se encontra o grupo étnico que o produz (MENEZES;

...,

PASCHOARELLI, 2009:8).

A fonte foi escolhida para a composi¢ao do logotipo prin-
cipalmente pelo visual distinto (inclusive pela possibilidade de
textura) que oferece, condizente com as caracteristicas a ser-
em comunicadas pela marca e pelo design vernacular Utilizou-se
também a mesma fonte em algumas pecas do projeto, para titu-
los e pontos de destaque, que direcionam a atengao do leitor, de
forma comedida e proposital

Por fim, a familia tipografica Inter (moderna e sans serif)
foi selecionada para o conteudo tipografico (titulos e blocos de
texto) das pecas digitais do projeto. A familia inter (Figura 37)
oferece diversos pesos, o que a torna adaptavel a criagdo de
diversas composi¢des. Ademais, sua legibilidade é satisfatoria,
mesmo em tamanhos pequenos.

ABCDEFGG
HIJKLMNOP
QRSTUVWX
YZ1234567
890aabcde
fghijkimnop
grstuvwxyz.

Figura 37 - Familia da fonte Inter
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Desse modo, na escolha da tipografia, a inter foi utilizada
principalmente na construgdo do aplicativo lendas do futebol,
por adequar-se efetivamente ao meio digital/tela. Ela funciona de
maneira pratica, apresentando alta legibilidade e leitura, princi-
palmente para corpo do texto, permitindo que o leitor percorra
o texto de maneira fluida. Ademais, esta familia tipografica apre-
senta uma consideravel variagdo de fontes, o que garante sua
versatilidade, particularmente para o desenvolvimento de um
website que apresenta grande quantidade de texto.

3.8. ACOES PROJETUAIS

Através das pesquisas de imersdo no tema, entendeu-se
melhor sua relevancia nacional e os desafios que enfrenta. Em
seguida, buscou-se a aproximagao do tema com o design, para
que este atue como uma ferramenta estratégica na promogao
da visibilidade e valorizagdo desta reconstrugdo de identidade
e aproximagdo com o publico que vem perdendo o interesse. Fi-
nalmente, avangou-se para a fase de Ideagdo da metodologia
Design Thinking, com o desenvolvimento de a¢gdes que vao ao
encontro dos objetivos do projeto, viabilidade e necessidades
dos publicos-alvo. Dessa forma, como resultado dos processos
anteriores, sdo propostas trés agdes projetuais, apresentadas a
seqguir

Durante todo o desenvolvimento do projeto, exigiu a toma-
da de decisdo sobre como o processo foi realizado e quais serdo
os resultados esperados tanto em termos de negdcio quanto de
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usabilidade. Para isso,faz-se uma analise dos ambitos inerentes
ao publico-alvo, as entrevistas realizadas com usuarios, as tec-
nologias disponiveis e aos objetivos do trabalho no intuito de
definir as agdes projetuais.

Nesse sentido, a fase de Ideagdo do método de Design
Thinking se inicia com a priorizagédo do meio digital em um apli-
cativo de celular devido a facilidade de uso em geral do publi-
co-alvo primario, de modo a propor quatro acdes projetuais: uma
interface de aplicativo e, posteriormente, um site, Cartas fisicas e
a comunicagao de um canal do YouTube e a comunicagao de uma
conta do Instagram.

Dessa forma, o escopo do Trabalho abordara na etapa se-
guinte do projeto os principais elementos: mapa de atividades do
aplicativo, wireframes das telas principais de Home, Meu time,
Cards, Perfil e Configuragdes, layout preliminar destas telas e
prototipagao dos fluxos de criar conta, criar um debate e praticar
um modulo individualmente.

3.8.1. 0JOGO

Para o desenvolvimento do jogo, o grupo optou por iniciar
buscando sobre métodos de desenvolver um jogo de cartas ao
modelo que se aproximassem as caracteristicas principalmente
em suas mecanicas, de jogos que ja trazem uma relevancia ao
mercado tendo a maior referéncia o jogo de fantasia “Cartola”,
por se tratar de um jogo focado em futebol, e “Hearthstone”, um



jogo estratégico de cartas com algumas mecanicas que podem
se encaixar em um jogo que tenha a tematica de futebol.

GOL FERNANDO PRASS c$8.00
LAT  FABIO SANTOS C$5.00
LAT GUILHERME ARANA C$6.00
ZAG  YERRY MINA C$18.00
A6 PEDRO GEROMEL C$5.00
ME] FELIPE MELO C$13.00
MEI  LUCAS LIMA C$8.00

ME RITHELY Cs12.00

MEI ALLIONE C84.00
ata M0 €$5.00

ATA  WILLIAN C$11.00

LIL R[S [S Q€[S ]|€ %€ |K

TEC  GILSON KLEINA C$4.00

Figura 38 - Interface jogo Cartola (Cartola)

Através das percepcdes obtidas por essas pesquisas, 0
grupo desenvolveu regras para o estilo jogo de cartas, de forma
que apresentasse mecanicas que podem ser adaptadas dos jo-
gos estudados, mas com algumas inovagdes por se tratar de um
jogo na tematica de futebol. Usar mecanicas que ja foram usadas
em outros jogos faz com que os jogadores se adaptem mais facil
a este jogo, deixando mais tudo mais intuitivo, fazendo com que
0 jogador tenha que se preocupar mais em aplicar esses conhe-
cimentos em uma tematica futebolistica.

Dessa forma, o desenvolvimento do design das cartas do
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jogo também foram baseadas em jogos ja existentes, O design
das cartas (Figura 38) e da mesa (Figura 39) seguem um mod-
elo mais presentes nos jogos de carta com um numero corre-
spondendo ao ‘nivel de habilidade, outro nimero sendo o custo
de energia que o usuario precisa gastar para chamar o jogador
para o turno. Seguindo o estilo de jogos de futebol foi usado a
forma basica retangular que possibilite uma transposi¢cdo mais
padronizada do mesmo para o meio fisico; possuindo também um
maior destaque para os jogadores ao centro das cartas do que
para o texto, visto que o meio digital possibilita a insergao textual
de modos mais expositivos com inser¢cdes informativas durante
a partida através caixas de texto ao ver mais sobre a historia dos
jogadores.

vdhnn
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Ver minha escalagdo

Figura 39 - Cards no Game(Feito pelos autores)
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Figura 40 - Mesa de jogo (Feito pelos autores)

O jogo a ser desenvolvido tem o objetivo de trazer jogadores
que passaram pela selegdo durante esses mais de 100 anos, por
isso leva o nome de “Lendas do Futebol” e busca trazer um con-
fronto entre equipes formadas por essas lendas para definir o
ganhador de cada partida a ser disputada em dois tempos ou
duas rodadas.

- O que da pra fazer no aplicativo?

O aplicativo tem como principal fungao, o jogo de futebol
com cartas, mas existe uma funcdo secundaria que é a de trazer
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informagdes histdricas sobre os jogadores.
- Meu elenco

Existem diversas cartas de jogadores lendas no futebol
brasileiro, essas cartas podem ser obtidas através de algumas
maneiras, como por exemplo pacote diario ou entdo por meio de
microtransagdes dentro do jogo.

Com a sua colegdo, o jogador deve montar seu elenco,
ou deck de jogo. O elenco é composto por 26 jogadores como
uma convocagao para a Copa do Mundo, sendo 11 deles a es-
calagao oficial que vai entrar no jogo quando iniciar uma partida
e o restante sera o banco de reservas. Lembrando que o elenco
deve ser composto equilibradamente de forma que tenha diver-
sos jogadores de cada posicao, ja que ndo é possivel colocar um
jogador de uma posi¢ao na outra.

Lembrando que cada carta possui seus pontos de ataque e
defesa, e seu custo de energia.

- Jogo

Além do elenco montado, o jogador também pode levar para
a partida. O jogo posiciona as onze cartas de jogadores de forma
automatica conforme ja feito na escalagdo de cada jogador. O
jogo é composto por dois tempos iguais a uma partida de futebol
regular podendo ser estendido para uma possivel prorrogagéo ou
até a possibilidade de penalidades maximas. Um ‘cara ou coroa’



define quem comega com a bola, ou seja, atacando no primeiro
tempo.

No primeiro tempo, o jogador que inicia atacando pode es-
colher até trés cartas de jogadores respeitando o limite de dez de
energia para cada jogada. Enquanto isso, o outro jogador prepara
sua defesa. Nesse periodo de preparagéo, os jogadores podem
aplicar também as cartas especiais para afetar a jogada. No se-
gundo tempo inverte e o jogador atacante defende e quem es-
tava defendendo agora ira atacar.

- Cartas especiais

S&o algumas cartas especiais: cartdes (amarelo e vermel-
ho), substituicdo, carrinho, impedimento, etc. Algumas sé podem
ser usadas no ataque e outras somente na defesa. Elas fazem
algo durante a jogada somando ou diminuindo pontos a defesa
ou ataque para tornar o jogo menos previsivel, mas cada jogador
s6 tém trés delas por jogo e podem usar cada uma delas uma
unica vez.

- Gols

Para marcar um gol, os valores somados das habilidades
dos jogadores de ataque devem superar a soma das habilidades
dos jogadores de defesa. Em caso de ambos jogadores mar-
carem gols, ou entdo ambos defenderem nos dois tempos, 0 jogo
vai para a prorrogagao

...,

- Prorrogacgéao

A prorrogacédo é extensao da partida por mais dois tempos,
um jogador atacando e outro defendendo, podendo utilizar as
cartas especiais que nao foram usadas no tempo normal. Caso
continue empatado o jogo prossegue para os pénaltis.

- Pénaltis

Se mesmo assim 0 jogo prosseguir empatado existe esta
ultima etapa, onde o jogo se torna praticamente um jogo de super
trunfo. Cada jogador vai escolher 5 jogadores e coloca-los em
ordem, entdo ganha ponto quem tiver o maior nivel de habilidade
nesses 5 turnos de disputa.

- Resultado

O resultado do jogo pode terminar em tempos normais em
resultados como 0x0, 1x0, 0x1 ou 1x1. Na prorrogagao pode
terminar nestes mesmo ou 2x1, 1x2 ou 2x2. E nas penalidades
maximas pode ser 5x0, 0x5, 4x1, 1x4, 3x2 e 2x3 além dos gols
ja marcados anteriormente. Com isso é definido o ganhador da
partida, quem tiver o maior numero de gols ganha.

Ja decidido como as regras do jogo vao ser, o proximo pas-
SO seria 0 pensar em como seria o aplicativo, o plano de desen-
volver o design visual da interface, definir como seriam os tex-
tos, elementos graficos e os demais componentes de navegagao
visando sempre a melhor experiéncia do usuario. Para o aplica-
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tivo deve-se manter o uso da identidade da marca criada com
cores ja estabelecidas, e fontes principais, elementos graficos e
padrdes. Na iconografia, se optou por icones que usuarios estao
acostumados em aplicativos para um uso mais intuitivo ja que
podemos ter usuarios de diferentes idades mesmo com um pu-
blico-alvo principal mais especifico.
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Figura 41 - Inter utilizada na plataforma 1 (Feito pelos autores)
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Figura 42 - Inter utilizada na plataforma 2 (Feito pelos autores)
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Figura 43 - Inter utilizada na plataforma 3 (Feito pelos autores)
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Figura 44 - Inter utilizada na plataforma 4 (Feito pelos autores)
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Figura 45 - Style guide buttons e text files (Feito pelos autores)
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Figura 46 - Style guide Menus e modais (Feito pelos autores)
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Figura 47 - Telas de: splash, login, recuperar senha e acessar conta (Feito pelos au-
tores)
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Figura 48 - Telas: principal, meus jogadores, Competigbes e Loja (Feito pelos autores)
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Figura 49 - Telas de: loading, tutorial, mesa do jogo, animagao dos jogadores, animagao
do gol, vitdria e placar final (Feito pelos autores)
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3.8.2. CARTAS

O principal foco do projeto é a criacdo dos cards das len-
das do futebol Brasileiro, trazendo uma arte, pontos de Ataque
e Defesa, ficha pessoal do jogador e uma breve histéria da copa
referente ao card (Exemplo, podendo existir uma carta do Pelé
da copa de 1958 que pode trazer informagdes diferentes de uma
carta do Pelé da copa de 1970).

1974

RONALDO SOCRAT :

FENOMENO DOUTCR

96 82

Figura 51 - Carta e pacote do jogo (Elaborado pelos autores)
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3. 8. 3. MARKETING ESTRATEGICO

O plano estratégico para o marketing é fundamental para
trazer um direcionamento, em niveis estratégicos e taticos, para
chamar cada vez mais publico para o produto. De acordo com
KOTLER/ KOTLER (2012), o nivel estratégico analisa o mercado
e define os publicos-alvo levando em consideragdo a proposta
que sera apresentado, e quanto o nivel tatico analisa as carac-
teristicas do produto para definir as ferramentas de marketing a
serem usadas, como propaganda, promogao e caracteristicas de
vendas.

As campanhas de comunicagéo, quando planejadas, devem
atender especificagcdes das caracteristicas dos publicos-alvo.
Ap0ds tragar todo o perfil, fica mais facil determinar objetivos, pro-
mogdes, canais de comunicagado e como aprimorar estratégias.

Segundo Pecanha (2019), Marketing digital sdo todas as
atividades realizadas em meio digital, sejam sites, redes sociais
ou aplicativos de mensagens instantaneas, que tém o objetivo de
promover algum servigo ou produto além de criar um lago afetivo
com o publico-alvo, e faz parte da gestao, decidir como sera a
abordagem ao publico em uma campanha publicitaria, evento ou
comunicagao.

Deste modo, nosso 0 nosso publico-alvo chegara ao con-
hecimento do nosso produto através de:
- Influenciadores que irdo testar o jogo,



- Propagandas impulsionadas em redes sociais

- Publicidade espontanea de amigos que ja tenham experi-
mentado o jogo. Buscamos trazer uma forma diferente de atrair o
publico que perdeu o interesse. Estamos propondo um game que
conte mais sobre a histéria da selecédo e sobre o futebol brasile-
iro, por meio de: | | e rJ?RMUI"HUF

- Propaganda em outros jogos mobile

- Informagdes graficas nas midias sociais ,

- Card games l ;

- Website '

As pecas publicitarias produzidas para promover o produ-
to sdo compostas por posts em redes sociais como instagram e
facebook, e cartazes institucionais em locais publicos como po-
demos ver exemplos abaixo

ARQUINHIS . RPUINHOS

Figura 52 - Posters Divugagéo (Elaborado pelos autores)

Figura 53 - Poster Div'ulgagéo (Elaborado pelos autores)
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Figura 54 - Instagram das lendas do futebol (Elaborado pelos autores)
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4. PROTOTIPAGAO E TESTES

Segundo Garrett (2010), o desenvolvimento de interfaces
divide-se em cinco planos (Figura 58), em que cada decisdo do
plano superior depende do inferior. Tais planos sdo: estratégia,
escopo, estrutura, esqueleto e superficie — o primeiro mais ab-
strato e o Ultimo mais concreto (GARRETT, 2010). Mesmo com
uma estrutura segmentada, as decisdes de um plano inferior néo
precisam ser completamente resolvidas para que o plano acima
seja abordado. Garrett (2010) descreve cada plano a partir dessa
divisao.

product as functionality ‘ product as information
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Figura 56 - The Elements of User Experience (GARRETT, 2011, pg. 29.)

VU —

Neste ponto sera iniciado a prototipagao do aplicativo, para
isso, essa etapa ira se utilizar da metodologia de Garrett, com-
posta dos seguintes planos;Estratégia, Escopo, Estrutura, Es-
queleto e Superficie.

O protdtipo se baseando nessa metodologia, precisa ser
centrado no publico-alvo, eles precisam de testar os protétipos
para ver se estdo intuitivos e funcionais (SANTOS, 2021).

No plano da Estratégia, serdo afirmados os objetivos do
produto, no caso, além de um aplicativo que além de ser o jogo
de cartas, precisa trazer também as informagdes historicas dos
futebolistas relevantes nas copas do mundo, também tem que
atender as necessidades, dores e desejos do usuério. E preci-
so também considerar a criagdo de um canal de contato com o
usuario para que possa sanar problemas que venham a aparecer
no processo de testes.

No plano do Escopo, aplicam-se todos os resultados obti-
dos como resposta no plano anterior, visando funcionalidade e
conteudo do produto. Sera definida a real funcionalidade do pro-
duto, quanto a jogo de cartas e também como o conteudo sera
apresentado para o usuario

No plano da Estrutura, o foco é o design de interagdo e a
arquitetura de informag&o. E necessério a elaboragdo de fluxo-
gramas de navegagao que os usuarios poderdao passar no apli-
cativo para atingir seus desejados objetivos. Considerando a
arquitetura da informagao, avaliar se os usuarios compreendem



se as informagdes contidas no plano do escopo estdo de facil
compreensdo. Quanto ao design de interagao, avaliar os recursos
e fungdes do sistema definidos na etapa anterior, se 0 usuario
consegue realizar todas as tarefas de maneira simples e pratica.

No plano do Esqueleto, é composto pelos design da in-
formagao, navegacao e interface. O design de interface é re-
sponsavel pela facilitagdo do usuario realizar tarefas no projeto
por meio de elementos visuais, caixas de texto e botdes, man-
tendo tudo isso consistente ajudando a minimizar probabilidades
do usuario de cometer erros e também o tempo de execugao
das tarefas. O design de navegacdo considera a interface e é
responsavel pela fluidez com que usuarios realizam tarefas da
melhor forma e mais rapidamente. O design da informagao é re-
sponsavel pela orientacdo e esclarecer possiveis duvidas que
venham surgir ao navegar pelo aplicativo, por exemplo area de
perguntas frequentes ou tutoriais simples.

No plano da Superficie, Garrett aborda o design sensorial,
se 0 usuario consegue perceber se ha algum problema ou erro
seja visual ou que relacione algum outro sentido, para que se
possa melhorar o produto final.

4.1.PLANO DE TESTES E PESQUISA COM
USUARIOS

Para os testes, sera necessario chamar pessoas que se en-
caixam em ambos os publicos-alvo para que eles possam testar
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todas se todas as etapas aplicadas anteriormente se encontram
bem definidas e entregam o que prometem. Além de verificar se
todas as usabilidades do aplicativo estdo conforme o prometido
e principalmente se a jogabilidade esta funcionando.

4.2. TESTES DE USABILIDADE E
VALIDACAO

Com a prototipacdo finalizada o proximo passo é a re-
alizagdo de testes de usabilidade voltado aos usuarios que se
encaixam como publicos-alvo. Esses testes sdo de extrema im-
portancia na validagao do produto, se esta tudo bem claro, facil e
atende as expectativas para um funcionamento minimo. Também
serve para corrigir pequenos erros e aperfeigoar detalhes, deix-
ando melhor o produto antes da entrega do projeto.

4. 3. FASE DE TESTES

Para iniciar os testes de usabilidade, foi desenvolvido um
protétipo de alta fidelidade do jogo. Entdo convidando usuarios
que pertencem aos publicos-alvo que iriam seguir responden-
do a um questionario e sendo analisadas todas as suas agoes,
para perceber se ha dificuldades na interagao com a plataforma,
podendo também dar palpites e sugestdes de melhorias para o
prototipo.

Para ajudar na avaliacdo, os critérios sdo baseados nas
Heuristicas de Nielsen (2000) que tem como base avaliar a usab-
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ilidade da interface, se & bem projetada e traz uma boa experién-
cia ao usuario. As heuristicas resumidamente sao:

1 - Visibilidade de qual estado estamos no sistema: A inter-
face deve informar claramente o que esta acontecendo e onde o
usuario esta e para onde ele pode ir.

2 - Correspondéncia entre o sistema e o mundo real: cor-
relacionar a linguagem do mundo real com a do aplicativo, usan-
do icones e cores reconheciveis ao usuario.

3 - Liberdade de controle facil pro usuario: dar liberdade
para o usuario poder fazer o que quiser dentro da plataforma,
avancgar ou retroceder em menus ou realizar o refazer agdes Mas
sempre respeitando regras e sem interferir na funcionalidade.

4 - Consisténcia e padrdes: Manter um padrdo entre ele-
mentos visuais, telas e fontes para que tudo seja consistente.

5 - Prevencgédo de erros: evitar com que 0s usuarios come-
tam erros e caso tenham possibilidade de cometer, existir uma
forma de confirmar se o que esta sendo feito é realmente para
ser feito.

6 - Reconhecimento em vez de memorizagao: Com o pa-
drdo e consisténcia estabelecidos, o usuario comega a recon-
hecer padrdes de navegacgdo, seja por experiéncias ou por ja
conhecer a navegagao no aplicativo
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7 - Flexibilidade e eficiéncia de uso: Toda a interface preci-
sa ser pensada para usuarios novos ou experientes, fornecendo
informagdes simples e eficientes.

8 - Estética e design minimalista: Ndo poluir a interface,
buscar sempre coisas simples que sdo necessarias e indis-
pensaveis, e podendo trazer informacgdes secundarias caso reg-
uisitado pelo usuario.

9 - Ajude os usuarios a reconhecerem, diagnosticarem e
recuperarem-se de erros: O erro deve ser deixado bem claro
para o usuario, ele precisa saber que errou, onde errou e o0 que
precisa ser feito para corrigi-lo.

10 - Ajuda e documentagao: Uma area para que o usuario
consiga ajuda caso tenha duvidas.

Os usuarios recrutados consistem em 7 participantes que
se adequam a uma das personas previamente definidas (Penso-
nas figura 1, 2, 3, 4), onde sera considerada a interagdo dos mes-
mos com a plataforma através de testes, o aplicador observa o
processo através do compartilhamento de tela, sendo fornecido
ao final de cada processo de teste também um pequeno ques-
tionario quantitativo e qualitativo servindo como um instrumento
de avaliagao, o qual foi elaborado a partir das 10 heuristicas.
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Tabela 1 - Tabela de identificagcdo dos participantes (Realizado pelos autores 2022)

Escala Dificuldade com a tela

00 Extremamente dificil

20 Dificil

40 Tive algumas dificuldades
60 Relativamente simples

80 Simples

100 Muito simples

Tabela 2 - Niveis de dificuldade que foram atribuidos (Realizado pelos autores 2022)

4.3.1. PRIMEIRO TESTE

A primeira delas (Exposta na Tabela 2) consiste na verifi-
cagao se a fungao principal da plataforma, de iniciar uma partida
do jogo, se mostra como algo facil e pratico para seus usuarios.

Participante Idade |[Persona Correspondente Tarefa n°1 Jogar uma partida
Participante 1 16 1- Bruno Objetivo A partir da inicializag&o do aplicativo, o
Participante 2 |18 2 - Carla usuario deve conseguir iniciar uma partida.
Participante 3 |15 3 - Enzo Criterios de éxito Consequir iniciar uma partida
Participante 4 |18 2 - Carla Questao Iniciar uma pe\,rt}da contra outro jogador foi
algo claro e rapido?

Participante 5 |14 3 -Enzo

Tabela 3 - Tarefa de teste 1 da interface do jogo (Realizado pelos autores 2022)
Participante 6 | 31 5 - Carlos
Participante 7 |29 6 - Bernardo Tarefa 1

Achou dificil iniciar uma partida?

m Avaliagdo

Muito dificil Extremamente facil
00 100

Figura 57 - Grafico teia com os resultados da Tarefa 1 (Elaborado pelos autores 2022)

Como exposto pelos resultados apresentados na Figura 36,
a interface desenvolvida conseguiu atingir o objetivo da tarefa,
com todos os participantes conseguindo executar a tarefa sem
dificuldades.
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4.3.2.SEGUNDO TESTE

A segunda tarefa seria a verificagdo de jogabilidade, se
usuario consegue finalizar a partida e compreender todas as
acOes do jogo a serem cumprida, e o usuario consegue de forma
pratica iniciar uma partida.

Tarefa n°2
Objetivo

Achou dificil entender a jogabilidade

A partir da inicializag&o do aplicativo, o
usuario deve conseguir iniciar uma partida
e terminar.

Critérios de éxito | Conseguir concluir a partida

Questao Entendeu como funciona o jogo teve difi-
culdade, claro e rapido?

Tabela 4 - Tarefa de teste 2 da interface do jogo (Realizado pelos autores 2022)

Tarefa 2

Achou dificil entender a jogabilidade?

. Avaliagio

Muito dificil Extremamente facil
00 100

Figura 58 - Grafico teia com os resultados da Tarefa 2 (Elaborado pelos autores 2022)
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Como exposto pelos resultados apresentados na Figura 37,
a interface desenvolvida teve dificuldade de conseguir atingir o
objetivo da tarefa, por conta da interface ndo atribuir fungdes de
feedback para que o usuario entenda todas as possibilidades de
interagcdo, com parte dos participantes conseguindo executar a
tarefa. Dificuldades como saber o limite de personagens sele-
cionados ou o nivel de energia, e a falta de informagé&o durante a
partida

4.3.3. TERCEIRO TESTE

A terceira tarefa visa verificar se os usuarios conseguem
realizar compra dos pacotes de cartas vendidos no jogo sem di-
ficuldades.

Tarefa n°3
Objetivo

Compra um pacote raro

A partir da tela inicial, o jogador deve
tentar comprar o pacote raro de cartas na
loja.

Critérios de éxito | O jogador conseguiu realizar a compra do

pacote indicado com sucesso.

Questao Vocé teve alguma dificuldade para com-

prar o item na loja?

Tabela 5 - Tarefa de teste 3 da interface do jogo (Realizado pelos autores 2022)



g Tarefa n°4 Abrir um pacote de cartas

A CONG RN oo Objetivo A partir do menu inicial, o jogador deve
abrir o pacote de cartas comprado na
etapa passada.

Critérios de éxito Realizou a abertura do pacote com suces-
SO.

Questao Vocé achou facil encontrar o pacote para

Tabela 6 - Tarefa de teste 4 da interface do jogo (Realizado pelos autores 2022)

Tarefa 4
- Avaliacs y o
\waliagio Abrir pacote que voce adquiriu?

Muito dificil Extremamente facil
00 100

Figura 59 - Grafico teia com os resultados da Tarefa 3 (Elaborado pelos autores 2022)

Como exposto pelos resultados apresentados na Figura 38,
a grande maioria conseguiu realizar os procedimentos sem prob-
lemas, com apenas um dos participantes avaliando um pouco in-
ferior aos demais, pois precisou de certa ajuda.

 Avaliacao

4.3.4. QUARTO TESTE Muto difc Extraramenta fah

00 100

A quarta tarefa buscou verificar se os usuarios conseguiri-
am identificar o local para onde suas compras v30. indicado com Figura 60 - Grafico teia com os resultados da Tarefa 4 (Elaborado pelos autores 2022)
1

um feedback textual e visual apds a agao ser realizada. )
Como exposto pelos resultados apresentados na Figura 39,

apesar das avaliagdes dos participantes ndo serem negativas, al-
guns apresentaram certa dificuldade em identificar o local para
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abrir os pacotes de cartas adquiridos na loja, deixando claro que
uma revisdo da mensagem destinada a orientar os usuarios para
o local correto precisava ser retrabalhada.

4.3.5. QUINTO TESTE

A quinta tarefa se resume em verificar se 0s usuarios sédo
capazes de concluir as missdes diarias resgatando as recompen-
sas e a0 mesmo tempo perceber quais missdes ainda estavam
em andamento.

Tarefa n°5 Resgatar um pacote diario

Objetivo A partir da tela inicial, o jogador deve
recolher as recompensas de uma missao

diaria.

Critérios de éxito | Coletou a recompensa diaria.

Foi possivel localizar facilmente as
missdes que foram concluidas? E as que
ainda estavam em andamento?

Questdo

Tabela 7 - Tarefa de teste 5 da interface do jogo (Realizado pelos autores 2022)

Tarefa 5

Resgate pacote diario?

E Avaliacio

Muite dificil Extremamente facil
00 100

Figura 61 - Grafico teia com os resultados da Tarefa 5 (Elaborado pelos autores 2022)

Como exposto pelos resultados apresentados na Figura 40,
a grande maioria conseguiu realizar os procedimentos sem prob-
lemas.

4.3.6.SEXTO TESTE

A sexta tarefa visa identificar se o jogador consegue encon-
trar as informagdes histéricas da lenda do Brasil.

Tarefa n°6 Ler sobre a historia da lenda do futebol
brasileiro.
Objetivo A partir da tela inicial, o jogador identificar

onde encontrar a historia dos jogadores
Ronaldo e Sdocrates
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Critérios de éxito

Chegou a pagina onde se encontram as
informacgdes sobre as lendas: “Ronaldo e
Sdécrates”

Questdo

Vocé encontrou de maneira facil as infor-
magdes?

Tabela 8 - Tarefa de teste 6 da interface do jogo (Realizado pelos autores 2022)

Tarefa 6

Ler sobre a historia do jogador

Em Avaliagdo

Muito dificil Extremamente facil

00

Figura 62 - Grafico teia com os resultados da Tarefa 6 (Elaborado pelos autores 2022)

Como exposto pelos resultados apresentados na Figura 41,
a grande maioria conseguiu realizar os procedimentos sem prob-
lemas, com apenas um dos participantes avaliando um pouco in-

100

ferior aos demais, pois precisou de certa ajuda.

e S

4. 4. Principais resultados

Os resultados expostos mostram, que grande parte das
tarefas realizadas os usuarios apresentaram certa facilidade com
a interface do projeto propondo alteragdes pontuais para facilitar
cada vez mais a usabilidade do app.

4.4.1. Alteracoes a serem realizadas

Alteragdes pontuais foram sugeridas durante os testes pe-
los participantes como por exemplo alguns erros gramaticais, fal-
ta de mostrar o placar da partida em certas telas e no final da
partida e alguns bugs visuais. Também foi retrabalhado posicdes
de alguns botdes na tela e caminhos que os usuarios devem per-
correr para realizar tarefas basicas como acessar os pacotes de

figurinhas por exemplo.
ANTES DEPOIS

GERENGIE 05

1
GERENGIE D5 I\{IElHﬂREE JﬂGAllIIREE.t

MELHORES JOCADORES!

Figura 63 - Adigao do botdo ja possuo uma conta (Elaborado pelos autores 2022)
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Figura 64 - Melhoria no menu inferior, adigdo de barra de energia e opgao de configu- Figura 66 - Adicionado nomenclatura dos cards diarios e retirada da opgao de moeda de
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Figura 65 - Adigdo de um tutorial mais elaborado antes da partida e feedbacks durante Figura 67 - Adicionado placar da partida(Elaborado pelos autores 2022)
o jogo(Elaborado pelos autores 2022)
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5. CONS|DERAQ6ES FINAIS contribuiu para reflexdes pessoais sobre o papel do design e sua

influéncia na sociedade.

Neste trabalho, foi possivel ter um melhor entendimento do
papel do design na sociedade, seu impacto cultural e sua im-
portancia no cotidiano que interferem no modo como as pessoas
percebem o mundo. Este campo tem o poder de transformar
cenarios e mudar paradigmas. Assim, o grupo acredita que tam-
bém é papel do design auxiliar na construgao de uma sociedade
com um ativo de importancia para ela agregando valores e que-
brando fronteiras.

Dessa forma, mais do que uma identificagdo que os mem-
bros do grupo tiveram com a proposta gerada, € preciso sobretu-
do projetar para atender as necessidades dos usuarios. Assim,
mantendo os usuarios sempre no centro do projeto, foram real-
izadas diversas pesquisas e entrevistas, além dos testes de us-
abilidade, que auxiliaram no entendimento do cenario e na identi-
ficagdo dos problemas no design do produto e das possibilidades
de melhorias. O uso da metodologia do Design Thinking foi essen-
cial para a organizagao das etapas de pesquisa, imersao, desen-
volvimento e aplicagdo do projeto. A partir deste processo, foi
possivel analisar e entender o tema abordado e os publicos-alvo,
sendo de extrema importancia para a geracao das alternativas e
para a realizagdo do projeto como um todo. As agdes projetuais
permitiram o desenvolvimento aprofundado de conceitos e prati-
cas discutidas no decorrer do curso. Por fim, entendeu-se que
o projeto realizado neste Trabalho de Conclusdo de Curso, além
de ser de carater académico e de desenvolvimento profissional,
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APENDICE

Apéndice | - Entrevista com publico

- Qual é 0 seu nome ?

- Qual é a sua idade ?

- Vocé tem interesse por futebol?

- Gosta de jogar jogos mobile?

- Ja jogou um jogo de futebol?

- Qual seu conhecimento pelo futebol?

- Vocé usaria camisa da selecao brasileira?
- Gosta da copa do mundo?

Apéndice Il - Entrevista de teste do
aplicativo

Tarefa inicial - Vocé pode acessar o menu principal para podermos
comegar?

Tarefa 1 - Iniciar e jogar uma partida
Inicie uma partida por favor?
Perguntas:

- Vocé achou a partida com facilidade?
- Vocé entendeu toda a jogabilidade?

- Vocé mudaria algo da jogabilidade ou algo que achou complicado?

Tarefa 2 - Comprar um pacote raro

Vocé poderia comprar um pacote raro por favor?
Perguntas:

- Vocé realizou a tarefa com facilidade?

- Vocé mudaria algo neste processo?

Tarefa 3 - Abra o pacote raro que acabou de comprar

Vocé poderia abrir um pacote raro que acabou de comprar por favor?

Perguntas:

- Vocé encontrou esse pacote facilmente?

- Vocé realizou a tarefa de forma réapida?

- Vocé mudaria algo neste processo?

Tarefa 4 - Resgatar pacote didrio

Vocé poderia resgatar o seu pacote didrio por favor?

Perguntas:

- Vocé achou o pacote didrio facilmente?

- Vocé mudaria algo nesse processo?

Tarefa 5 - Leia a histéria do jogador Ronaldo

Vocé poderia ler a histéria do jogador Ronaldo por favor?
Perguntas:

- Vocé encontrou dificuldade em localizar o Ronaldo?
- Vocé acha que deva mudar algo neste processo?



A

Apéndice lll - 4Ps da Comunicacao
de Marketing

PRODUTO

Optamos em desenvolver um jogo de aplicativo no estilo jogo de
cartas no modelo que se aproximam as caracteristicas principalmente
em suas mecanicas, de jogos que ja trazem uma relevancia ao merca-
do tendo a maior referéncia “Magic: The Gathering” e “Hearthstone”,
cujo objetivo é:

- Atrair um publico que perdeu interesse pela sele¢do
- Informar sobre a histdria da sele¢ao
- Atrair o publico que sente vontade de reviver momentos histdricos

PRECO

Loja de aplicativo

Monetizar com cada vez;

Mais usudrios baixando o aplicativo (Podendo conter propagandas);
Redes sociais

Monetizar o projeto em divulga¢des em redes sociais como tik tok e
instagram para atrair mais publico ao aplicativo

Dinheiro para o jogo

Comprando pacotes de jogadores para evoluir no jogo

PRACA

Para que nosso publico nos encontrar, vamos explorar os ambientes
digitais:

- Redes sociais.

- Lojas de aplicativo (Google Play e App Store).

- Convidar Streamers e Influencers para promover o jogo.
PROMOGCAO

VU —

Redes sociais:

- Através das redes, serdo realizadas propagandas que chamem
atengdo e atraiam o interesse do publico.

- Mostrando o que as pessoas podem encontrar no aplicativo e um
pouco do gameplay.

Email marketing:
- Para os usuarios que ja sdo inscritos receberao e-mails com pro-
mogdes, eventos e promogdes do nosso jogo.

Parceria com Gamers:
- Fazer parceria com streamers ou influencers para que promovam o
nosso jogo.

Apéndice IV - Funcao Estratégica
CONHECIMENTO

O nosso publico-alvo chegard ao conhecimento do nosso produto
através de:

- Influenciadores que irdo testar o jogo;

- Propagandas impulsionadas em redes sociais;

- Publicidade espontanea de amigos que ja tenham experimentado o

jogo.
COMPREENSAO

Buscamos trazer uma forma diferente de atrair o publico que perdeu o
interesse. Estamos propondo um game que conte mais sobre a historia
da selecao e sobre o futebol brasileiro, por meio de:

- Propaganda em outros jogos mobile;



- Informagdes graficas nas midias sociais;
- Card games;
- Website.

CONVICCAO

- Reconstruir essa aproximagao com as geragdes mais novas com o
esporte;

- Criar lago entre os jogadores que vao gostar e contar para mais gente
e assim atrair mais publico.

ACAO

- Por meio de plataformas digitais (App store E Google play);
- Landing page de divulgacao do game;

- Marketing de conteildo em midias socias (Instagram, youtube e
tiktok).

Apéndice V - Missao, Visao e Valores

MISSAO

- Incentivar a aproximacgao do publico que perdeu a conexdo com o
futebol e a selecdo brasileira;

- Informar mais sobre a histéria de conquistas do tnico pais pentaca-
mpeao mundial.

VISAO

- Ser reconhecido no mercado de games de cartas mobile;
- Conquistar um bom publico, sejam interessados em jogos de cartas
ou que gostem de futebol;

- Gerar algum incentivo do publico com a histéria do futebol.
VALORES

- Comunicag¢ao/Engajamento;
- Informagdo/Conhecimento;
- Diversao/Entretenimento.
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