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RESUMO

Propde uma matriz de referéncia para aplicacdes de gamificacdo a partir da sistematizagéo
de elementos de jogos (dindmica, mecénica e componentes) buscando relagdes com
segmentos/area em que a gamificagdo se aplica. Contribui para futuros estudos voltados a
necessidade estratégica de informacéo prévia ao desenvolvimento de jogos e ao uso de
informacdo derivada da atividade dos jogadores. Descreve-se a metodologia proposta em
duas fases: primeiramente foi realizada uma pesquisa bibliografica para definir gamificacao,
elementos de jogos e suas caracteristicas; em seguida exploram-se técnicas da Teoria
Fundamentada nos Dados (Grounded Theory) para coleta e preparagdo de dados voltada
para a construcdo de uma matriz. Pretendeu-se apresentar, via a matriz derivada, discussdes
relativas a um modelo de referéncia para aplicagbes de gamificacdo, buscando auxiliar
implementadores na identificacdo de elementos de jogos mais adequados para distintos
segmentos. Ainda que o estudo n&o tenha enfocado os tipos de jogadores — como elementos
igualmente essenciais para a gamificacao - os resultados poderao ser aplicados em futuras
comprovagoes empiricas, considerando-se que a matriz foi elaborada de forma a permitir
flexibilidade suficiente para a adigdo de novos segmentos e elementos de jogos.

Palavras-chave: Aplicacdes de gamificacdo. Segmentos para gamificacdo. Areas para
gamificagdo. Gamificacao e estratégia. Mecanica de Jogo. Dindmica de
Jogo. Componentes de Jogo.



ABSTRACT

Proposes a matrix for gamified applications from the systematization of game elements
(dynamics, mechanics and components) seeking relationships with segments/area where
gamification applies. Contributes to future studies focused on the strategic need for prior
information to game development and use of information derived from the activity of players.
Describes the proposed methodology in two phases: first, a literature search was performed
to define gamification, game elements and their characteristics; then explores techniques of
the Grounded Theory for collection and preparation of data toward the construction of a matrix.
This study intends to provide, through the matrix, a reference model for gamification
applications, in order to support implementers identify the most appropriate game element for
its segment/area. Although the study was not focused on the types of players - as equally
essential for gamification - the results can be applied in future empirical evidence, considering
that the matrix will be developed in order to allow enough flexibility for the addition of new
segments flexibility and game elements.

Keywords: Gamification applications. Segments for gamification. Areas for gamification.
Gamification and strategy. Game mechanics. Game dynamic. Game components.
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1 INTRODUGAO

A gamificagdo tornou-se um recurso cada vez mais utilizado em diversos
ambientes, introduzindo uma nova forma de pensar o marketing apoiado no design de
jogos com o objetivo de engajar usuarios e clientes. Contudo, o potencial da
gamification ainda esta em aberto, apresentando espacos de exploragédo, de
conceitos, caracteristicas e tendéncias da incorporagao de gamificacao a estratégias
de negdcio e de marketing, incluidas ai o uso de informagao prévia a criagao de um
jogo, como também os objetivos e uso de informagao decorrente da atividade dos
jogadores. Para tanto, pretendeu-se fomentar a discussao acerca do surgimento da
gamificacdo, seus beneficios, aplicacbes e desafios em meio a este cenario. Foram
consideradas as questdes ligadas aos elementos de jogos e suas relagbes entre
segmentos/areas de aplicagao.

A pesquisa se caracteriza por assumir uma abordagem exploratéria com coleta
e analise qualitativa de dados, apoiada por pesquisa bibliografica em livros, artigos
cientificos, teses e dissertagbes relativos a gamificagdo. O trabalho oferece uma
matriz de referéncia, construida com base em técnicas da Teoria Fundamentada nos
Dados, desdobradas em trés para fins de analise a qual apoia a discussao de
abordagens estratégicas dos elementos da gamificacdo em relacdo a
areas/segmentos de aplicagao.

Esta monografia esta dividida em seis partes além desta introdugéo. A primeira
parte apresenta o problema, questdo de pesquisa, justificativa e contribuigdo, em
especial para a area de Gestdo da Informacdo. Em seguida listam-se os objetivos,
geral e especificos e, no item de metodologia sdo descritos os passos da pesquisa
bibliografica e utilizagao das técnicas da Teoria Fundamentada em Dados para coleta
e analise dos dados. No referencial tedrico ressaltam-se as origens do termo
gamificagao, aplicagdes populares exemplificando a utilizagdo da gamificacdo em
diferentes contextos, bem com seus beneficios. Abordam-se também os desafios
trazidos pela gamificagado no sentido amplo das causas e falhas das implementagdes,

além de explorar o carater estratégico da gamificagdo. Ao se analisarem e discutirem



os resultados com o de material coletado em bases de dados académicas, elabora-se
uma matriz de referéncia em auxilio de escolhas de elementos de jogos em distintos
segmentos/areas. O item final do texto refere-se as consideracoes.

Pretende-se que esse estudo contribua a partir da abordagem de relagdes entre
elementos de jogos e suas aplicagbes em determinados segmentos ou areas,
auxiliando implementadores na identificagdo dos elementos de jogos mais adequados
para o seu negocio, orientando-os no planejamento de gamificagdes e em futuras

comprovagdes empiricas
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2 PROBLEMA E JUSTIFICATIVA

Nos ultimos anos, o termo “gamificagdo” (do original em inglés gamification)
tem tido rapida adogdo na industria de software, na criagdo de sites, na area de
educacdo e na comunidade empresarial, atraindo o interesse de pesquisadores
quanto a seus usos e efeitos (DETERDING et al, 2013).

Entendida comumente como a utilizagdo de elementos de design’ de jogos em
contextos que nao sao de jogos (SHELDON, 2012), a gamificacdo pode ser definida
de forma mais consistente como sendo uma estratégia apoiada na aplicagcdo de
elementos de jogos para atividades “non-game’™ utilizada para influenciar grupos de
pessoas, e que visa mudangas no comportamento dos individuos (BUNCHBALL,
2010). A gamification € um fendmeno da Tecnologia da Informacéo (T1) cujo o conceito
é considerado por alguns apenas um modismo, uma simples buzzword? e, por outros,
uma solugao real para diversos problemas organizacionais (DETERDING et al, 2013).

No Hype Cycle de 2011 publicado pelo Gartner Group, a gamificacdo foi
adicionada ao ciclo de campanha publicitaria. Segundo o Gartner Group, a
gamification apresentava, naquele ano, um movimento de ascensao prevendo-se um
pico de expectativa para os proximos 5 a 10 anos. O Hype Cycle (Figura 1) é utilizado
para acompanhar a adogao de tecnologias e determina o ponto de “desilusdo” no qual,
apo6s o periodo de pico, uma determinada (ou conjunto) de tecnologia(s) ira cair no
esquecimento ou, eventualmente, atingir um patamar de produtividade (BUSINESS
INSIDER, 2011).

" No contexto de jogos design assume o significado de praticas baseadas em tecnologias de jogos
(DETERDING, 2012, p. 5).

2 Forma de entretenimento que n&o tem um vencedor ou conclusdo (IWATA KEYNOTE apud FAHEY,
2005).

3 Uma palavra que esta na moda em um determinado momento ou em um contexto particular
(OXFORD DICTIONARIES, 2014).



11

FIGURA 1 - GARTNER HYPE CYCLE 2011: CICLO DE MATURIDADE DE APLICAGOES EM
TECNOLOGIA
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FONTE: Business Insider, 2011.

Em 2012, em uma nova pesquisa sobre gamificagcdo, o Gartner Group afirmou
que, até 2014, oitenta por cento das aplicacbes de gamificagdo nao iriam conseguir
cumprir objetivos de negdcios, principalmente devido a problemas no design.
Nicholson (2012) reforga esta ideia, destacando que parte significativa das
gamificacdes ainda sao implementacdes simples de pontos, medalhas, e de ranking
de lideres sem qualquer compromisso com a visdo de longo prazo. Ainda que o
Foursquare* e o Farmville® se configurem como casos de sucesso, aqueles que
tentam apenas copiar o design sem compreender as partes interessadas e as
necessidades dos usuarios - ou seja, acreditar que “gamificar” é a simples adigédo de
recompensas € incentivos com pontos e medalhas dentro de um sistema - estdo
destinados ao fracasso (DETERDING, 2012).

4 www.foursquare.com.
5 www.farmville.com.
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Embora exista uma expectativa referente ao uso da gamificagdo, o processo

de como fazé-la de forma eficaz ainda ndo esta claro (XU, 2011). As principais

discussodes sobre as falhas em implementag¢des de gamificagdo, segundo Xu (2011)

e Deterding (2012), podem ser resumidas como:

a)

ha uma ideia errbnea de que a gamificagao € a simples aplicacédo de métodos
de pontos, rankings e medalhas. Esses componentes sdo relevantes apenas

se forem baseados nas necessidade dos usuarios;

a implementagao de pontos, rankings e medalhas n&o devem ser invalidadas.
No entanto, tais métodos precisam ser aplicados com cuidado e com a devida
preocupacgao de adequacao e de consequéncias;

nem tudo é passivel de ser gamificado;

percebe-se uma falta de estudos sobre efeitos colaterais de recompensas

extrinsecas e uma medicao voltada apenas para o desempenho quantitativo;
o entendimento de que 0s jogos nao sao substitutos para experiéncias positivas
ou uma estrutura de design para melhorar interagdes, mas sim alternativas para

enquadrar tais processos de interagao e experiéncia positiva.

A complexidade em instituir a gamificagao - fator que tenderia ao declinio do

seu uso (GARTNER GROUP, 2012) - poderia ser revertida caso as organizagdes

passassem a investir em planejamento, no qual os implementadores devem se

perguntar o porqué e para que irdo utilizar os elementos de gamificagdo e como estes

beneficiardo o negdcio e seu publico alvo (KUUTTI, 2013).

Werbach e Hunter (2012) identificaram trés categorias de elementos de jogos

que podem ser aplicadas em gamificagdo, a saber: dindmica, mecanica e

componentes. Essa triade se organiza em ordem decrescente de abstragdo de modo

que cada mecanica se liga a uma ou mais dindmicas, e cada componente a uma ou
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mais mecanicas ou dinamicas (KUUTTI, 2013).

Neste contexto & preciso levar em conta o segmento® ou area’” em que a
gamificacdo sera posta em agao. Portanto, o presente trabalho buscara responder a
seguinte questao: que relagdes podem ser estabelecidas entre os elementos de jogos
e distintos segmentos/areas considerando uma finalidade estratégica da gamificacao?

No atual contexto competitivo, o uso de gamificagao torna-se estratégico, quer
como auxilio a extensao da experiéncia do usuario, como em apoio aos processos
comunicacionais de divulgacdo e feedback para produtos, marcas e servigos
experimentados. O diferencial da gamificagdo € o seu potencial de criagcdo de
conteudo em conjunto com os usuarios; o incentivo ao uso dos produtos e servigos, o
aumento da visibilidade da marca; e, o reforco dos comportamentos desejados que
sdo indispensaveis para o crescimento da organizacdo (PRIEBATSCH, 2010).
Segundo Kuutti (2013), para que a gamificagdo seja bem sucedida é vital que os
responsaveis pela implantacdo tenham informacbes sobre o publico alvo,
necessidades e elementos de jogos existentes. Nesse sentido, pode-se inferir que o
levantamento e uso dessas informagdes preliminares também assumem
caracteristicas estratégicas, pois concorrem para um planejamento mais efetivo no
processo de instituir a gamificacdo (KUUTTI, 2013).

Essa perspectiva vem ao encontro de conceitos explorados na area de Gestao
da Informacgao, nos quais se percebe a informagao como fator de competitividade e o
principal ativo das organizagdes (McGEE; PRUSAK,1994). Segundo Davenport,
(1998), sendo a informagdo considerada como dados dotados de relevancia e
propdsito, que requerem processos de analise e consenso em relagao ao significado,
esta assume um carater estratégico e passa ser a base para a competicdo. Leitao
(1993) afirma que o uso adequado da informagdo como instrumento de gestao,

acompanhada de mecanismos que facilitem sua disseminacgao, é indispensavel para

6 O IBGE, em sua classificagdo de atividades econdmicas, define segmento como categorias de
unidades de produgdo separadas de acordo com a atividade que desenvolvem. Os segmentos s&do
estabelecidos com base na similaridade de fung¢des produtivas (insumos, tecnologia, processos),
caracteristicas dos bens e servigos e finalidade de uso como, por exemplo, administragao publica e
servigcos, saude e educacao (IBGE,2007).

7 O MEC define area como conjunto de atividades sistematicas de formagao, ou campo do saber
(BRASIL,1999).
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0 sucesso das organizagdes, pois passa a ser o alimentador do processo de gestéo.

A informag&o assume no contexto da gamificagdo um carater estratégico em
dois momentos. Em um primeiro momento, os responsaveis pelo processo devem
focar em informagdes necessarias para uma aplicagao consistente, ou seja, dirigirem
seus esforgos na identificagdo de informagdes que apoiem um projeto de gamificagéo
voltado para um produto/servigo informacional® que assumira um valor estratégico sob
o enfoque da competitividade. Em um segundo momento, considerando-se que o0 jogo
esta alinhado uso 6timo da dinédmica, mecanica e componentes de jogos, a
organizagédo podera coletar a informagao proveniente dos “jogadores” e analisa-las
conforme os objetivos da organizagao.

Segundo Kuutti (2013) e Popa (2013) estudos académicos ainda néo
exploraram as ligagbes entre design, elementos de jogos em relagdo ao segmento
onde a gamificagao sera aplicada. Assim, justifica-se a importancia e necessidade de
pesquisar e formalizar os resultados que envolvam tais relacdes. Pretende-se que
esse estudo contribua com a area de Gestao da Informacao a partir da abordagem de
relagdes entre elementos de jogos e suas possiveis aplicagbes em determinados
segmentos ou areas, auxiliando implementadores na identificacdo dos elementos de
jogos mais adequados para 0 seu negocio, orientando-os no planejamento de
gamificacbes e em futuras comprovagdes empiricas e mesmo a adicdo de novos
segmentos e componentes caso necessario. Importante esclarecer que, segundo
Kuutti (2013), o conceito de gamification é fortemente baseado na teoria de jogos e
teoria da motivacao, voltada ao entendimento de “‘como” e “por que” a gamification
engaja usuarios. Essas teorias indicam que, ao identificar o usuario como um tipo de
jogador, & possivel criar um produto/servico “gamificado” que corresponda a suas
motivacbes. Embora o usuario seja um elemento fundamental a gamificagdo, o
presente estudo ndo ira abordar os tipos de jogadores e suas diferentes motivagoes.
O presente estudo limita-se a analise e sistematizacdo dos elementos de jogos

aplicaveis a gamificagbes tendo em vista suas finalidades e a relagdo com o

8 Considera-se produto e servigo de informagédo todo produto e servigo que garante e cobre as
necessidades de informacdo dos usuarios/clientes. Sdo desenvolvidos com o objetivo de agregar
valor a informagao processada para auxiliar o usuario a tomar melhores decisdes, perceber melhor
as situacdes e empreender acdes mais eficazes (TAYLOR, 1986; ASSIS, 2006).
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segmento/area de aplicagcdo. Ainda que se reconhega esta limitagdo, considera-se
que os resultados auxiliardo em futuros estudos na tematica voltados especificamente

para este processo de engajamento.

3 OBJETIVOS

Visando-se obter respostas a problematica anteriormente evidenciada, este

trabalho apresenta um objetivo geral, desdobrado em quatro objetivos especificos.

3.1 Objetivo geral

Discutir sob um enfoque estratégico uma matriz de referéncia voltada ao

estabelecimento de relacbes e comparagdes entre os elementos de jogos e distintos

segmentos/areas.

3.2 Objetivos especificos

a) apresentar conceitos e caracteristicas da gamificagao;

b) identificar segmentos/areas que utilizam aplicagdes de gamificagao;

c) identificar elementos de jogos - dindmica, mecénica e componentes - utilizados

em implementacdes de gamificagao;

d) sistematizar os elementos de jogos (dinamica, mecanica e componentes)

relacionando-os com segmentos/area.



16

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia proposta neste trabalho consiste responder a questdo de
pesquisa em duas etapas: a primeira, caracterizada como pesquisa bibliografica; e a
segunda, na utilizacdo de duas técnicas da Teoria Fundamentada nos Dados (TFD)
para preparacao e coleta de dados e apoio a analise.

Para a construgao do referencial tedrico primeiramente definiu-se a expressao
de busca “gamificacdo” (em inglés gamification, e em espanhol, gamificacién) nas

seguintes bases de dados e em agregadores:

1) Capes — Portal de Periédicos;
2) EBSCOHost;

3) IEEE xplore;

4) SciELO;

5) Scopus; e

6) Web of Science.

N&o se definiu uma janela temporal e a pesquisa resultou em 315 materiais dos
quais 286 em inglés, 24 em portugués e cinco em espanhol. Para limitar o numero de

resultados da pesquisa, uma segunda selecdo obedeceu os seguintes critérios:

a) conter conceitos e caracterizagdo da gamificagao;

b) contemplar a histéria da gamificagao;

c) explorar a gamificagdo e ndo jogos completos;

e) explicitar as caracteristicas dos jogos/games e os elementos de jogos

(din@micas, mecanicas e componentes).

Apés a aplicagao dos critérios definidos acima, foram selecionados 56 dos 315,
dos quais 54 em inglés, um em portugués e um em espanhol. Estes materiais foram

lidos e utilizados para elaboracéo do referencial tedrico.
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Em seguida, utilizaram-se técnicas da Teoria Fundamentada nos Dados para

preparacao e coleta de dados e identificagdo de categorias.

4.1 Elementos da Teoria Fundamentada nos Dados

De acordo com Corbin e Strauss (1990), a Teoria Fundamentada nos Dados
(TFD) tem como objetivo identificar, desenvolver e relacionar conceitos a partir da
coleta e analise sistematica de dados. Os dados a serem coletados e analisados
podem ser de qualquer tipo de fonte que possa esclarecer as questdes em estudo,
sejam elas, entrevistas, observagdes, documentos, fitas de video, jornais, cartas ou
livros (CORBIN; STRAUSS, 1990).

Charmaz (2006) define a TFD como um método de condugdo de pesquisa
qualitativa que se concentra na criagdo de modelos conceituais ou teorias através da
construgcao de analise indutiva dos dados. As categorias analiticas sdo provenientes
diretamente dos dados e o método favorece uma analise baseada na descricdo de
categorias ao invés de ideias preconcebidas e teorias ja existentes.

A TDF inicia-se com a selegao e coleta de dados. Em seguida, com base nos
dados coletados, sao delimitados os pontos-chave entendidos como uma série de
coédigos que sao extraidos das fontes e que esses pontos-chave representam o
assunto de forma sucinta mas significativa, podendo tomar a forma de palavras-chave.
Os codigos sdo agrupados em conceitos semelhantes, examinando-se proporg¢des
mais amplas do texto que apresentem significado analitico mais relevante. A partir
destes conceitos, categorias sao formadas, dando base para a criacado de uma teoria
(CORBIN; STRAUSS, 1990). A TFD é, portanto, um método de analise capaz de
promover o desenvolvimento de interpretacbes preliminares sobre os dados pela
codificagdo e categorizagado, que permitem a construgdo de um controle sistematico
dessas categorias verificando-se a variagao e relagdes entre elas (CHARMAZ, 2006).

Vale ressaltar que este trabalho ndo pretende elaborar uma teoria a partir da
TFD, ainda que este seja seu objetivo macro (CORBIN; STRAUSS, 1990). A adogéao
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de técnicas da TFD nesta pesquisa tém como finalidade auxiliar a constru¢éo de uma
matriz que relacione os elementos de jogos e segmentos/area em que a gamificagao
se aplica, uma vez que as categorias podem surgir das fontes consultadas.

Para cumprir os objetivos especificos: (b) identificar segmentos que utilizam
aplicacbes de gamificacdo; (c) identificar elementos de jogos utilizados em
implementagcbes de gamificagdo; e (d) sistematizar os elementos de jogos
relacionando suas finalidades com segmentos/area; adotaram-se etapas da TFD uma
vez que os métodos da teoria fundamentada trazem um conjunto de principios e
praticas flexiveis e adaptaveis (CHARMAZ, 2006). As etapas utilizadas para essa
pesquisa se dividem em uma etapa de coleta de dados seguida de uma etapa de
codificacao, a qual foi composta a partir duas técnicas diferentes da TFD — codificagcéao
aberta e codificagao axial. O detalhamento de cada etapa da TFD sera explorado nos

tépicos seguintes, acompanhando a sequéncia l6gica em que a pesquisa foi realizada.

4.1.1 Etapa de coleta

Para delimitar o universo de pesquisa segundo os postulados da TDF a etapa
de coleta de dados prevé a selecdo de um ou varios canais de comunicacao; a
definicdo do(s) idioma(s); a definicado do arco temporal para a coleta dos documentos;
e, a selecao e exploracao dos tipos documentais disponiveis. A pesquisa foi realizada
com base em materiais recuperados a partir de pesquisas nos agregadores e bases
de dados cientificas, listados anteriormente.

Além desses agregadores e bases de dados utilizou-se o Google Scholar®
como ferramenta de pesquisa. O intervalo de data de publicacéo foi fixado em 2000
até 2014, uma vez que nenhuma destas bases apresentou resultados anteriores a
2000 (considerando-se os termos de pesquisa elencados no Quadro 1 nos idiomas

inglés, portugués e espanhol).

% Ferramenta de pesquisa aberta desenvolvida pela Google, a qual fornece uma maneira simples de
pesquisar literatura académica de forma abrangente (GOOGLE, 2011).
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QUADRO 1 - LISTA DE TERMOS UTILIZADOS PARA BUSCA DO CORPUS DA FASE DE COLETA

(MAIO 2014)

Expressoes de Busca

Portugués
Elementos de gamificagao
Mecanica de gamificagao
Dinamica de gamificagéo
Técnicas de gamificagdo

Elementos de jogo
Mecanica de jogo
Dinamica de jogo

Ontologia de gamificagao

Taxonomia de gamificagéo

Inglés

Gamification elements
Gamification mechanics
Gamification dynamics
Gamification techniques

Game elements

Game mechanics

Game dynamics

Gamification ontology

Gamification taxonomy

Espanhol
Elementos del gamificacién
Mecanica del gamificacion
Dinamica del gamificacion
Técnicas del gamificacion

Elementos del juego

Mecanica del juego

Dinamica del juego
Ontologia del gamificacion

Taxonomia del gamificacion

FONTE: A autora

Definiu-se como critério a pesquisa por expressdes de busca no campo titulo,

resumo e texto completo. Ao se buscar uma expressao, tal como “Game Elements”,

por exemplo, se fez necessario agregar a palavra gamificacéo (e sua tradugdao em

inglés e espanhol) para recuperar itens relevantes a pesquisa. Vale ressaltar que as

expressodes foram inseridas sem recursos avangados de busca, como por exemplo, a

insercao de aspas. A pesquisa retornou 138 materiais, todos no idioma inglés (Tabela

1).
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TABELA 1 - CONSTRUCAO DO REFERENCIAL TEORICO: FONTES ACADEMICAS SOBRE
GAMIFICACAO (MAIO — 2014)
Resultados Resultados Resultados

Fontes de pesquisa

e em em em

académica Portugués Inglés Espanhol
EBSCOHost 0 41 0
Google Scholar'® 0 41 0
IEEE xplore 0 39 0
Periodicos Capes 0 9 0
Web of Science 0 8 0
Scopus 0 0 0
SciELO 0 0 0
Total 0 138 0

FONTE: A autora

Uma segunda rodada de selecdo foi efetivada a partir da definicdo dos

seguintes critérios:

a
b
Cc
d

ser um artigo completo;
ser um estudo empirico;

ser um estudo com o segmento/area identificado; e

~— = N S~~~

ser um estudo com elementos de jogos definidos.

Ap0s a aplicagao dos critérios definidos acima, foram selecionados 54 dos 138

inicialmente retornados (Tabela 2).

10 Devido ao nimero expressivo de materiais recuperados pelo Google Scholar, os materiais
selecionados desta plataforma foram limitados aos primeiros 41 retornos, tomando-se como critério o
maior numero de materiais recuperados por um dos agregadores e bases de dados cientificos (neste
caso, 41 materiais recuperados pela EbscoHost).
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TABELA 2 - TOTAL DE ITENS SELECIONADOS DE FONTES ACADEMICAS PARA COMPOR O
REFERENCIAL TEORICO EM GAMIFICAGAO (MAIO - 2014)

Fontes de pesquisa Res:ltn':ados Resultados ReSL;Itr:dos
académica Portugués em Inglés Espanhol
IEEE xplore 0 18 0

Google Scholar 0 15 0
EBSCOHost 0 13 0
Periédicos Capes 0 4 0
Web of Science 0 4 0
Scopus 0 0 0
SciELO 0 0 0
Total 0 54 0

FONTE: A autora

Constituido e formado o corpus, a pesquisa avangou para a etapa de
codificacdo. Esta etapa representa um primeiro nivel de analise onde ocorre o
cruzamento entre os dados coletados e identificacdo suas relagbes (CHARMAZ,
2006).

4.1.2 Etapa de codificagado ou analise dos dados

De acordo com Charmaz (2006) durante a etapa de codificagdo ocorre o
processo de definicdo sobre o que tratam os dados. Ao contrario de pesquisas
quantitativas que aplicam categorias pré-concebidas, a TFD cria cddigos qualitativos
derivados dos dados para definir o que se encontra nestes proprios dados. Assim, os
codigos sdo emergentes e se desenvolvem na medida em que o pesquisador estuda
os seus dados. O processo de codificacdo pode levar o pesquisador a areas nao
previstas (CHARMAZ, 2006) e, de acordo com Corbin e Strauss (1990), nos codigos
identificados encontram-se conceitos que pertencem ao mesmo fendmeno e que
podem ser agrupados para formar categorias. Porém, nem todos os conceitos se
tornam categorias. Categorias sdo mais elevadas em nivel e mais abstratas do que

os conceitos. Elas sdo geradas pelo mesmo processo analitico de fazer comparagdes
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para destacar semelhancas e diferengas que sdo usadas para produzir conceitos de
nivel mais baixo.

A TFD sugere uma série de técnicas de codificagdo variadas para analisar
dados, as quais apresentam distintos niveis de complexidade e foco. A forma
escolhida de codificacdo define a maneira de selecéo e classificacdo dos dados que
foram separados para iniciar a parte de analise. Assim, categorizam-se segmentos de
dados com termos que resumem e rotulam cada conjunto de dados. Diante do
exposto, esta pesquisa toma como base dois tipos de codificacdo (CORBIN;
STRAUSS, 1990):

a) Codificagao Aberta: visa identificar, analisar e categorizar dados brutos. Os
dados recebem um coédigo do pesquisador e, sdo organizados em categorias
de acordo com suas propriedades e semelhancas.

b) Codificagao Axial: visa sintetizar e explicar os segmentos de dados extraidos
da codificacdo aberta. Sao utilizados os codigos mais significantes ou mais
frequentes para representar os dados como um todo. O escopo desta etapa é
identificar as interligagbes entre as categorias com base nas suas

propriedades.

Para rodada da codificagao aberta foi elaborada uma planilha de dados para
sistematizar uma primeira identificacdo de categorias. Embora inicialmente se
considerasse a existéncia e identificagdo de segmentos/areas, tipos de usuarios e
elementos de jogos como categorias que possam emergir dos materiais selecionados,
procurou-se nao predefinir tais categorias, uma vez que o objetivo da codificagao
aberta é identificar, analisar e categorizar dados brutos sem ideias preconcebidas.

Durante esta etapa, nove dos 54 materiais recuperados nao apresentaram
caracteristicas detalhadas sobre a aplicagdo de gamificagdo, dificultando a
identificacdo dos elementos de jogos. Utilizou-se, entdo a técnica de encadeamento
para tras (Backward Chaining), a qual se caracteriza por consultar as fontes e
referéncias citadas no material primeiramente consultado (ELLIS, 1989, p. 183). A

utilizacdo desta técnica resultou sete itens somando 52 estudos para as etapas de
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codificagdo. Vale ressaltar que em alguns materiais, identificou-se mais de uma
aplicacdo de gamificagdo. Decidiu-se, portanto, trabalhar a analise por numeros de
casos (61 no total).

A analise dos casos levou a identificagao de categorias iniciais de forma que se
compilasse o maior numero de conceitos identificados, sendo separados em
categorias mais amplas. Apos o preenchimento do quadro, formaram-se novas macro
categorias baseadas em suas semelhancgas. Essas macro categorias foram utilizadas
para compor duas matrizes elaboradas para da etapa de codificagao axial.

A codificagéo axial corresponde a um tipo de codificagdo que trata a categoria
como um eixo em torno do qual o pesquisador traca relagcdes e especifica as
dimensdes dessa categoria. Um dos principais objetivos da codificagao axial é trazer
os dados juntos novamente em um todo coerente. Esta codificacdo relaciona
categorias a subcategorias, especifica as propriedades e dimensdes de uma
categoria, e reagrupa os dados para dar coeréncia a analise emergente (CHARMAZ,
2006). Como parte da codificagao axial, elaboraram-se duas matrizes com as (macro)
categorias finais identificadas na codificacdo aberta. Ambas as matrizes sao
apresentadas e discutidas no item 6.

Definidas as categorias, estas foram retrabalhadas em novas planilhas,

permitindo a analise de relagdes, coocorréncias e eventuais discrepancias.
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5 REFERENCIAL TEORICO

O uso do termo gamificacéo € relativamente recente, ainda que o conceito
exista ha algumas décadas. Designers e pesquisadores ja exploravam o papel do jogo
e da diversao em aplicagcdes na area de Informatica no inicio dos anos 1980 como,
por exemplo, as heuristicas desenvolvidas por Malone para a criacdo de interfaces
agradaveis que especificava a diversdo como requisito de um software (MALONE,
1980 apud KAPP, 2012).

Nos anos 2000, alguns aplicativos comegaram a utilizar a gamificagdo em suas
estruturas agregando diretamente elementos de jogos para suas interfaces. O
primeiro uso da palavra gamification, segundo Per Hagglund (2012), remonta a 2004
e é atribuido ao programador de jogos britanico Nick Pelling. Ja em 2007, a Bunchball
langou a plataforma Nitro, a qual permitiu que as organizag¢des integrassem técnicas
de gamificacdo em redes sociais, aplicativos moéveis e websites. Apesar de néao
mencionar especificamente o termo “gamification”, esta plataforma tornou-se
indicativo de uma tendéncia (HAGGLUND, 2012).

Segundo Deterding et al (2011), o termo se consolidou como o uso de
elementos de design de jogos em contextos que nao sédo de jogo. Em outras palavras,
quando usado em um contexto de negdcios, por exemplo, a gamificagao é o processo
de integracdo de elementos de jogo em um site, comunidade online, portal de
conteudo, ou campanha de marketing, com o objetivo de impulsionar a participagéo e
engajamento de usuarios (BUNCHBALL, 2010).

Um dos mais conhecidos exemplos de gamificagdo é o Foursquare, langcado
em 2009 (DETERDING, et al 2011). O Foursquare é um aplicativo de rede social de
compartilhamento local que inclui elementos de jogos, tais como pontos, medalhas, e
ranking de lideres. Com o sucesso obtido nas redes sociais, o Foursquare se tornou
um modelo para futuros projetos de gamification (MCCORMICK, 2013). Programas de
milhagem também fazem uso da gamificagao e, cerca de 120 milhdes de pessoas em
todo o mundo fazem parte desse tipo programas oferecidos por companhias aéreas,

onde elementos de jogos sao inseridos na forma de pontos e niveis. Neste tipo de
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aplicacao os clientes acumulam milhas (pontos) para cada voo realizado, aumentando
seu status (nivel) de prata para ouro, por exemplo (BUNCHBALL, 2010). Outro caso
de sucesso na implementagao de gamificagdo veio da maior fabricante mundial de
calcados esportivos e vestuario Nike. Com o langamento do Nike+ em 2008 a
companhia convenceu mais de 1,8 milhdo de corredores a utilizarem seus produtos.
O aplicativo desenvolvido permite a captura de dados como distancia, ritmo e calorias
queimadas através de um sensor GPS conectado ao iPod. Ao completar desafios e
baterem seus proprios recordes de corrida os usuarios ganham recompensas. Além
disso, apds os treinos, os corredores podem acessar a loja online para fazer upload
de seus dados, acompanhar as suas estatisticas, definir metas, participar de desafios,

e se conectar com colegas corredores (BUNCHBALL, 2010).

5.1 Beneficios e desafios da gamificagao

No atual contexto competitivo do mercado é fundamental que as organizagdes
construam relacionamentos duradouros com seu publico alvo - sejam eles usuarios
clientes, funcionarios ou estudantes. A participacdo constréi relacionamentos que
levam a fidelizag&o dos usuarios e garantem a continuidade da organizacao (BURKE;
HILTBRAND, 2011 apud HAGGLUND, 2012). A gamificacédo vem ao encontro dessa
necessidade, uma vez que a ideia fundamental da gamificagdo segundo Medina e
Tanaka (2011) é a utilizacdo de elementos especificos de jogos em produtos e
servicos com o objetivo de engajar, sociabilizar, motivar, ensinar ou fidelizar de
maneira mais eficiente colaboradores e clientes - beneficios dificeis de conseguir com
a utilizagao de ferramentas comuns de marketing (KUUTTI, 2013). O mercado vem
utilizando cada vez mais elementos de jogos para fins de marketing buscando incluir
e melhorar a gamificagdo no mundo de seus préprios produtos, marcas, campanhas
e programas, ativando comportamento desejados de clientes e estimulando a lealdade
(DETERDING et al, 2011 apud HAMARI, 2013). No meio empresarial a gamificagao
tornou-se popular por trazer uma abordagem de envolvimento e produtividade dos
funcionarios (WEBB, 2013, apud SCHONEN, 2014). Além do mundo dos negbcios, a
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gamificacéo é aplicavel a diversos outros segmentos/areas tais como (BUNCHBALL,
2012):

a) Saude - auxiliando na contengao de custos, programas de obesidade,
cessacgao do tabagismo;

b) Educacao - engajando estudantes com elementos de jogos em e-learning;

c) Politicas Publicas e Governo - incentivando melhorias na educagao € no

exercicio da cidadania.

Embora haja uma euforia sobre a gamificagdo, acompanhada de relatos de
diversos casos de sucesso - onde cada vez mais startups’’ e consultorias se
especializam no assunto - Nicholson (2012) alerta que a gamification tem recebido
criticas negativas significativas por aqueles que estudam jogos. Primeiramente, ao se
colocar o termo "jogo" (game) como prefixo de gamification ha um reforgo de que toda
a atividade vai se tornar uma experiéncia envolvente quando, na realidade, a
gamification normalmente utiliza apenas a parte menos interessante de um jogo como,
por exemplo, o sistema de pontuagdo. O termo "pointsification" tem sido sugerido
como um rotulo para sistemas com estas caracteristicas. Um argumento em defesa
desta diferenciagao pondera que a gamificagdo € uma forma de jogo com objetivos e
estrutura (MARONEY, 2001), e que a gamificacdo baseada em pontos se concentra
nos objetivos, ignorando o préprio jogo.

Zichermann e Cunningham (2011) afirmam que a gamificagdo pode ser usada
nas organizagbes para o controle do comportamento de usuarios por, justamente,
substituir as motivagdes internas pelas recompensas externas. Porém, uma vez que
se comecar a dar a alguém uma recompensa, € necessario manté-la nesse ciclo
recompensa para sempre (ZICHERMANN; GUNNINGHAM, 2011). Nicholson (2012)
afirma que quando alguém cria metas para um usuario atua de forma semelhante a
um juiz externo, decidindo o que é fundamental. Contudo, sem o envolvimento do

usuario ndo ha maneira de saber quais objetivos sao relevantes para os interesses e

" Uma startup é uma organizagéo com base tecnologica que atua em um ambiente incerto.
Apresentam inovagéo de produtos, modelos de negdcio ou algum diferencial em seus processos
(LEAL, 2013).
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necessidades destes mesmos usuarios, e que tal estado tem sido recorrente no uso
da gamificagédo por organizagdes (NICHOLSON, 2012).

Para a gamificacdo ser bem sucedida é preciso que os responsaveis pelo
projeto de implantagao priorizem as necessidades e objetivos dos usuarios levando
em consideragdo o seu segmento/area de atuagédo da organizagdo (NICHOLSON,
2012). Para o autor, uma gamificagdo bem implementada, ou seja, com objetivos
claros e elementos de jogos apropriados, ira resultar em um engajamento mais
profundo entre os usuarios trazendo beneficios em longo prazo (NICHOLSON, 2012).
Portanto, as organizagées que administrarem de forma eficaz seus projetos de
gamificacdo, podem ampliar as motivagdes de seus funcionarios, fas, usuarios e
clientes, obtendo com isso uma vantagem competitiva duradoura em seus mercados
(DETERDING, 2012). Ao se considerarem tais caracteristicas, a gamificagdo vem
sendo tratada por diversas organizagées dos mais variados ramos como uma
estratégia de negocio (BURKE, 2012).

5.2 Gamificagao e estratégia

De acordo com Mintzberg e Quinn (2000) a estratégia € um plano que
contempla os objetivos, politicas e as agbes sequenciais de uma organizagao.
Portanto, se bem formulada, auxilia a organizar e alocar os recursos da organizagao
em uma direc¢do unica e viavel, com base em suas forgas e fraquezas em relagao ao
ambiente externo e interno (MINTZBERG E QUINN, 2000).

Em sendo a estratégia um caminho definido pela organizagéo para atingir seus
objetivos, a gamificacdo poderia ser considerada um recurso estratégico, voltado para
engajar clientes, funcionarios, projetar comportamentos, desenvolver habilidades e
estimular atividades educativas. Ao agregar diversdo para os usuarios, a gamificagéo
€ capaz de criar uma conexao emocional e cultivar um relacionamento mais longo
com 0 usuario.

As organizacgdes que gerirem eficientemente as informagdes coletadas a partir

da gamificacdo terdo um recurso estratégico fundamental para a maximizagado da
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qualidade do processo decisoério. Este tipo de gestdo pode-se chamar de estratégia
da informacdo, a qual mais especificamente, prioriza os tipos de informacado que
merecem maior atengao; as atividades que devem ser enfatizadas; e a maneira como
a informacao podera auxiliar a organizagao a alcancgar seus objetivos (DAVENPORT,
1998, p. 65).

A aplicagdo da gamificagdo como uma estratégia de negdcio ja é reconhecida
no mercado, como € o caso de uma das maiores empresas de desenvolvimento de
softwares do mundo a SAP SE. No inicio de 2000, a gigante global de aplicativos
corporativos estava perdendo mercado para outros fornecedores de softwares
incluindo Oracle e PeopleSoft. Um fator chave de sucesso para assumir a lideranga
de mercado, além de uma larga base de clientes, foi manter os desenvolvedores
engajados e clientes fiéis aos produtos e tecnologias da SAP (LUSHER, 2013). Com
esse objetivo foi langada uma comunidade online para clientes, desenvolvedores
independentes, parceiros e funcionarios da SAP, com o objetivo de promover
interagdo entre todos. A plataforma SAP Community Network (SCN) incorporou
elementos de jogos com funcionalidades de incentivo, reconhecimento e recompensa.
Esta estratégia de negdcio rendeu ao SAP mais de dois milhdes de visitantes
individuais unicos por més, cerca de 1.170 discussdes por dia com 17.000 likes, 7.000
comentarios e 6.000 votos, representando um aumento de 1,113% na criacdo de
conteudo, comentarios e feedback. Com o aumento da interacdo dos usuarios, ha
mais perguntas que estdo sendo respondidas pela propria comunidade, evitando a
necessidade da equipe do SAP fornecer diretamente este servico ao cliente. A
aplicacao de elementos de jogos nao sé resultou em clientes mais satisfeitos, mas
também reduziu os custos de suporte direto ao cliente. Com todos os resultados da
gamificagao, os gerentes da SAP tem mais fontes de dados para tomar decisdes sobre
novos produto e investimento (LUSHER, 2013).

Outro caso de sucesso que demonstra como a gamificagao pode se tornar uma
estratégia de negocio vem da empresa de telecomunicagédo T-Mobile. Em 2011, a T-
Mobile criou a T-Community, uma plataforma social onde os funcionarios podem
responder as perguntas de assinantes e colaborar com os colegas procurando para

encontrar respostas rapidamente. Em 2013, agregaram-se elementos de jogos a
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plataforma visando motivar os funcionarios a adotar a T-Community, como parte da
iniciativa para melhorar continuamente o servigo. A aplicagdo de elementos de jogos
como pontos, medalhas e rankings teve como resultado maior colaboragéo entre os
funcionarios, gerando melhores prestagdes de servicos e com um aumento de 96%
na participacao, 583% em contribuicées e 783% em respostas da T-Community. Tal
participagéo resultou em uma melhora de 31% dos indices de satisfagdo do cliente,
reduzindo custos de suporte ao cliente (BUNCHBALL, 2014). Além dos resultados
com o engajamento dos funcionarios, a T-Mobile percebeu que os dados coletados a
partir da gamificacdo estavam revelando informagbes importantes sobre as
necessidades dos clientes e os pontos fortes da equipe que nao eram notados
anteriormente. Ao recompensar membros que pesquisassem na comunidade online a
T-Mobile péde identificar onde muitos clientes estavam tendo problemas com um
dispositivo especifico ou caracteristica do servico. Essas informag¢des tiveram o
potencial de ajudar a antecipar questdes de suporte e até mesmo fornecer feedback
para fabricantes e desenvolvedores para melhorar seus produtos. Ao rastrear
atividades, tais como a frequéncia de respostas altamente cotadas, a T-Mobile
também pode identificar talentos dentro de seu servigo ao cliente (BUNCHBALL,
2014).

Os casos do SAP e T-Mobile representam o potencial da gamificagdo e a
utilizacado de elementos de jogos como recompensa, rankings e pontos para engajar
e motivar usuarios e clientes. Entretanto, existe uma variedade de elementos
relatados na literatura que podem ser combinados para gerar os beneficios trazidos

pela gamificagédo. Tais elementos s&o detalhados a seguir.
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5.3 Elementos de jogos

Werbach e Hunter (2012 apud KUUTTI, 2013) identificaram elementos e
caracteristicas de jogos especificos que podem ser aplicadas em gamificacdo. Esses
elementos foram explicitados em um modelo em forma de pirdamide mostrando as trés

tipos de elementos: as dinédmicas, as mecanicas, e os componentes (Figura 2).

FIGURA 2 — PIRAMIDE DE ELEMENTOS DE JOGO

Dynamics
are the big-picture
aspects of the gamified
system that you have to
consider and manage but
which can never directly enter
into the game.

Mechanics
are the basic processes that drive the
action forward and generate player engagement.

Components
are the specific instantiations of mechanics and dynamics.

FONTE: WERBACH; HUNTER, 2012 apud KUUTTI, 2013

Tais categorias sao organizadas em ordem decrescente de abstracédo de modo
que cada mecanica se liga a uma ou mais dinamicas, e cada componente a uma ou

mais mecanicas ou dinamicas (Figura 3).



FIGURA 3 - ELEMENTOS DE JOGO: DINAMICAS, MECANICAS E COMPONENTES
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*Turns «Quests
*Win states *Social graph
*Teams
*Virtual goods

FONTE: WERBACH; HUNTER, 2012 apud KUUTTI, 2013
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O modelo de elementos de jogos de Werbach e Hunter foi selecionado para
esta pesquisa, pois oferece elementos, ndo so6 no nivel pratico dos componentes, mas
também no nivel mais abstrato de mecéanica e dinamica, proporcionando uma visao
geral sobre tais elementos.

As Dinamicas de jogos representam o mais alto nivel de abstracdo de
elementos do jogo (Quadro 2). Sdo os temas em torno do qual o jogo se desenvolve,
assim como aspectos do quadro geral do sistema de jogo levados em consideracgao,
mas que nao fazem parte diretamente do jogo. Esses elementos mostram quais sao
forcas subjacentes que existem em jogos (WERBACH; HUNTER, 2012 apud KUUTTI,
2013):
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QUADRO 2 - DINAMICAS DE JOGO E RESPECTIVAS CONCEITUAGOES

Dinamicas Descrigao

Emocdes Jogos podem criar diferentes tipos de emogdes. Especialmente a da diverséo
¢ que é o reforgo emocional que mantém as pessoas jogando
Estrutura que torna o jogo coerente. A narrativa ndo tem que ser explicita, como
Narrativa uma histéria em um jogo. Também pode ser implicita, na qual toda a
experiéncia tem um propdsito em si

Progressao Ideia de dar aos jogadores a sensagao de avangar dentro do jogo

Refere-se a interagéo entre os jogadores, seja entre amigos, companheiros ou

Relacionamentos ..
adversarios

Restricdes Refere-se a limitagdo da liberdade dos jogadores dentro do jogo

FONTE: Traduzido com adapta¢des de WERBACH; HUNTER, 2012

As dinamicas, portanto, representam as interagdes entre o jogador e as
mecanicas de jogo e sdo os aspectos do quadro geral de uma gamificagao, as quais
precisam ser gerenciadas, mas que nao séo explicitas no jogo (WERBACH; HUNTER,
2012).

A mecanica se refere aos elementos mais especificos que levam a agdes
também mais especificas (Quadro 3). Elas orientam as a¢des dos jogadores em uma
diregcdo desejada delimitando que o jogador pode ou nao fazer dentro do jogo
(ERIKSSON, MUSIALIK, WAGNER, 2012).
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QUADRO 3 - MECANICAS DE JOGO E RESPECTIVAS CONCEITUAGOES

Mecanicas Descrigao

LD No jogo, o jogador pode coletar itens que o ajudam a atingir os objetivos
recursos
Avaliagao A avaliagdo permite que os jogadores vejam como eles estdo progredindo no
(Feedback) jogo
Chance Os resultados de agéo do jogador sdo aleatorios para criar uma sensagao de

Cooperacgao e

surpresa e incerteza

Cria-se um sentimento de vitéria e derrota

competicao
Desafios Os objetivos que o jogo define para o jogador
Recompensas O beneficio que o jogador pode ganhar a partir de uma conquista no jogo

Transagodes Significa compra, venda ou troca de algo com outros jogadores no jogo

Cada jogador no jogo tem seu proprio tempo e oportunidade para jogar. Jogos
T tradicionais, como jogos de cartas de jogos de tabuleiro muitas vezes
urnos 0 ; o
dependem de turnos para manter o equilibrio no jogo, enquanto muitos jogos
de computador modernos trabalham em tempo real
Vitoria O “estado” que define ganhar o jogo

FONTE: Traduzido com adaptagbes de WERBACH; HUNTER, 2012

As mecanicas fazem as ligagdes para o funcionamento do jogo e orientam as
agdes do jogador e, dependendo da mecanica utilizada, os jogos podem ter estilos
muito diferentes (ZICHERMANN; CUNNINGHAM, 2011). Varios mecanismos podem
estar incluidos em uma dinamica como, por exemplo feedback e recompensas, que
podem dar uma sensagao de progressdo. Ou seja, cada mecéanica € uma forma de
atingir uma ou mais das dindmicas descritas. Um evento aleatério, tal como um prémio
que aparece sem aviso, pode estimular o senso de diversdo e curiosidade dos
jogadores. Também pode ser uma forma de obter novos participantes ou manter os
jogadores mais experientes envolvidos (WERBACH; HUNTER, 2012).

Os componentes sao aplicagdes especificas que podem ser vistas e utilizadas

na interface do jogo (Quadro 4). Este € o nivel mais concreto de elementos de jogos
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e. assim como uma mecanica se liga com uma ou mais dinamicas, varios

componentes podem fazer parte de uma mecanica.

Componentes

Avatar

Bens virtuais

Boss

Colecoes

Combate

Conquistas

Conteudos
desbloqueaveis

Emblemas/medalhas

Grafico Social

Missao

Niveis

Pontos

Presentes

Ranking

Times

QUADRO 4 -

COMPONENTES DE JOGO E RESPECTIVAS CONCEITUAGOES

Descrigao

Representagéao visual do personagem do jogador

Itens dentro do jogo que os jogadores podem coletar e usar de forma virtual
e nao real, mas que ainda tem valor para o jogador. Os jogadores podem
pagar pelos itens ou moeda do jogo com dinheiro real

Um desafio geralmente dificil no final de um nivel que tem deve ser
derrotado, a fim de avangar no jogo

Colegao formada por itens acumulados dentro do jogo. Emblemas Medalhas
sao frequentemente parte de colecbes

Disputa que ocorre para que o jogador derrote oponentes em uma luta

Recompensa que o jogador recebe por fazer um conjunto de atividades
especificas

A possibilidade de desbloquear e acessar certos conteudos no jogo se os
pré-requisitos forem preenchidos. O jogador precisa fazer algo especifico
para ser capaz de desbloquear o conteudo

Representacao visual de realizacées dentro do jogo

Capacidade de ver amigos que também estdo no jogo e ser capaz de
interagir com eles. Um gréfico social torna o jogo uma extenséo de sua
experiéncia de rede social.

Similar a “conquistas”. E uma nogao de jogo de que o jogador deve fazer
executar algumas atividades que sédo especificamente definidas dentro da
estrutura do jogo

Representagcao numérica da evolugéo do jogador. O nivel do jogador
aumenta a medida que o jogador se torna melhor no jogo.

Acdes no jogo que atribuem pontos. Sdo muitas vezes ligadas a niveis

A possibilidade distribuir ao jogador coisas como itens ou moeda virtual para
outros jogadores

Lista jogadores eu apresentam as maiores pontuagdes/conquistas/itens em
um jogo

Possibilidade de jogar com outras pessoas com mesmo objetivo

FONTE: Traduzido com adaptacées de WERBACH; HUNTER, 2012
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Nota-se, portanto, que existem varios outros componentes além de triade de
pontos, medalhas e ranking. Werbach e Hunter (2012) salientam que os componentes
descritos acima podem assumir diversas combinagdes, e essa escolha deve ser feita
com base no que atende mais adequadamente as demandas de um determinado
contexto. Combinar as dinamicas, mecénicas e componentes de forma que sejam
efetivas para um determinado objetivo é a tarefa central de um projeto de gamificagéo.
Portanto, é fundamental ter conhecimento desses elementos de jogo para que a
gamificacéo seja convincente. Os implementadores devem ter em mente, porém, que
um projeto de gamificagdo ndo necessariamente ira incluir todos estes elementos,
mas sim apenas alguns deles (WERBACH; HUNTER, 2012).

5.4 Tipos de jogador: uma aproximagao preliminar

Segundo Radoff (2011) e Ferrara (2012) (apud KUUTTI, 2013) para implantar
a gamificagdo € necessario pensar nos clientes e usuarios como jogadores. A ideia
da gamificagcdo, discutida anteriormente, € a de utilizar elementos de jogos em
estruturas que nao sao jogos. Portanto, é importante pensar sobre quem esta usando
tal estrutura como um jogador. Desta forma, o foco no processo de concepcgao da
gamificacao é direcionado para satisfazer as necessidades de um jogador, em vez de
um cliente. Bartle (1996) identificou quatro tipos de personalidades de jogadores:
predador, socializador, explorador e realizador, destacando que € necessario
diferentes mecanicas de jogos para os distintos tipos de perfil (Figura 4). Os quatro

tipos de jogadores estao descritos abaixo.
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FIGURA 4 - TIPOS DE JOGADORES

Killer Socializer
discuss
hack help
cheat share
destroy comment
compete

Explorer Achiever

discover challenge
create
win
solve collect
investigate compare

FONTE: BARTLE, 1996

Predador (Killer): estes jogadores possuem um perfil altamente competitivo e
sdo motivados por derrotar adversarios. O objetivo desse jogador é ser o
melhor dentro do jogo independente do que estda em disputa. Esse perfil
representa apenas 1% dos jogadores (MEDINA et al, 2013);

Socializador (Socializer): este perfil de jogador € um dos mais significativos
para o mundo da gamificagéo, pois representam cerca de 80% dos jogadores
(MEDINA et al, 2013). Tratam-se daqueles que, por intermédio do jogo,
vislumbram algum tipo de interagdo social. Para esse jogador o objetivo do jogo
nao é tdo fundamental quanto explorar o potencial de estimular as relagdes
sociais, ajudando, compartilhando e discutindo com demais jogadores;
Explorador (Explorer). estes jogadores se interessam por cumprir todos os
objetivos, desvendando e explorar todas as possibilidades do jogo. Buscam
aperfeicoar as habilidades que auxiliem a solucionar novas missdes,
priorizando percursos realizados para atingir uma conquista. Eles
correspondem a 10% dos jogadores (MEDINA et al, 2013);

Realizadores (Achiver): tais jogadores buscam ter conhecimento do seu

progresso no jogo, apreciam a sensacgao de conquista ndo dando tanta
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importancia para o objetivo em si. Buscam realizar todas as atividades e
desafios propostos no jogo e representam também 10% dos jogadores
(MEDINA et al, 2013);

A teoria dos tipos de jogadores desenvolvida por Bartle em 1996 - embora tenha
sido desenvolvida para jogos Multi User Dungeon? (MUD), -, é importante para
lembrar os desenvolvedores de jogos que as aplicagdes estdo sendo desenvolvidas
para humanos, o que envolve sua psicologia e a forma como percebem o jogo e o
jogam. Ao identificar claramente os objetivos e motivagdes dos jogadores & possivel
fazer um jogo mais envolvente e com maiores chances de sucesso (KUUTTI, 2013).

Kuutti (2013) enfatiza a importancia os tipos de jogadores e que esses devem
ser levados em consideragao durante desenvolvimento da gamificagdo. Contudo
Bartle (2012) lembra que a teoria dos tipos de jogadores é baseada em observagdes
de jogadores de MUD, e ndo necessariamente podem ser extrapolados para diversos
outros tipos de jogo e contextos, incluindo a gamificagdo. Seu ponto principal € que a
teoria pode ser incompleta para outros tipos de jogos.

Ainda que ocorram divergéncias entre os autores sobre este aspecto, esta
pesquisa nao aprofunda a teoria de Bartle na discusséo dos resultados, explorando

apenas as implementacdes de gamificacdo e seu segmento/area de aplicagao.

2 MUD ¢é um estilo de jogo interativo, acessivel através da Internet. Um MUD é jogado em tempo real
possuindo varios cenarios como um jogo de aventura e pode incluir combates, armadilhas e enigmas
(DICTIONARY.COM, 2014)
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6. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

6.1 Definigao das categorias

A anadlise a seguir baseou-se em 61 casos de aplicagdes de gamificagdo dos
52 materiais coletados. Uma verificagao preliminar dos dados da codificacdo aberta
resultou nas as seguintes variaveis: ano de aplicagdo da gamificagdo, tipo da
aplicacao, segmento/area de aplicagao, objetivo, publico alvo e elementos de jogos
separados em dindmica, mecanica e componente.

Os pontos-chave identificados de cada variavel na etapa de codificagdo aberta
foram organizados em categorias, de acordo com suas propriedades e semelhancas

como seguem descritos no Quadro 5.

QUADRO 5 - CODIFICAGAO ABERTA: VARIAVEIS E PONTOS-CHAVE

Variavel Pontos-Chave

Ano da Aplicagdo 2010, 2011, 2012, 2013 e 2014

. L Modelo de ensino, aplicativo movel, aplicagao web, sistema de informagéao

Tipo da Aplicagao . .
interno, plataforma e-learning.

Motivar estudantes, motivar estudo, engajar e motivar usuario, manter

Objetivos usuarios, aumentar vendas, manter clientes, educar usuarios, treinar usuarios,

engajar e motivar funcionarios, treinar funcionarios

Clientes, estudantes, funcionarios, fas, organizagédo, usuarios, usuarios

Publico Alvo . .
experientes e criangas
A Colaboratividade, Educacao, Esportes, Marketing, Clientes, Produtividade,
Segmento/Area . !
Produtos, Saude, Treinamentos e Vendas.
Dinamica Restricdes, Emoc¢des, Narrativa, Progressao e Relacionamentos
Mecanica Desafios, Chance, Cooperagao e competigdo, Avaliagdo (Feedback),

Aquisicao de recursos, Recompensas, Transagoes, Turnos e Vitéria

Conquistas, Avatar, Emblemas/medalhas, Boss, Colegcoes, Combate,
Componente Conteudos desbloqueaveis, Presentes, Ranking, Niveis, Pontos, Missoes,
Grafico Social, Times e Bens virtuais.

FONTE: A autora
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A anadlise do material coletado gerou duas matrizes durante a etapa de
codificagdo axial. Para a primeira matriz (Apéndice A) selecionou-se a variavel
segmento/area como sendo indicadora de categorias no eixo vertical, e os elementos
de jogos no eixo horizontal. O preenchimento foi feito com o numero de ocorréncias
de elemento de jogo em um determinado segmento/area. Mantiveram-se as
categorias de elementos de jogos. As dez categorias (segmento/area) verificadas
inicialmente foram condensadas em quatro (sendo que a primeira — negécios — foi
subdivida em subcategorias). Primeiramente, reuniram-se os conteudos relacionados
a negocios (Marketing, Clientes, Produtividade, Colaboratividade, Treinamentos e
Vendas) em duas categorias: Negocio Externo e Interno. Apos as modificagdes nas
categorias, considerou-se necessario descrever minimamente os segmentos/areas
(Quadro 6).
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QUADRO 6 - SEGMENTOS/AREAS E RESPECTIVOS OBJETIVOS
Segmento/Area Objetivos

e Atrair e reter clientes fiéis;
Negocio (Externo) - e Aumentar performance de vendas;

Marketing e Estimular a utilizagdo e compartilhamento de contetido para
divulgagao da marca.

e Melhorar a aceitagdo a mudanga a partir do compartilhamento
de informacao;

e Estimular o relacionamentos entre usuarios;

e Motivar o compartilhamento conteudo para a solugao de
problemas organizacionais.

Negécio (Interno) -
Colaboratividade

e Gerar o sentimento positivo que os funcionarios tém para com
Negécio (Interno) - 0s seus postos de trabalho;
Produtividade . Aumentgr a m_otivagéo a partir da estimulagao de competéncias
dos funcionarios;
e Melhorar desempenho de produtividade.

e Educar funcionarios, estimular a aprendizagem e entendimento
dos processos e procedimentos de trabalho.
e Promover o entendimento dos procedimentos e processos.

Negécio (Interno) -
Treinamentos

e Ajudar a monitorar a rotina alimentar e de exercicios do
usuario;

Saude e Auxiliar o usuario a tomar medicagdes nos horarios
estabelecidos;

e Motivar usuarios a se manterem na dieta.

e Estimular aprendizagem individual e coletiva a partir da
Educagao motivagao do estudo;
o Estimular a responsabilidade social.

o Estimular a pratica de esportes;

Esportes e Manter usuarios/funcionarios motivados a praticarem
atividades fisicas.

FONTE: A autora com base nos 61 casos selecionados

Apo6s as modificacbes nas categorias, considerou-se necessario descrever

minimamente os segmentos/areas (Quadro 7).
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QUADRO 7 - DESCRIGAO DOS SEGMENTOS/AREAS IDENTIFICADOS DURANTE A ETAPA DE
CODIFICAGAO AXIAL

Categorias Descrigao

Marketing € um conjunto de processos para criar, comunicar, entregar e
trocar ofertas que tenham valor para os clientes, consumidores, parceiros
(Externo) e sociedade em geral. Com base nesta definicdo foi possivel anexar as
Marketing categorias de clientes, produtos e vendas a Negdcio (Externo) —
Marketing, uma vez que se englobam tais atividades. (AMERICAN
MARKETING ASSOCIATION, 2004)

Nada mais € do que um processo educacional, que possui uma aplicagao
sistémica, através do qual as pessoas aprendem conhecimentos, atitudes
e habilidades em fungéo de objetivos definidos (CHIAVENATO, 2003)

(Interno)
Treinamentos

Negocio

A Colaboratividade ocorre quando membros de um grupo, ao trabalharem
juntos, se apoiam visando atingir objetivos comuns para beneficio geral do
grupo. (DAMIANI, 2008)

(Interno)
Colaboratividade

(Interno) Entendida como uma unidade de produgdo sendo a relagdo entre
Produtividade | quantidade de produto e insumo (TUPY; YAMAGUCHI, 1998)

[Para o contexto dessa pesquisa] Refere-se ao trabalho que se desenvolve
Educacgao no contexto das unidades educacionais visando o processo ensino-
aprendizagem (DOURADO; OLIVEIRA, 2009)

Segmento que tem como finalidade a atengdo a saide humana visando
Saude um estado de completo bem-estar fisico, mental e social, € ndo apenas a
auséncia de doencas (ORGANIZACAO MUNDIAL DA SAUDE, 2014)

Refere-se a tipos especificos de atividades que dependem das condi¢des

Esportes sob as quais as atividades acontecem (BARBANTI, 2014)

FONTE: A autora

Apds a definicdo das categorias foi possivel contabilizar o numero de casos

para cada segmento/area. A Tabela 3 apresenta o total de casos por categoria:
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TABELA 3 - TOTAL DE CASOS POR CATEGORIA
Numero de

Segmento/Area Ocorréncias % por Segmento/Area
Negdcio )
(Externos e Internos) 36 59%
Educacéo 15 25%
Esportes 5 8%
Saude 5 8%

FONTE: A autora

Importante ressaltar que dos 61 casos coletados, as aplicagdes de gamificagao
voltadas para negdécios (Externos ou Internos) representam uma parcela de 59% do
total de casos coletados. Levando-se em consideracdo que essa pesquisa foi
realizada a partir de bases cientificas, nota-se que o uso da gamificagao € voltado em
sua grande maioria para fins de negdcios, sejam eles de Marketing, de Produtividade
e de Colaboratividade de/entre clientes e funcionarios. A area de Educacéo é segunda
que mais apresenta casos de gamificagcdo, com 25% do total. Esportes e Saude

tiveram o mesmo numero de casos, representando 8% cada de total de casos.

6.2 Elementos de jogos por segmento/Area

A matriz de referéncia surgiu da segunda matriz, mantendo as mesmas
categorias de segmento/area, tendo sido eliminados os elementos de jogos que nao
apresentaram ocorréncias na primeira matriz. Foram entdo excluindo os seguintes
elementos: emocgdes, chance, transagdes, turnos, boss, colecdes, combate,
presentes. Para uma melhor visualizagcdo, utilizou-se o recurso de formatagao
condicional por intensidade de cor para destacar os elementos mais utilizados em um
determinado segmento/area (Quadro 8). Vale ressaltar que a intengédo da matriz é
comparar os elementos dentro de cada categoria e ndo comparar os segmentos entre
si, portanto manteve-se 0 numero de ocorréncias e nao uma propor¢ao entre eles, por

exemplo.
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QUADRO 8 — LEVANTAMENTO DOS ELEMENTOS DE JOGOS MAIS UTILIZADOS POR SEGMENTOAREA (OUTUBRO 2014)

Negodcio
(Externo) -

Marketing |Treinamentos| Colaboratividade

Negécio
(Interno) -

Negdcio
(Interno) -

Negdcio
(Interno) -
Produtividade

Educacio

Saude

Esportes

Narrativa 2
Dindmica Progressio il - 3 _
Relacionamentos 9 - 1
Desafios 6 2 2 1
Cnnpera?afl e 3 2 3
competicdo
. Avaliacéio (Feedback) 2 2
Mecinica
Aquisiciio de recursos —
Recompensas 15 - 4
Conquistas 8 4 1 1
Emblemas e medalhas - —
Ranking 3 2
Componente
Quests 6 2
Grafico Social 1
Times 1 2 1
Bens virtuais 2 2 2

Fonte: A autora

Intensidade da cor

Menor nimero - Maior nimero



44

Ao serem eliminados alguns elementos, verificou-se que o numero de

categorias se restringiu. Novamente, para facilitar a visualizagéo, foram invertidos os

eixos da matriz, ou seja, apresentam-se os elementos de jogos no eixo vertical e os

segmentos no horizontal. Para garantir uma analise de dados por elementos de jogos,

a matriz foi separada em trés blocos como seguem abaixo

Apresentam-se as matrizes iniciando pelos componentes (Quadro 9), os

elementos de jogos mais concretos.

Conquistas

Avatar

Emblemas e
medalhas

Combate

QUADRO 9 - COMPONENTES MAIS UTILIZADOS POR SEGMENTO/AREA

Negdcio Negocio Negécio Negocio
[Externo] [Interno] [Interno] (Interno]

Marketing Treinamentos Colaboratividade | Produtividade

Componentes

Educagso Esportes

Ranking

Quests

Grafico

Social

Times

Bens virtuais

O Quadro 10 classifica os trés componentes

FONTE: A autora

pesquisa - em cada segmento/area.

Intesidade da cor

Menor nidmero - Maior ndmero

mais pontuados — no recorte da
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QUADRO 10 - TOP 3 COMPONENTES MAIS UTILIZADOS POR SEGMENTOS/AREA

Componentes

Segmento/Area

Negodcio (Externo) - Marketing Pontos Medalhas Conquistas
Negadcio (Interno) - Treinamentos Conquistas Avatar Pontos
Negoécio (Interno) - Colaboratividade Pontos Ranking Medalhas
Negécio (Interno) - Produtividade Ranking Avatar
Educagio Pontos Ranking Conquistas
Saude Conquistas Medalhas Ranking
Esportes Ranking Pontos Gréfico Social

FONTE: A autora

No Quadro 10 verifica-se a énfase no uso da triade de Ponto, Medalhas e
Ranking discutidos anteriormente no referencial teérico. Embora a coleta nao tenha
identificado os trés ocorrendo juntos, pelo menos um desses componentes surge em
cada categoria. Pontos apareceu trés vezes como o componentes mais utilizado em
Negodcio (Externo) — Marketing, Negécio (Interno) - Colaboratividade, Educacao.
Ranking € o componente mais utilizado em duas categorias: Negocio (Interno) —
Produtividade e Esportes. Medalhas surge duas vezes em segundo lugar em Negdcio
(Externo) — Marketing e Saude e uma vez em terceiro lugar em Negdcio (Interno) -
Colaboratividade.

Alguns componentes inesperados surgiram da coleta como, por exemplo, a
Conquista que aparece como o componente mais utilizado em Negocio (Interno) —
Treinamentos e Saude, além disso, surge em terceiro em Negocio (Externo) —
Marketing e Educagao. Outro elemento inesperado foi Avatar que se manteve em
segundo lugar em Negécio (Interno) — Produtividade e Negdécio (Interno) -
Colaboratividade.

Ao se considerar que parte significativa dos casos relatavam aplicagbes na
area de negocios, o processo de integracdo de elementos de jogo voltado aos
negocios tem énfase na campanha de marketing, com o objetivo de estimular e

motivar a participagcdo e engajamento de usuarios/clientes, o que esta alinhado ao



46

apresentado no referencial tedrico desta investigacéo.

A utilizagdo de Pontos, Medalhas, Rankings e Conquistas em produtos e
servigos visa engajar, sociabilizar, motivar, ensinar ou fidelizar - de maneira mais
eficiente - colaboradores e clientes (KUUTTI, 2013). O resultados dos Quadros 6 e 10
confirmam as observacgdes de Deterding et al (2011 apud HAMARI, 2013) quanto ao
fato do mercado estar utilizando cada vez mais elementos de jogos para fins de
marketing buscando incluir em seus préprios produtos, marcas, campanhas e
programas, ativando comportamento desejados de clientes e estimulando a lealdade.
As areas de Educacéo, Saude e Esportes também podem ser incluidas nessa analise,
pois também utilizam a gamificagdo para fins comuns, embora em menor proporgao —
de acordo com o recorte do estudo.

Os componentes sao os elementos mais concretos do jogo e sao mais visiveis
para o publico alvo. Sdo os componentes que determinam a forma especifica que uma
aplicacao de gamificagao ira engajar o publico alvo que definem a variedade de design
que uma gamificacdo pode assumir em um determinado contexto (WERBACH;
HUNTER, 2012). Dessa forma ao definir os elementos, identifica-se as diferentes
mecanicas. Ou seja, os componentes sdo uma forma de atingir uma ou mais

mecanicas. O Quadro 11 lista as mecanicas mais utilizadas por segmento/area.

QUADRO 11 - MECANICAS MAIS UTILIZADAS POR SEGMENTO/AREA

Mecéanica

Negocio Megocio Megocio Megocio
[Externol {Interno) {Interno) {Intermo) Educagio Esportes
Marketing Treinamentos | Colaboratividade | Produtividade

Cooperagio e

NN & | 2 2 e
=
competigio

Avaliagso
(Feedback] z g ¢ £
Aquisigdo de 1

Desafios

Tecursos

Recompensas

1 1 1

Vitdria

Intesidade da cor

Menor nidmero - Maior nimero

FONTE: A autora

As mecanicas mais utilizadas variaram pouco de segmento para segmento,

assim como os componentes, que também se repetiram na maioria das categorias.
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Isso ocorre devido ao fato de os elementos estarem ligados a uma ou mais mecéanicas,
fazendo com que repetindo o componente se repita também a mecénica. Negdcio
(Externo) - Marketing e Negédcio (Interno) — Colaboratividade apresentaram mais
ocorréncias com Recompensas; enquanto que Negdcio (Interno) — Treinamento com
Desafios. Negdcio (Interno) — Produtividade, Educagdo e Esporte mostram mais
ocorréncias com Cooperacao e Competicao e Saude com Avaliagcao (Feedback).

As Recompensas sao os beneficios que os usuarios recebem por alguma acgao
ou realizacado a partir de uma conquista no jogo. A utilizagdo dessa mecanica nos
Negdcio (Externo) - Marketing e Negocio (Interno) — Colaboratividade pode estar
ligada ao uso dos seguintes componentes: Emblemas e Medalhas, Bens Virtuais e
Pontos.

Os Desafios se caracterizam por serem os objetivos que o jogo define para o
jogador, assim o uso de Desafios em Negocio (Interno) — Treinamento e Avaliagéo
(Feedback) em Saude pode estar relacionados a Conquistas que os jogadores
recebem por cumprir um desafio.

Cooperacao e Competicao traz uma nogao de vitéria e derrota ao jogador e por
isso ao serem usadas em Negocio (Interno) — Produtividade, Educacdo e Esporte
podem estar ligadas a nogdo que o elemento Rankings traz de jogadores mais bem
sucedidos nos jogos.

Assim como componentes dao suporte a mecanicas, mecanicas estao
diretamente ligadas dinamicas, que representam o nivel mais abstrato dos elementos
de jogos. O Quadro 12 demonstra a relacdo das dindmicas mais utilizadas por

segmento/area.
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QUADRO 12 - DINAMICAS MAIS UTILIZADAS POR SEGMENTO/AREA

Dindmica

Negocio Negocio Negocio Negocio
[Externo] [Internal [Internc) [Internal Educagso
Marketing Treinamentos Colaboratividade | Produtividade

Espomnes

Marrativa

Progressso -

Relacionamentos

3

Intesidade da cor

Menor nimero - Maior ndmero

FONTE: A autora

No Quadro 12, relativo as dinamicas, nota-se que a Progressao é predominante
em quatro segmentos/area (Negécio Externo — Marketing, Negocio Interno —
Colaboratividade, Educacdo e Saude). Apenas o segmento Negdcio Interno —
Treinamento apresentou Narrativa como dindmica mais utilizada. A categoria Esportes
obteve trés ocorréncias de Progresséo e Relacionamentos.

A dinamica de Progressao transmite aos jogadores a sensagao de avancgar
dentro do jogo a ideia de evolugao parece ser mais efetiva em aplicacbes de
gamificacbes se comparadas a Narrativas e Relacionamentos. A dinamica de
Relacionamentos acarreta uma interacdo entre os usuarios - que podem ser
companheiros ou adversarios - 0 que para o esporte pode ser eficaz no atingimento
dos objetivos voltados a competicdo e cooperagcido. Ja as Narrativas, mais utilizadas
em treinamentos, provavelmente sdo escolhidas para poder transmitir uma sequéncia
l6gica do que se quer ensinar aos funcionarios.

Nota-se que em Negdcio (Interno) — Produtividade ndo ha nenhuma dinamica
explicita relatada nos casos, embora utilize componentes de Ranking, Avatar e
mecéanica de Competicdo e Cooperagdo como outros seguimentos que possuem

dindmicas definidas.
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7. CONSIDERAGOES FINAIS

A gamificacdo € uma ferramenta cuja finalidade é engajar e motivar usuarios,
utilizando técnicas e elementos de jogos em contextos que ndo sao jogos, podendo
ser utilizada em diferentes contextos para criar experiéncias envolventes. Ao se
retomar a questao de pesquisa - que relagdées podem ser estabelecidas entre os
elementos de jogos e distintos segmentos/areas considerando uma finalidade
estratégica da gamificagao? — é possivel perceber, a partir dos resultados da coleta
e analise dos dados, que: a combinacdo entre componente, mecanica e dindmica
pode ser distinta entre os segmentos mesmo que possuam alguns elementos
semelhantes. Tal pode ser percebido na comparagao entre o segmento Negdcio
(Externo) - Marketing e a area de Educacéo; A combinacéo de elementos de jogos em
Marketing segue como Pontos > Recompensas > Progressao, enquanto na area de
Educacao utiliza-se a combinagao Pontos > Cooperagao e competicao > Progressao.
Ou seja, mesmo que o componente e a dindmica sejam utilizadas em distintas areas,
a mecanica é distinta. Este € um dos aspectos que pode mudar a forma como o
usuario final ird perceber a gamificagdo, uma vez que sdo as mecanicas que “montam”
o estilo do jogo. Uma vez que os elementos de jogos podem ser combinados de
diversas maneiras e cada segmento/area apresenta combinagdes diferentes, é
razoavel supor que cada objetivo de negdcio leva a combinagdes distintas de
elementos de jogos. As combinagdes podem estar alinhadas com as caracteristicas e
objetivos de cada segmento/area como por exemplo o uso de Narrativas em Educagéo
e Treinamento. Ambas possuem caracteristicas de processos educacionais visando a
aprendizagem, nesse sentido a narrativa parece estar alinhada a essa caracteristica,
estimulando e motivando o ensino/aprendizagem.

Os desenvolvedores de gamificagdo devem, portanto, planejar com
antecedéncia e escolher seus elementos de jogos com base nos objetivos. A escolha
dos elementos baseada nos objetivos de negdcio representa a caracteristica
estratégica da gamificagao, fazendo com que os implementadores reflitam sobre: a

razao para gamificar seus produtos e servigos; como a gamificagao ira beneficiar os
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usuarios/clientes; quais comportamentos que se desejam desses usuarios/clientes; e,
como levar os usuarios a cumprirem com o0s objetivos estabelecidos. Quanto mais
informacgdes sao coletadas sobre o0 negdcio, maior € a chance de se projetar uma
experiéncia eficaz e relevante de gamificagdo. Definidas essas questdes, a matriz
(Quadro 8) pode auxiliar na escolha dos elementos mais adequados ao contexto e
objetivo de negdcio.

Um segundo momento estratégico esta relacionado com a coleta de informagao
advinda das atividades dos usuarios de gamificagdo. Métricas com os numeros e
resultados da atividade efetiva de jogo podem auxiliar a organizagéo a verificar se os
objetivos pretendidos foram atingidos e, consequentemente, o grau de sucesso da
gamificacdo. Informagdes como: numero usuarios ativos diarios em relagao a usuarios
ativos mensais, o tempo gasto na aplicagédo, agao dos usuarios na aplicagao, usuarios
retidos e numero de inscritos, por exemplo, sdo indicadores da efetividade da
gamificacdo no contexto estratégico da organizagédo. As informag¢des dai derivadas
ajudam, potencialmente, no entendimento do perfil do publico alvo, na identificagéo
de padrdes e na compreensao de quais tipos de dinamicas, mecéanica e componentes
de jogo podem impulsionam o comportamento desejado. Ao se explorar o processo
de tomada de deciséo, os implementadores podem, - com base nos dados gerados
nas atividades dos jogadores — planejar de forma mais efetiva e incentivar tanto o uso
dos produtos e servigos, como o aumento da visibilidade da marca; e o reforgo dos
comportamentos desejados, indispensaveis para o sucesso da organizagdo. Um
exemplo deste conjunto de estratégias — apresentado no referencial tedrico - € o caso
do SAP SE que, apds a implantagdo e monitoramento, resultou na reformulagao da
estratégia e objetivos da gamificacao, redefinindo elementos de jogos.

Vale ressaltar que desenvolvedores respeitados de gamificacao, tais como a
Bunchball e Badgeville, tém plataformas de gamificacdo pré-definidas, o que pode
influenciar o uso de determinados tipos de elementos de jogos (sendo a triade de
Pontos, Ranking e Medalhas a mais comum). Portanto, € razoavel supor que a escolha
dos elementos seja influenciada pelas ferramentas e plataformas que desenvolvem
aplicacao de gamificagdo ocultando a possibilidade da utilizagdo de outros elementos.

Esta seria uma abordagem a ser explorada em futuros estudos na tematica.
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Ainda que o estudo ndo tenha enfocado os tipos de jogadores, a estrutura da
matriz foi desenvolvida para permitir flexibilidade a adigdo de novos segmentos e
elementos de jogos, podendo ser explorada utilizando-se os elementos de jogos mais

utilizados por segmento/area em relagao aos tipos de jogadores e suas motivagoes
especificas.
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Negécio
(Interno) -
Treinamentos

Negécio
(Interna) -
Colaboratividade

Negécio
(Interno) -
Produtividade

Educacdo

Satde

Esportes

Relacionamentos

Restricbes

Desafios

Chance

Negécio
(Externo) -
Marketing
Emocdes
Narrativa
Progressdo

Cooperacdo e competigdo

Avaliacédo (Feedback)

Aquisicio de recursos
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Transacgbes

Turnos

Vitdria

Conquistas

Avatar

Emblemas e medalhas

Boss

Colegdes

Combate

Conteudos

desbloqueaveis

Presentes

Ranking

Niveis

Pontos

Quests

Grafico Social

Times

Bens virtuais

Skills

Intensidade da cor
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