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RESUMO



O avanco tecnoldgico e a internet trouxeram, ao mesmo que tempo que uma facilidade
muito grande de acesso aos clientes, desafios cada vez maiores para empresas que
desejam se diferenciar no mercado. A velocidade e a efemeridade dos conteudos e
campanhas faz com que o marketing necessite reforgar os pontos de contato com os
clientes de forma a criar relacionamentos de longo prazo, garantindo sua manutengao
€ a evolucao do seu publico. Uma das formas de traduzir este relacionamento com os
clientes em acdes € aplicar mecanicas e contextos de jogos nas a¢des das empresas,
também chamado de gamificacdo. Desenvolver esta camada de relacionamento
significa trabalhar o contexto de engajamento e emocao utilizando mecanicas que

ativam a motivacao do usuario em se relacionar, comprar e gerar feedbacks.

Este trabalho compreende a visao inicial de um método visual para criagcao de contextos
gamificados, oferecendo a oportunidade de profissionais de diferentes areas
entenderem sobre os aspectos técnicos da construgdo de um jogo e aplicarem de forma

correta os elementos, com objetivos realistas.

O resultado deste trabalho foi 0 esbogo inicial de um método de gamificagcao de negécios
em sete passos, passando pela criagdo do mundo onde este jogo sera conduzido, os
objetivos, jogadores, atividades, métricas, emocdes e finalmente elementos de jogo que

serdo utilizados.



ABSTRACT

Technological advances and the internet have brought, at the same time as ease of
access to customers, increasing challenges for companies that want to differentiate
themselves in the market. The speed and ephemerality of content and campaigns makes
marketing teams mor effort to reinforce the points of contact with customers in order to
create long-term relationships, ensuring their maintenance and the evolution of their
audience. One of the ways to translate this relationship with customers into actions is to
apply game mechanics and contexts in company actions, also called gamification.
Developing this relationship layer means working on the context of engagement and
emotion using mechanics that activate the user's motivation to relate, buy and generate
feedback.

This work comprises the initial vision of a visual method for creating gamified contexts,
offering the opportunity for professionals from different areas to understand the technical

aspects of building a game and correctly apply the elements, with realistic objectives.

The result of this work was the initial sketch of a business gamification method in seven
steps, going through the creation of the world where this game will be conducted, the
objectives, players, activities, metrics, emotions and finally game elements that will be

used.
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1. DELIMITAGAO DO TEMA

No cenario contemporaneo percebemos que além dos esforgos em prospectar
novos consumidores, as marcas estdo buscando meios de fidelizar os clientes ja
conquistados, evitando dessa forma custos adicionais de prospec¢éo e recuperagao dos
mesmos. A fim de torna-los fiéis, empresas buscam investir em programas de
fidelizagdo que tragam beneficios aos consumidores. Algumas marcas optam por
investir em eventos que estao ligados ou séo valorizados pelo seu publico-alvo, como
atividades culturais, esportes, empreendedorismo, tecnologia. Outras oferecem uma
série de beneficios para seus usuarios, como descontos, promogdes, exclusividade,
acesso diferenciado a determinados servicos. Ha ainda aquelas que abragam causa
simpaticas ao seu publico, como a mobilidade urbana, causa animal, estilo de vida
saudavel. Contudo, entre as estratégias apresentadas, ndo se sabe com certeza se os
consumidores sao fiéis as marcas, aproveitam os beneficios apenas ou sdo somente
simpatizantes. Até que ponto estas estratégias sdo eficazes quanto a retencdo dos
usuarios da marca?

Existe, porém, uma estratégia de maior mensurabilidade que se relaciona com a
fidelizacdo — é o engajamento do consumidor com a marca. Definido em meados de
2006 pela Advertising Research Foundation (ARF) como “chamar a atengdo de um
prospect a ideia de uma marca por meio do realce do seu contexto”. A definicdo gerou
insatisfacdo dos estudiosos por conter informagdes relevantes, mas nenhuma mencéao
a engajamento, relacionamento ou experiéncia. Engajamento implica em alguma forma
de envolvimento do individuo com a marca ou produto, e ndo somente um estado de
afeto ou adoragdo, ainda que algumas vezes isto faca parte da relacdo marca-
consumidor.

O engajamento é construido em tudo que a empresa e seus funcionarios fazem,
constituindo-se de uma série de informagdes customizadas e transagdes financeiras
que ocorrem periodicamente e aumentam o valor do cliente para a empresa € a0 mesmo
tempo, da empresa para o cliente. Nao somente parte da estratégia de marketing, o
conceito deve fazer parte da operacdo, da experiéncia do cliente em geral, visando
relagdes rentaveis e sustentaveis.

E comum confundir estratégias de comunicagao e publicidade com engajamento,
mas empresas com alta reputacdo perante os consumidores entendem que o resultado
é fruto de seus servigos que interagem com o cliente, do tratamento personalizado. A
comunicagao neste caso entra como ferramenta, mas é o feedback do consumidor que

apresenta os primeiros indicios de sucesso na interagdo com 0s mesmos.



Dentre as estratégias direcionadas a este relacionamento, uma em especial
busca engajar por meios menos convencionais ao sistema de gestdo da maioria das
empresas — € o conceito de gamification — gamificagdo em portugués, ou ainda
ludificagcdo — n&o ha consenso, mas atribui-se o termo ao programador e desenvolvedor
de jogos Nick Pelling, em 2002, e popularizado por Jane McGonical em 2010 em seu
TED Talk: Como os jogos podem fazer um mundo melhor. Este conceito que remete a
jogo, ndo necessariamente significa a criagdo do mesmo, tampouco utilizar um jogo para
atingir objetivos e metas. Gamificar é proporcionar experiéncias de relacionamento entre
marcas € seus publicos que incorporam as caracteristicas presentes nos games, ou
seja, utilizar modelos de criacéo, raciocinio e mecanica dos jogos em contextos
externos, com o objetivo de engajar e motivar. Dentre as caracteristicas mais utilizadas
estdo a da légica do entretenimento, as narrativas que desafiam a construgdo de
sentidos, competicdo, o compartilhamento de experiéncias que incentivam interagdes
sociais, recompensas, evolucao e hierarquia, possibilidade de autonomia ao usuario e
a aplicagao de conteudos e missdes (KOSTER, 2005) condizentes com o publico e com
os objetivos da marca.

De acordo com Herger (2014), através de estratégias de gamificacdo séo
gerados dados comportamentais do usuario e métricas significativas que permitem
ajustes e novas configuragdes do modelo. Apesar da atualidade do termo, algumas
marcas ja faziam uso do conceito em suas estratégias de relacionamento, como se
observa nos clubes de desconto, programas de fidelidade, rankings e premiagdes. O
cenario digital possibilitou expandir o que anteriormente ocorria em menor escala, a
possibilidade de trazer o usuario para o controle de suas conquistas e inseri-lo numa
rede onde suas agdes terdo impacto coletivo.

Percebe-se que a gamificagao influencia o comportamento dos usuarios para
que resultados especificos e mensuraveis sejam atingidos, portanto é possivel observar
o crescente interesse pelo tema e pela inclusdo do mesmo nas estratégias de marketing
digital das empresas. Dessa forma, uma estratégia de engajamento ndo pode ser
pontual, mas deve acompanhar o ciclo de relacionamento com os usuarios em busca
de engajamento de marca, ampliagdo de negocios e aumento de feedbacks positivos.
No contexto empresarial, dentre os usos mais frequentes, destaca-se aplicacbes nas
politicas de retencédo de clientes e busca por aumento de receita, além do contexto
educacional, no qual o conceito ja é mais consolidado.

Algumas estratégias de gamificacdo podem ser conferidas em aplicativos como
0 FourSquare (ranking de usuarios que visitam determinados locais), no sistema do

Waze, no aplicativo Nike Plus, no twitter (com a logica do trend topic), no Linkedin



(quando os usuarios recebem recomendagodes e visualizam os acessos ao seu perfil),
entre diversas outras.

Dessa forma, percebe-se que a gamificagao necessita ser parte de um processo
amplo e continuo, ndo apenas uma ag¢ao de marketing isolada. Tudo isso significa
planejamento, com a definicao dos objetivos e dos stakeholders, garantindo a qualidade
do processo e resultados permanentemente monitorados.

Dentro desse contexto, proponho a criagcdo de uma abordagem visual de
construcao de processos gamificados para equipes de marketing, desenvolvimento de
produtos, design, e qualquer time empresarial que se relacione direta ou indiretamente
com a jornada dos consumidores. Quero descobrir: de que forma posso trazer o conceito
de gamificacdo de forma pratica e simplificada para o ambiente de criagcdo de produtos

€ engajamento dos clientes.

2. JUSTIFICATIVA

Diversos nichos de mercado possuem produtos e servigos muito similares com
pouca ou nenhuma forma de personalizagdo ou inovagao, sendo o preco o principal
fator de decisdo de compra por parte dos consumidores. No outro extremo, negdcios e
ideias de potencial disruptivo, que quebram alguns paradigmas tradicionais de produtos
e servigos, necessitam de uma curva de aprendizagem mais acentuada, requerendo
maior esforgo do consumidor para engajar com o produto.

A insercao de conceitos e estratégias de gamificacdo em negédcios possibilita o
desenvolvimento de novas maneiras de interagir, engajar e educar os consumidores,
transformando negdécios em marcas presentes na vida das pessoas, seja pela sua

facilidade de uso, beneficio ou até mesmo o fator de geragcdo de comunidade.



3. OBJETIVOS

3.1 Objetivo geral

Construir um método visual como forma de inserir a gamificacdo em estratégias de

engajamento com os consumidores de produtos e servigos.

3.2 Objetivos Especificos

1. Categorizar e descrever conceitos de gamificagdo que visam engajamento
aplicados nos negdcios e na educacgao;
Selecionar e justificar conceitos aplicaveis ao objetivo geral;
Criar um modelo estratégico de gamificagao aplicavel a negdcios;
Testar o modelo através da decomposicao de trés projetos gamificados para

validagao do modelo construtivo;

4. REFERENCIAL TEORICO

O tema abordado remete a estudos modernos sobre engajamento de clientes. Estudos
mais aprofundados sobre o processo de gamificagdo em empresas e na educagao sao
normalmente encontrados na literatura norte americana e europeia, onde temos mais

exemplos do desenvolvimento de tal pratica.

4.1 Engajamento do consumidor

De acordo com Kotler (2011), empresas e pesquisadores percebem no gerenciamento
da relagdo com o cliente uma importante vantagem competitiva de longo prazo. O
investimento em relacionamento resulta, a longo prazo, em criagcao de fas, reducao dos
custos com publicidade e aquisi¢do de novos clientes. Entretanto, de acordo com Costa
(2010), empresas estao falhando ao investir nesta area pois a abordagem das empresas

em relagcéo ao conceito & muitas vezes diferente da expectativa dos clientes.



De acordo com Brodie et al. (2011), o termo engajamento, por sua vez, tem sido tratado
em diversas disciplinas, tais como Sociologia — com foco em engajamento civico,
Ciéncia Politica — engajamento do Estado e abrangéncia do mesmo, Psicologia —
engajamento social, Comportamento Organizacional — engajamento de funcionarios e
por fim no Marketing, que tem interesse no relacionamento entre consumidores e

empresas.

Dentro da literatura de Marketing alguns conceitos sdo relevantes para uma

compreensdo mais precisa, como explorado no Quadro 1, adaptado de Marra e

Damacena (2013).

Autor

Conceito

Definigao

Higgins (2006)

Engajamento

Ser engajado é estar envolvido, ocupado e interessado em
alguma coisa.

Patterson, Yue

Engajamento do

E o nivel da presenga fisica, cognitiva e emocional do cliente

Ruyter (2006) cliente na sua relacdo com uma empresa de servico
Engaiamento do Um processo contextual, que consiste em interagdes com “o
llic (2008) 98 objeto(s) de engajamento” ao longo do tempo e pode existir

consumidor

em diferentes niveis.

Bowden (2009)

Engajamento do
cliente

Um processo psicoldgico que modela os mecanismos
subjacentes pelos quais a fidelizagéo de clientes se configura
para novos clientes de uma marca de servigo, e os
mecanismos pelos quais a lealdade pode ser mantida para
que se repita a compra de clientes de uma marca de servigo.

Um estado de estar envolvido, ocupado, totalmente absorvido
ou absorto em algo (ou seja, mantendo ateng¢ao), que gera as

Higgins e : g = ) =
Engajamento consequéncias de uma atracdo especial ou for¢a de repulsédo.
Scholer (2009) Con : . ~ . :
Os individuos mais engajados vao se aproximar ou repelir um
alvo quando mais valor for adicionado ou subtraido dele.
Engaiamento do A intensidade de participagdo e conex&o do consumidor com
Vivek (2009) 92 - as ofertas de uma organizagao e/ou com suas atividades
consumidor ’
organizadas.
O engajamento do cliente € um estado psicolégico que ocorre
Brodie et al. Engajamento do por meio da virtude de interatividade e da cocriagdo de
(2011) cliente experiéncia do cliente com um agente/objeto focal (por

exemplo, uma marca) em uma relagao focal de servico.
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O engajamento do cliente é a intensidade da participagéo na
Vivek, Beatty e Engajamento do conexao com as ofertas de uma organizagao ou atividades
Morgan (2012) cliente organizacionais, que tanto o cliente quanto a organizagéo
podem iniciar.

Quadro 1: Definigdes de Engajamento - Adaptado de Marra e Damacena (2013)

Em funcdo da existéncia de tantos conceitos, pesquisadores procuram debater a
respeito da unificagao da definicdo, para tal, além do estudo na area do marketing, sdo
pesquisados conceitos de outras disciplinas como sociologia e psicologia. (MARRA,;
DAMACENA, 2013).

Dentre estes conceitos € importante ressaltar o de Vivek (2009), cujos estudos se
concentram na perspectiva do engajamento do cliente no contexto empresa-
consumidor. A autora amplia o conceito de marketing de relacionamento através da
elaboragao do conceito de engajamento, definindo-o como intensidade de participacao
e conexao do consumidor com as atividades e ofertas da organizacdo. De acordo com
a definicdo da autora, o engajamento é o relacionamento de longo prazo construido
através de conexdes duradouras entre empresas e clientes. Importante ressaltar que
este relacionamento € considerado a partir da experiéncia, ndo apenas da troca de bens
e servigos (MARRA; DAMACENA, 2013).

Ainda de acordo com Vivek (2009), a participagdo e conexdo sao atributos
imprescindiveis para o engajamento do consumidor, entretanto, essa conexao ocorre
por intermédio de interagdes significativas com o consumidor e a participagdo se
relaciona ao contexto de cocriagao e coproducgao. A participagao por sua vez é também
definida pelo nivel de percepcéo de valor criado na mente do cliente em funcao das

atividades interativas, conjuntas ou personalizadas para e com os consumidores.

4.2 Jogos e engajamento

Para Kapp (2012), o jogo esta relacionado com a ideia de engajamento, narrativas,
autonomia e significado. Inclui o desafio, o senso de controle, a tomada de decisdo e o
senso de dominio. De acordo com o autor, jogos sdo ambientes ideais para a
aprendizagem e relagdes, pois sdo construidos com permissao para erros e encorajam
0s jogadores a pensar e participar. Mas nao é s6 o senso de engajamento que reforga
0 uso de jogos, € também a retroalimentagéo imediata, a sensacédo de acompanhamento

e a procura de um objetivo desafiador e de superagéao.
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Huizinga (1980) define jogo como uma fungéo da vida, mas n&o passivel de definigdo
exata em termos de légica, biologia ou estética. O conceito deve permanecer distinto de
outras formas de pensamento das quais exprimimos a estrutura da vida espiritual e
social. Temos, portanto, que limitar a definir suas principais caracteristicas com base no
trabalho do autor, com oito caracteristicas principais e comuns a atividades

consideradas jogos:

1. Participagao voluntaria: o jogo € uma atividade na qual todos os participantes
sao livres para fazer parte, ou nao.

2. Distragdo: o jogo ndao é uma obrigatoriedade, portanto, ndo pode ser
considerado uma tarefa. Dessa forma, & praticado nas horas de 6cio, como
distracao.

3. Exterior a “realidade”: o jogo é a evasao da vida real para uma esfera paralela
de tempo e espaco, ndo podendo ser considerado parte integrante do cotidiano.

4. Limites espaciais e temporais: como 0 jogo é a evasao da vida real, requer
espaco e duragcdo delimitados para a sua pratica. Essas limitagcbes sao
responsaveis por deslocar o participante para a realidade paralela do jogo.
Meta: o jogo possui objetivo definido e claro para todos os participantes.
Regras: para alcangar a meta, deve-se agir de acordo com as regras
determinadas, com o objetivo de inserir os participantes na realidade paralela do
jogo.

7. Sistema de feedback (resultados): considerando a existéncia de uma meta a
ser atingida, consequentemente, havera um resultado, representando o alcance,
ou ndo, dessa meta. Portanto, € necessario determinar um sistema de contagem
de pontos ou avaliacdo de feedback, a fim de definir claramente o resultado do
jogo entre os participantes. Em um jogo, ndo existe duvida quanto ao alcance,
ou ndo, do objetivo final por parte dos seus jogadores.

8. Término: o jogo sempre acaba

Ha fatores que também atuam como elementos motivacionais para a participagdo em
um jogo: proposta de desafios, necessidade de esforgo fisico e/ou mental e, até mesmo,
frustragdo. O nao alcance do objetivo gera o desejo de superacgao, instigando a vontade
de jogar novamente. Essa competitividade é essencial para tornar o jogo envolvente e
apaixonante. A experiéncia do jogar deve ser enriquecedora e interessante,
sobrepondo-se ao resultado alcangado, uma vez que o caminho percorrido durante as
horas investidas na atividade € um dos principais motivos pelo qual um jogo € iniciado,

desenvolvido com engajamento e finalizado (MCGONIGAL, 2012).
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4.3 Gamificagao

Se consideramos o jogo inerente ao homem e precedente a cultura, entende-se que a
mecanica dos jogos esta presente na forma de viver e de se relacionar do ser humano
desde os primordios da civilizagdo. A sobrevivéncia e o desenvolvimento podem ser
considerados formas de jogar com a vida e, dessa forma, ndo se pode abordar a
gamificagdo como uma novidade na sociedade. Assim como o jogo, a gamificacdo ainda
nao tem um conceito definitivo e exato, mas vem sendo compreendida por tedricos e
desenvolvedores de jogos como a aplicagao de elementos, mecanismos, dindmicas e

técnicas de jogos no contexto fora do jogo (NAVARRO, 2013).

De acordo com Deterding et al. (2011), gamificacdo € o uso de elementos de jogo em
aplicagdes fora do mundo dos jogos. A aplicacédo do conceito no mundo corporativo, por
sua vez, visa encorajar usuarios a aderirem a determinados comportamentos em
conexao com atividades relacionadas a empresas. A definicdo esta relacionada a
conceitos pré-existentes de serious games (jogos sérios), serious gaming (jogando
sério), playful interaction (interacdo de jogo) e game-based technology (tecnologia

baseada em jogos).

Atividades comuns nao sao atrativas as pessoas, mas combinando essas a simples
relagbes com jogos pode-se criar um modelo efetivo de motivagdo para pessoas de
acordo com Chrons e Sundekk (2011). Conforme Viola (2011), a gamificacdo combina
motivagao intrinseca com extrinseca com o intuito de aumentar o engajamento.
Motivagao intrinseca vem de dentro — o usuario decide fazer ou ndo determinada agéao:
competicdo, cooperagao, agressao, amor. Motivacao extrinseca, por sua vez, ocorre
quando alguém determina que o usuario faga alguma acdo como missoes, niveis,

insignias, prémios, classificagao.

De acordo com Muntean (2011), para gamificar uma acao existe alguns componentes
chave que precisam ser levados em consideracdo. Elementos de criacdo de jogos
precisam estar coerentemente estabelecidos para criar um gameplay (sentido de jogo).
Mecénicas de jogo sdo uma série de regras e feedbacks necessarios para interagir com

0s usuarios e criar um contexto de jogo.

As mecanicas de jogo, de acordo com Werbach e Hunter (2012) fazem parte das
categorias de elementos dos jogos, que formam uma piramide organizada em ordem de

abstracdo. Essas categorias sao:
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¢ Dinamicas: Se situam no topo da piramide, representando o maior nivel de
abstracdo. As dindmicas representam aspectos de uma visao geral do jogo. Elas
devem ser consideradas e gerenciadas, mas nunca serao diretamente inseridas
no jogo. Como exemplos de dindmicas, temos: emogdes, relacionamentos
sociais, progressao, etc.

¢ Mecanicas: Se situam no meio da piramide. As mecanicas sd0 0s processos
basicos que impulsionam a acido e envolvem o jogador. Como exemplos de
mecanicas, temos: desafios, probabilidade, cooperagao, recompensas, etc.

e Componentes: Se situam na base da piramide. Os componentes sdo mais
especificos do que as mecénicas e as dinamicas. Como exemplos de

componentes, temos: medalhas, pontos, colegdes, etc.
As dindmicas representam o maior nivel de abstragdo. Seus principais elementos sio:

e Restricbes: Sao limitagbes impostas pelo jogo.

e Emocgdes: Sdo as emogdes que um jogo desperta em um jogador.
e Narrativa: E a histéria elaborada para o jogo.

e Progressao: Representa a evolugéo do jogador.

¢ Relagbes: Sao as relagbes sociais de um jogador dentro do jogo.

As dindmicas sdo importantes e devem ser consideradas dentro de um projeto de

gamificagdo, mas nao fazem parte diretamente do jogo.

O meio da piramide é formado pelas mecanicas, que sao 0s processos basicos que
impulsionam a agao e envolvem o jogador. Algumas das principais mecanicas, segundo

0s autores, sdo:

o Desafios: Quebra-cabecas e tarefas que requerem esforco para resolver.
o Aleatoriedade: Elementos que geram aleatoriedade, sorte.

e Competicdo: Disputa entre individuos ou equipes.

e Cooperacdo: E um trabalho em equipe dos jogadores.

e Feedback: E a informagao sobre o desempenho do jogador.

e Recompensas: Sédo os beneficios por alguma agéo do jogador.

e Estados de vitéria: E o que torna vencedor um grupo ou um jogador.

Depois das mecanicas, os elementos menos abstratos, que formam a base da piradmide,

sd0 os componentes:

e Pontos: Representacdo numeérica da progresséo do jogo.

e Medalhas: Representacgéao visual das conquistas do jogador.
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e Rankings: Representacéo visual da progressao do jogador.

e Lutas com chefe: Um desafio final.

e Colecoes: Conjunto de itens ou medalhas.

e Desbloqueio de conteudo: Desbloqueio que ocorre apds o jogador cumprir
determinados obijetivos.

¢ Niveis: Passos definidos da progressao do jogador.

e Equipes: Conjunto de jogadores trabalhando juntos em busca de um objetivo

comum.

A variedade de opcgdes torna possivel planejar o projeto de acordo com os elementos

mais adequados para cada contexto.

4.3.1 Gamificagcao como estratégia

Juntar elementos de gamificagao, entretanto, ndo significa atingir objetivos. Werbach e
Hunter (2012) definem seis passos para implementar a gamificagdo como planejamento

estratégico:
1: Definir os objetivos de negoécio

Para aplicar um projeto de gamificagdo com foco em bons resultados, é necessario
saber exatamente quais sdo os objetivos esperados com a agéo. Estes objetivos devem
ser especificos, como aumentar a retengao de clientes ou aumentar a produtividade dos
funcionarios (WERBACH; HUNTER, 2012). Sem objetivos previamente definidos,
elementos de gamificacdo podem ainda ser uteis, mas ndo cumprirdo o objetivo
esperado. Por exemplo, um site pode passar a ter um nimero de visitas bem maior apos
passar por um processo de gamificagdo. Mas se o objetivo real da estratégia do site era

aumentar a monetizacao e ele nao foi atingido, o processo nao obteve sucesso.

De acordo com os autores, o primeiro passo € criar uma lista com todos os potenciais
objetivos, descrevendo-os de maneira precisa. Com essa lista estabelecida, é
necessario eliminar todos os objetivos descritos que sirvam como meio para objetivos
maiores e ndo um objetivo final. Por exemplo, ter usuarios acumulando pontos e
medalhas ndo é a razdo para implementar a gamificagao, mas algo que ocorre dentro

dela.

Com a lista pronta, deve-se justificar os objetivos, ou seja, descrever como cada objetivo

listado auxilia no produto ou na empresa. A lista criada nesse passo ndo € uma lista
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final, ela pode ser modificada ao longo de todo o processo, conforme ocorrem mudangas

nos objetivos e nas prioridades.
2: Delinear o comportamento alvo

Ao delimitar os objetivos da gamificagdo, é preciso saber o comportamento desejado
em relagdo aos usuarios e como isso sera medido. Esses comportamentos devem ser
concretos e especificos, como um cadastro em um site, um comentario num férum de
discusséo, a pratica de exercicios por 50 minutos, etc. Além disso, devem seguir os
objetivos ja pré-determinados, mesmo que a relagao entre eles ndo seja direta
(WERBACH; HUNTER, 2012).

Com os comportamentos desejados definidos, é preciso desenvolver as métricas para
0 sucesso, ou seja, converter comportamento em resultados mensuraveis. Assim, todas
as atividades dos usuarios sao traduzidas em numeros, que possuem algum significado
para o sistema criado ou pré-existente. Esses numeros geram entao o feedback, tanto
para o desenvolvedor de gamificagcdo como para os jogadores, que podem receber
recompensas pela atividade (WERBACH; HUNTER, 2012).

De acordo com os autores, os dados obtidos devem ser analisados para avaliar o
desempenho do processo. Analises comuns incluem a verificagdo da retengdo dos
usuarios, o crescimento do numero dos mesmos e também o numero de pontos ou
recompensas ja conquistadas. Essas analises dependem do contexto e do objetivo de

cada projeto.
3: Descrever os jogadores

Para descrever os jogadores é necessario entender qual o publico alvo do projeto e
como suas caracteristicas podem determinar esse trabalho. Na gamificacdo dos
processos internos de uma empresa o responsavel por projetar muitas vezes ja conhece
os funcionarios que participarao dela. Saber quem sao os usuarios permite a melhor
avaliagdo dos tipos de motivadores que serdo utilizados. E preciso saber quando se
beneficiar da motivacédo intrinseca e também quando é necessario utilizar os
motivadores extrinsecos (WERBACH; HUNTER, 2012).

Ha diversos tipos e estilos de usuarios e nem sempre uma abordagem funcionara
igualmente para todos eles. Mesmo dentro de um Uunico projeto de jogo, existem
diversos tipos de jogadores. Bartle (1996), por exemplo, divide os jogadores em quatro
categorias: conquistadores, exploradores, socializadores e assassinos. Essas
personalidades sdo encontradas dentro do contexto de agcdo do jogo e cada tipo é

motivado de maneira distinta. Todavia, como jogos e também a gamificacdo permitem
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oferecer escolhas para os jogadores, € possivel escolher mais de um segmento como
alvo. O projeto de gamificagdo pode se apresentar de diferentes formas para diferentes
grupos (WERBACH; HUNTER, 2012).

Além de considerar os diferentes usuarios, os autores determinam que é preciso
considerar também os distintos estagios do ciclo de vida de cada um dentro do jogo.
Todos iniciam como novatos e necessitam de ajuda para aprender o que é possivel e 0
que é desejavel fazer. Ao avangar e deixar de ser novato, o usuario precisa de novidades
para continuar engajado com a atividade. O final da evolugédo do usuario é quando ele
se torna especialista e esse momento é preciso oferecer a ele desafios dificeis o
suficiente para manter a motivagdo. Nem todos os usuarios estardo no mesmo estagio
de desenvolvimento ao mesmo tempo e um bom projeto de gamificagdo deve considerar
estabelecer formas de engajamento para todos ao mesmo tempo, mesmo em diferentes

niveis.
4: Desenvolver ciclos de atividades

Werbach e Hunter (2012) determinam que um jogo ndo é simplesmente linear e, por
isso, a gamificacdo também nao deve ser. A forma mais util de projetar uma acéo em
um sistema de jogo é através de ciclos de atividade e os autores defendem dois tipos
de ciclos para desenvolver, que chamam de “ciclos de engajamento” e “degraus de

progressao”.

A ideia dos ciclos de engajamento € baseada em agdes do usuario e 0 seu respectivo
feedback. Um usuario executa uma agao, que gera uma resposta do sistema (como uma
insignia, por exemplo). Entdo, o feedback instiga o usuario a realizar novas agoes,
gerando um ciclo. O elemento crucial dos ciclos de engajamento é o feedback, que é
um dos responsaveis por fazer jogos serem tdo efetivos como motivadores. Como as
acdes executam respostas imediatas, € possivel que o jogador saiba no mesmo instante

seu desempenho e quando fez algo certo ou errado.

Os ciclos de engajamento, segundo os autores, formam o processo basico de um projeto
de gamificagdo. No entanto, eles nao representam o progresso dos usuarios, pois esse
€ o papel dos “degraus de progressao”. Eles representam as mudangas de experiéncia
que um jogador adquire conforme avanga no jogo. A experiéncia se inicia no processo
de ‘onboarding’, assim denominado o primeiro degrau, que precisa ser um guia para
direcionar o jogador no jogo, que tem sua dificuldade aumentada conforme o jogador

progride.
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Além dos ciclos de atividades, é importante ressaltar o quanto surpresas agradam aos
jogadores e inserir determinada quantidade de “sorte” dentro do processo. Estudos
mostram que nossos cérebros preferem uma pequena e aleatéria chance de conquistar
uma grande recompensa do que a certeza da conquista de uma recompensa mediana
(WERBACH; HUNTER, 2012).

5: Verificar o “fator diversao”

Conforme Werbach e Hunter (2012), durante o planejamento de um projeto de
gamificagdo é pratica comum o direcionamento do foco para os elementos de jogos,
para os objetivos, para as regras e para a motivagao, o que faz com que muitas vezes
o fator diversdo seja ignorado. Apesar de a gamificacdo ser um projeto “sério”, a

diversdo € importante pois esta diretamente relacionada ao engajamento dos usuarios.

Uma forma interessante de mensurar a diversao é analisando se os usuarios do projeto
gamificado participariam dele voluntariamente. Em caso de resposta negativa, é
necessario avaliar o que pode tornar o projeto mais divertido. Contudo, definir o que é
divertido depende do contexto no qual a gamificagdo esta sendo inserida e também do
tipo de jogador que participara dela. A diversdo nao é algo tangivel e simples de planejar
e por isso nem sempre estara presente. A melhor forma de consegui-la é testando e
refinando o processo (WERBACH; HUNTER, 2012).

6: Implantar as ferramentas adequadas

De acordo com os autores, esse € o0 passo final e 0 momento em que os elementos
adequados sao inseridos no projeto de gamificacdo. Ao estabelecer esse passo, os
objetivos e o publico alvo ja sdo conhecidos, e os ciclos de atividades ja foram
planejados. Assim, é possivel determinar os elementos (definidos anteriormente) que

farao parte do projeto.

Com o projeto em execucgao, é importante manter uma analise constante e refinar o
sistema constantemente, com base nos resultados obtidos através do feedback das
agdes executadas pelos usuarios. Refinar é importante para melhorar cada vez mais o
fator diversao e também as formas de conquistar o engajamento das pessoas que a

utilizam.

Dessa forma, ao delimitar o processo estratégico em seis passos conforme os autores
supracitados, € possivel estabelecer um método de evolugdao do processo de
gamificagdo dentro de um negoécio. Ao determinar todos os componentes e aplicar o
sistema sera possivel avaliar quantitativa e qualitativamente os resultados e

possibilidades de melhoria ou ampliagado do conceito dentro do negdcio.
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5. METODOLOGIA

Para este estudo definiu-se a aplicagcdo de uma pesquisa experimental — aplicada
quando se manipula diretamente as variaveis relacionadas com o objeto de estudo. Esta
manipulacao de variaveis proporciona o estudo da relagao entre as causas e os efeitos
de determinado fendmeno. (CERVO; BERVIAN; DA SILVA, 2007).

Dessa forma, apés analise da teoria do conceito de gamificagao e criacdo da estratégia
através do método base proposto por Werbach e Hunter (2012), adicionando
composigdes especificas de outros autores, sera proposta uma abordagem visual em
formato de canvas e cards para insercdo de estratégias de gamificacdo para
relacionamento com clientes. O resultado sera um deck (baralho) inspirado na
metodologia visual de Method Cards da IDEO (1991) — empresa de design e inovagao
fundada na California — que desenvolveu o sistema para oferecer um leque de

possibilidades de abordagens criativas para resolugéo de problemas.
O objetivo sera a aplicacdo da metodologia visual em reunides de estratégia de produto:

e Aplicagcdo do método na decomposicdo de trés projetos gamificados para

validagao construtiva do sistema.

6. DESENVOLVIMENTO

Conforme explicitado na definicdo da metodologia, a estrutura do desenvolvimento do
método visual sera baseada nos seis passos de Werbach e Hunter (2012) para
constru¢ao de um contexto de gamificacdo adicionando um passo anterior, que
chamarei de criagdo de mundo, que representara o espago no qual o jogador percorrera

a jornada. Portanto os passos correspondem respectivamente a:

a) Criagcado de mundo;

b) Definicdo de objetivos do negdcio;

c) Delineamento de comportamento alvo;
d) Descri¢gao dos Jogadores;

e) Ciclos de Atividades;

f) Fator Diversao;
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g) Elementos, Mecénicas e Dindmicas;

Cada passo servira como fase do método a ser explorada em formato de cards,
definindo assim sete niveis hierarquicos que irdo compor o desenvolvimento de projetos

gamificados.

6.1 Desenvolvimento dos cards

Os decks (baralhos) de cards que representam metodologias, processos, contextos
criativos sao formatos tradicionais de exploracao rapida de conteudos em um formato
ludico e mais interativo que livros, sendo possivel sua utilizagdo em grupos de trabalho

e discussoes de projeto.

Um dos modelos mais tradicionais de cards, também chamados de ‘Method Cards’,
foram criados empresa de design e inovagao californiana, IDEO. O sistema de cards
desenvolvido pela empresa representa uma série de técnicas relacionadas a atividade
de desenvolvimento e testes de produtos que podem ser executadas em diferentes

fases do projeto como aprendizado, observagao, validagao e teste.

Nota-se (Figura 1) que os cards IDEO possuem contextos visuais e descritivos

relacionados a atividade, fase, uso e expectativa.

Figura 1: IDEO Method Cards (www.ideo.com)
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O desenvolvimento do deck do método de gamificagao seguira uma estrutura similar em
termos de contextualizacdo dos temas de cada card, porém sua forma de uso sera
encadeada através do contexto metodolégico proposto por Werbach e Hunter (2012).

Portanto, os cards serédo desenvolvidos de acordo com a sequéncia e temas a seguir.

6.1.1 Fase 1: Criando o mundo

Esta fase do método corresponde ao apoio a quem projeta o contexto Gamificado de
possivelmente desconectar o jogo do ambiente real, oferecendo o potencial da narrativa
de fantasia ao ambiente Gamificado, seja de forma explicita ou utilizando elementos
referentes ao género. Para este contexto, serdo disponibilizados dez possiveis géneros
de criagao de mundos para inspiragao dos usuarios, retirados do contexto dos video

games:

¢ Mundo Aventura: baseado em jornadas, mundos de fantasia, caga ao tesouro,
trilhas mais longas de tempo;

e Mundo Mistério: surpresa, descoberta, tensao;

e Mundo Estratégia: lo6gica, raciocinio, planejamento de passos, turnos,
combates qualificados;

e Mundo Aberto (Sandbox): possibilidade do jogador construir sua prépria
experiéncia de acordo com a vontade e possibilidades oferecidas pelo sistema;

e Mundo Construgao: oferece ao jogar possibilidade de montar seu proprio
ambiente dentro da tematica do jogo;

e Mundo Life Sim (Simulador de Vida): simula a vida real através de um avatar;

e Mundo Educagao: ambientes de aprendizado que usam temas distintos e tem
foco em crescimento do usuério;

¢ Mundo Esporte: énfase na competi¢ao, ranking, tema que reflete habilidades
mais finas e maior competitividade em partidas e sequéncias de campeonato.

¢ Mundo Retro: resgate ao mundo 2d ou de jogos de tabuleiro, contexto do pixel,
nostalgia, plataforma.

e Mundo Agao: baseado em combate, disputas competitivas, jogadores mais

ativos e contextos mais curtos de jogabilidade.
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6.1.2 Fase 2: Definicdo de objetivos do negécio

O primeiro fator para o desenvolvimento de um contexto de gamificacao é a defini¢cao
dos objetivos relacionados ao processo. Estes objetivos, na préxima fase serdo
delineados de acordo com comportamentos esperados do jogador. Dado o contexto
especifico dos objetivos, preferi desenvolver tematicas macro que servirdo como base
para a definigdo dos objetivos. Os dez primeiros grupos sao baseados/adaptados em
Keeley Et al. (2013), do livro “Ten Types of Innovation” no qual o autor separa os tipos
de inovagdo em dez grandes grupos de foco que se desdobram em agdes especificas.
Os outros dois foram baseados nos estudos realizados para este trabalho que trazem

objetivos comuns relacionados a educagéao e recursos humanos.

Lista de Objetivos de Negdcio:

Mecanica Definigao

Referente a formas de aumentar a monetizacéo e lucro do negdcio a partir da

Monetizagcao : = o .
¢ interagcdo gamificada com os usuario.

Comunidade Desenvolver o fator de interagdo do negdcio, melhorar o relacionamento
(Network) interno/externo, criar comunidades, gerar feedbacks.
Sistemas de organizagao interna, 5S, manutencao de estoque, alocagao de
Estrutura
pessoal.
Processo Apoiar na educagao, manutengao e execugao correta dos processos da empresa.

Performance de

Foco em UX, Réguas de Relacionamento e Design de Produto.
Produto
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Programas de metas, manutencédo do engajamento, programas de crescimento,

Vendas jornadas de vendas.
Servi Criagao de processos gamificados empresa x cliente, tangibilizagdo do
ervico . e
servigo, facilitagdo do processo de vendas.
Canais Programas de afiliados, relacionamento com parceiros, presenga digital.
Branding Estratégias de reforco de marca, fomento de comunidade, jogos, cobranding.
Marketing e Relacionamento com clientes, programas de fidelidade, sistemas de pontos,
Engajamento comunidade, sistemas promocionais, campanhas.
Educacio Apoiar o onboarding, aprendizado de processos internos, universidade
¢ corporativa.
Recursos Desenvolver sistemas de relacionamento, feedback, salde fisica e mental,
Humanos avaliacdo de performance.

Quadro 2: Objetivos gamificados — Baseado e adaptado de Keeley Et al. (2013)

6.1.3 Fase 3: Delineamento de comportamento alvo

De acordo com Werbach e Hunter (2012), é importante apds a definicdo do objetivo,

definir os comportamentos jogadores e as métricas que definirdo se eles estdo sendo
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cumpridos. Segundo os autores, os comportamentos-alvo devem ser concretos e

especificos, por exemplo:

¢ Inscreva-se para uma conta em seu site.

e Publique um comentario em um férum de discusséo.

e Exercite-se por pelo menos 30 minutos.

e Compartilhe informacbes sobre seu servico na rede social.
¢ Comente ou vote nas sugestdes de outras pessoas.

o Visite seu restaurante.

e Compre toalhas de papel.

Segundo os autores, os comportamentos de usuario esperados devem se corresponder
direta ou indiretamente aos objetivos tragados pela fase anterior. Por exemplo, aumentar
o tempo de permanéncia dos usuarios no site ou compartilhamento dos produtos nas
redes sociais nao estdo diretamente ligados a monetizagdo, mas podem ser

comportamentos desejaveis.

Assim como no marketing, depois de listar todos os comportamentos desejados, deve-
se estabelecer as métricas para o sucesso para que os comportamentos sejam
resultados quantificaveis, que podem ou nao ser transparentes ao jogador, dependendo

da estratégia — desde que faca sentido para o contexto.

Esta fase do projeto, como contextualizado acima, € muito similar ao planejamento de
marketing, definindo comportamentos x métricas. Detalharei os elementos para os cards

no capitulo 6.2.

6.1.4 Fase 4: Descrigao dos Jogadores

Conforme Werbach e Hunter (2012), existem pessoas reais usando sistemas
gamificados, que possuem motivacdes e desmotivagbes, vivenciam diferentes
realidades. Bem como nem todos os jogadores sao iguais, salientando a importancia da

segmentacao dos mesmos para que diferentes perfis possam ser contemplados.

Uma das melhores descri¢cdes de tipos de jogador foi descrita por Richard Bartle (2003),
em categorias generalistas baseadas em tipos de comportamento que podem ser
desdobrados em diferentes contextos, desde jogos até negdcios. De acordo com o autor

estes sdo os quatro tipos de jogadores:
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a) The Achiever (O Realizador): Os Achievers se correspondem por pontos e status.
Eles querem poder mostrar o seu progresso para outros jogadores. Eles gostam de
colecionar conquistas e coloca-las em exibicdo. Este é o tipo de pessoa que responde
particularmente bem a esquemas de incentivo como Air Miles, no qual cada milha
adicional acumulada é uma conquista por si s6. Bartle (2003) estima que cerca de 10%
das pessoas sao jogadores do tipo Achiever. Comportamentos normais deste perfil sao
pessoas que gostam de fazer mais rapido, de um jeito mais pratico, de conhecer um

truque e expor aos amigos suas habilidades ou conquistas.

b) The Explorer (O Explorador): Os exploradores querem ver coisas novas e descobrir
novos segredos. Eles ndo sdo jogadores preocupados com pontos ou prémios. Para
eles, a descoberta é sua forma de satisfacdo. Os exploradores aceitam tarefas
repetitivas desde que eventualmente “desbloqueiem” uma nova area do jogo, ou
entreguem algum tipo de “Easter Egg” (um Easter Egg € um pequeno bénus dentro de
um jogo — as vezes € tao simples quanto uma piada, enquanto em outros casos pode
ser uma sequéncia de jogo fora do roteiro comum dos demais jogadores. Os
exploradores gostam da surpresa, e cerca de 10% dos jogadores se enquadram nessa
categoria segundo Bartle (2003). Estes s&o os jogadores que testam as paredes de um
jogo para acessar uma passagem secreta; sua satisfacdo em fazé-lo é o que os motiva,

nao sem necessariamente expor as conquistas como um Achiever.

c) The Socializers (Os Socializadores): A grande maioria dos jogadores sao
Socializadores, aproximadamente 80% de acordo com o autor. Os socializadores se
divertem por meio da interacdo com outros jogadores, sentem-se realizados em
colaborar para alcancgar coisas maiores e melhores do que poderiam sozinhos. Jogos,
como Farmville (fez sucesso no Facebook entre 2010 e 2016), atraem o perfil. Em um
exemplo pratico deste jogo, os Socializadores ficam felizes em regar a fazenda de outra
pessoa em troca de novas colheitas para sua propria fazenda. Seja qual for o sistema,
0 que motiva os socializadores é a unido de forcas e a interagdo com outros jogadores.
N&o necessariamente é um perfil 100% colaborativo, podendo haver altos niveis de
competicdo em jogos sociais, mas o que anima o perfil € o ambiente de amizade e

realizacdes conjuntas formado.

d) The Killer (O Assassino): Os Assassinos sdo semelhantes aos Achievers no sentido
de que sdo motivados ao ganhar pontos e também ao ganhar status. O que os diferencia
dos anteriores € que os Assassinos querem ver outros jogadores perderem. Eles sao
altamente competitivos e vencer é o que os motiva. Eles querem ser os melhores no

jogo — e formato mais rapido de atingir esta meta sdo mecanicas de vitdria perante
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outros jogadores. Apesar de parecer que esse tipo de personalidade seja comum, a
pesquisa de Bartle (2003) sugere que apenas um pequeno numero de jogadores sao

Assassinos — menos de 1% para ser preciso.

Dados esses quatro tipos, e especialmente a aparéncia potencialmente esteriotipada do
Assassino, pode-se cair na armadilha de apontar perfis de forma equivocada. Ha mais
em um Assassino do que a necessidade de fazer os outros “sangrarem”, da mesma
forma que os Socializadores ndo se preocupam apenas em regar o milho cibernético
um do outro. Mais de um tipo de perfil pode alimentar os padrées de pensamento de
seus jogadores. Conhecé-los e entender o contexto de seu ambiente de trabalho é

necessario.
“Os esteredtipos sao rapidos e faceis, mas sao mentiras e a verdade leva tempo.”
—Deb Caletti, 2010

Parece simples supor que um ambiente de vendas competitivo consiste em Killers e
Achievers, mas é importante determinar isso por meio de pesquisa e observagao. Qual
€ a natureza exata da cultura de trabalho em torno dos jogadores? O que os estimularia

a atingir qual objetivo em um sistema Gamificado.

6.1.5 Fase 5: Ciclos de Atividades

Segundo Werbach e Hunter (2012), os jogos sempre tém um comego e as vezes tém
um fim, mas ao longo do caminho eles operam através de uma série de ciclos e
ramificagbes. Em outras palavras, um jogo ndo é linear apesar de muitas vezes o
jogador sentir que esta seguindo um caminho sem escolhas, que nos bastidores nao
possui um aspecto tdo simplificado, pois se assim fosse, teriamos uma histéria nao
interativa. Os ciclos de atividade sdo entdo a forma de encadeamento de ag¢des que
geram gatilhos para que o sistema possa continuar fluido. Nas redes sociais, por
exemplo, quando um usuario marca alguém em uma postagem, gera notificagées que
por sua vez podem gerar compartilhamentos, respostas, curtidas, que geram novas

notificagdes e formam um ciclo de interagéo.

Segundo os autores, existem dois tipos de ciclos a serem desenvolvidos: ciclos de
engajamento e escadas de progressao. Os loops de engajamento descrevem, em um

nivel micro, o que seus jogadores fazem, por que eles fazem isso e o que o sistema faz
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em resposta aquelas agdes. Escadas de progressdo dao uma perspectiva macro do

jogador jornada.

As escadas de progressao refletem o fato de que a experiéncia de jogo muda a medida
que os jogadores jogam, geralmente significa um nivel crescente de desafios. Em um
jogo como World of Warcraft, passar do nivel 1 para o nivel 2 leva menos tempo e pontos
de experiéncia do que passar do nivel 20 para o nivel 21 e, por sua vez, do nivel 84
para o nivel 85. Em um sistema gamificado, esse equivalente pode ser a distancia entre
niveis de recompensa. Uma jornada gamificada precisa ser composta de missbes de
curto e médio prazos, e objetivos de longo prazo, como uma série continua de

progressoes.

Embora a dificuldade crescente seja o teor geral da progressao, o processo nao deve
ser completamente linear. O primeiro degrau - onboarding — precisa ser tdo simples,
recompensador e guiado que atrai os jogadores para o jogo. Uma vez que o jogador
superou esse obstaculo, a dificuldade idealmente deve aumentar em taxas variaveis, ao

longo das chamadas curvas de dificuldade.

O modelo usado na maioria dos jogos envolve dificuldade, seguido por um periodo de
relativa facilidade, seguido por um grande desafio no final de cada segmento. O periodo
de descanso permite aos jogadores recuperar o folego. Também I|hes permite
experimentar a satisfacao de dominio (mastery): a sensagéo de que eles se tornaram
especialistas em alguma parte do jogo. Ha frequentemente uma série de pequenos
ciclos desse tipo. O desafio final de um nivel, conhecido nos jogos como luta contra o
chefe, proporciona uma experiéncia diferente de maestria, sdo os que produzem a

explosao de emogdes positivas que em termos de jogo € chamado de vitéria épica.

Em um sistema gamificado, é claro, provavelmente ndo havera um “chefe”, portanto os
objetivos devem ter equivaléncias e recompensas que garantam que 0s maiores

esforgcos sejam motivo de orgulho e motivagao.

O elemento chave do sistema de ciclos é o feedback, ou seja, a resposta imediata do
sistema as acgbes do jogador, seja em forma de pontos, conquistas, até mesmo a
derrota. Este é o elemento que motiva o jogador e o faz gerar novas agoes. O mesmo
sabe imediatamente onde esta e se o que fez foi bom ou ruim. (WERBACH e HUNTER,
2012). Importante ressaltar que os loops de atividade ndo devem ser somente
repetitivos, mas precisam fazer parte da progressdo e compor a narrativa, pois se o dia

01 de jogo for igual ao dia 100, ndo havera mais jogadores motivados.
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Para a composi¢ao dos elementos de jogo desta fase proponho a criagdo dos elementos
de motivacao + acao + feedback como elementos abstratos de composi¢cao. Maiores

detalhes desta mecanica serdo explorados no capitulo 6.2.

6.1.6 Fase 6: Fator Diversao

Conforme Lazzaro (2004), muito além do que criar histérias na gamificagdo, é
necessario desenvolver o fator emocao. A autora descobriu que pessoas jogam pela
experiéncia que o jogo proporciona, seja ela adrenalina, frustragdo, desafio mental,
sensacao de aventura. O estudo realizado por sua equipe na XEO Design classificou os
tipos de emocgao, ou o que chamaremos no método, fatores de diversdo, em 4 categorias

que transformaremos em elementos do método:

a) Hard Fun: Oportuniza o desenvolvimento do jogador (mastery), desafios e sentimento
de realizagao/dever cumprido. Foco em objetivos, obstaculos e estratégia acima do fator
sorte. O fator de desenvolvimento do jogador perante o jogo é ponto crucial desta

categoria.

b) Easy Fun: Foco em exploragéo e “Role Play’. Mais contextos abertos, fantasia,
ativando a curiosidade, surpresa e deslumbramento. Nao é necessariamente desafiador

e foca em imerséo jogador / jogo.

c¢) People Fun: Oportuniza o fator social de competi¢cao, socializagao, cooperagao. Atrai
nao jogadores pelo fator pessoas mais que pela mecanica de jogo. Curiosamente ha
inclusive relatos de pessoas que nao jogam, mas gostam de assistir pelo fator social e

interativo.

d) Serious Fun: Foco em valorizar o prazer de suas experiéncias internas,
comportamentais, cognitivas e sociais. Esses jogadores jogam por sensacdes internas,
como excitacao ou alivio de seus pensamentos e sentimentos. Fatores importantes:

ritmo, repeticéo, colecao.

O intuito de adicionar o fator diversdo ao método € descolar a tematica e a narrativa
como fatores de engajamento, e traduzir a diversdo em alguns aspectos técnicos que

serao fator crucial de percepcéao de realidade alternativa da gamificagao.
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6.1.7 Fase 7: Dinamicas, Mecéanicas e Componentes

De acordo com Werbach e Hunter (2015), existem trés elementos macro (Figura XX)
que compdem um jogo e seguem a seguinte hierarquia: 1) Dindmicas, que promovem
as motivagdes através de recursos como narrativa, tematica ou interacdo social. 2)
Mecéanicas, que funcionam como a manuten¢cdo do engajamento do jogador, como a
aleatoriedade, turnos, recompensas. 3) Por fim Componentes, que sdo a forma tangivel
com as quais os jogadores interagem com as dindmicas e mecanicas propostas. Assim
como qualquer pratica de desenvolvimento de projetos, esta hierarquia de elementos é

crucial para a organizagao e categorizagao do objetivo.

Importante ressaltar que os elementos sdo pontos de partida, uma base para o contexto
Gamificado que necessita diversas camadas de contexto e entendimento de publico

para que funcione de maneira apropriada.

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.

Figura 2: ‘The Game Element Hierarchy’ (WERBACH & HUNTER, 2015)

Nesta primeira versdo do método vou seguir a sugestédo dos autores, que dividiram este
contexto em 30 elementos a ser explorados em projetos de gamificagdo como forma de

organizar o projeto. Os cards serao divididos conforme os quadros 3, 4 e 5 a seguir.
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a) Dinémicas

Conforme supracitado, as dinamicas sdo elementos complexos que se ajustam de
acordo com o desenvolvimento do projeto de forma iterativa, elas funcionam como
direcionadores e provém insights de condicdes e efetividade das ideias. Da mesma
forma que jogos eletrénicos possuem uma gama de elementos de engajamento como
background, escolha de classes, caminho do herdi, as dinamicas para gamificacao de
negoécios precisam compor um contexto de onboarding, engajamento de ciclo de vida,
manutengao da curva de interesse, para que posteriormente mecanicas e componentes

sejam as ferramentas que irdo manter os jogadores conectados.

Dinémicas presentes no método:

Dinamica Definigao

Sao fundamentalmente escolhas e renlncias, formatos de balanceamento do
contexto de jogo, como na atividade Pedra, Papel e Tesoura, na qual
jogadores precisam escolher entre for¢as e fraquezas de forma a personalizar
a experiéncia e engajar na mecanica da aleatoriedade. Elementos que
promovem somente a vitoria ndo sao favoraveis ao engajamento. Dentro
desse contexto podemos colocar limitagdes de habilidade, tempo, turno,
sequéncia, evolugao, etc. Elementos de limitagdo fazem com que os
jogadores continuem retornando.

Limitacoes

O fator ‘diversao’ pode ser decomposto em diferentes contextos de emocao,
inclusive emogdes negativas como medo ou frustragdo podem servir como
Emocodes combustivel para manutencédo do engajamento quando bem equilibrados aos
desafios. O desafio da emocao esta em ndo somente fazer com que o usuario
entenda a atividade, mas sim que ‘sinta’ a mesma.

E o elemento da coeréncia, no qual todos os elementos do negdcio precisam se

manter conectados uns aos outros dentro de uma légica interna — sejam formas

de comunicagao, interface, dialogo e principalmente em se tratando de negdcios,
manifestar de maneira correta a cultura e o branding empresarial.

Narrativa

E um processo instrucional e também social, o jogador precisa entender
(onboarding, caminhos, objetivos) e muitas vezes mostrar (rankings, levels,
Progressao badges) sua evolugéo a partir de um contexto progressivo. Assim como a
novidade para novos jogadores, o jogador experiente também necessita de uma
evolugdo constante em seu contexto de jogo de forma sentir o progresso.
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Um contexto bastante vivenciado em jogos de tabuleiro e exponencializado a
partir da plataformas multi jogadores via internet, ou mesmo social games em
redes sociais ou aplicativos, os fatores como competitividade ou mesmo desejo
de ajudar / cooperar, geram contextos de altissimo engajamento com os jogos.

Relacionamentos

Quadro 3: Dindmicas de jogo — Baseado em Werbach e Hunter (2015)

b) Mecénicas

Definidas as dinamicas, € a vez de comecgar a estabelecer as mecéanicas que vao
determinar o engajamento do jogador e representar os meios pelos quais as dindmicas

sao implementadas.

Mecanicas presentes no método:

Mecanica Definigao

Quebra cabecas ou tarefas que requerem algum esforgo (tempo, habilidade,
Desafios criatividade para resolugédo. Importante que estes desafios cumpridos
representem agregacao de competéncias ou dominio (mastery) do jogador.

Uma mecanica de uso arriscado se utilizada de forma simples ou em demasia,
porém que traduz um contexto muito correlacionado ao mundo real de chances e
oportunidades ilimitadas, garantindo ao jogador uma carga emocional de
expectativa.

Aleatoriedade

Mecénica de vitérias e derrotas que requerem habilidade do jogador em
comparacao a outro normalmente. Nem todo jogo é necessariamente
competitivo, mas a grande maioria envolve algum elemento de nivelamento
social.

Competicao

Mecanica na qual um jogador colabora com outro em busca de um objetivo
Cooperagao comum. Competigdo e cooperagdo nao sao excludentes, normalmente séo
mecanicas balanceadas que colaboram com o fator de sucesso.

Sistema de comunicagdo com o jogador que provém informagdes sobre a
Feedback progressao, desde simples pontuacdes até sistemas mais elaborados de
evolugdo do mesmo como arvores de desenvolvimento.
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Aquisicao de recursos em gamificagao significa que os jogadores podem obter

Aquisicao de . s . PR L !
itens que serdo Uteis em sua jornada, ou mesmo colecionaveis, fundiveis, até
Recursos ) .
mesmo de valor financeiro real.
Beneficio entregue ao jogador pelo cumprimento de um objetivo ou tarefa, de
valor no jogo ou fora dele. Também podem ser incorporadas em formato de
Recompensas

tempo, entregues em intervalos fixos, ou mesmo de forma aleatéria no estilo
maquina caga niquel.

Jogadores podem trocar uns com os outros, de forma direta ou através de
Transagoes intermediarios (marketplace fornecido pelo jogo). Mercados de troca agregam
dramaticamente a sofisticagdo da gamificagédo, assim como na economia real.

Normalmente utilizados para contextos gamificados mais casuais, significa que
Turnos 0s jogadores ndo podem todos interagir ao mesmo tempo, mas sim em seus
turnos especificos.

E um objetivo que faz com que o jogador ganhe o jogo ou parte dele. Cada vez
mais o estado de vitéria completo esta sendo menos utilizado dado que
ambientes gamificados sdo construidos no intuito de manter o jogador engajado
por uma quantidade indeterminada de tempo.

Estado de Vitéria

Quadro 4: Mecanicas de jogo — Baseado em Werbach e Hunter (2015)

c) Componentes

Sao normalmente manifestacées especificas das mecanicas, que por sua vez sao
manifestacdes das dindmicas. Sdo a base de interagcao do jogador, que ndo enxerga
‘Progressao” ou ‘Aquisi¢cdo de Recursos’ identificado em sua interface de usuario, mas

interage com insignias (badges), troféus e niveis que pode conquistar ou desbloquear.

Componentes presentes no método:

Mecanica Definigao

Sao objetivos que podem ou ndo corresponder ao objetivo geral do jogo, mas
que recompensam o jogador por atitudes ou conquistas pré-estabelecidas
(exemplo: jogar 30 dias consecutivos).

Conquistas
(Achievements)
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Representac¢des do jogador em uma forma grafica visual e Unica, podendo ser

Avatares - ;

desde uma cor até um personagem com alto nivel e detalhamento.
Insignias Sao representacdes visuais das conquistas, podem ser medalhas, troféus, selos,
(Badges) e representam progressado e mérito do jogador.

‘Chefe’ (Boss

Sao desafios de alto nivel de dificuldade, normalmente representados nos jogos
digitais por monstros poderosos. Em um contexto corporativo ou educacional

Fight) podem ser representados por um grande objetivo ou teste de alta dificuldade.
Sao normalmente jogos dentro do jogo, que correspondem a contextos de
Combate competitividade, possuem seu proprio time frame e podem representar os

estados de vitéria parcial. Sdo boas formas de manutengéo do engajamento.

Desbloqueio de

Aspectos, mecanicas, areas, habilidades, histérias que sao liberados de acordo
com o cumprimento de determinados objetivos. O ‘contetido novo’ € também uma

Conteudo
forma de recompensa.
Sao formas de presentear, compartilhar recursos com outros jogadores dentro
Presentes ; . - o
e ou fora do jogo. Diferentemente de cooperagao, € um ato voluntario e
(Gifting) .
altruista.
Leaderboards Séo formas de visualizagdo de progresso e cumprimento de objetivos de

(Rankings) jogadores em relagéo ao grupo.

Niveis (Levels)

Sao passos definidos de progresso do jogador. A organizagado por niveis ajuda o
mesmo a entender sua progressao e prever seu uso de recursos e outras
mecanicas.

Colegoes

Sao sets pessoais virtuais de itens, equipamentos, recursos que devem possuir
uma espécie de ordem ou raridade e podem ser inclusive visiveis para outros
jogadores.
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O formato mais comum de gamificagéo, representagées numéricas de

Pontos ~
progressao.
Jornadas Normalmente sdo objetivos com contextos pré-desenhados para os jogadores,
(Quests) possuem narrativa propria e recompensas especificas.

Grafico Social

Mostra os tipos de conexdes entre jogadores, aliados, inimigos, participantes.
Pode ser explorado de diversas formas. Em uso comum, negécios digitais usam
APIs de integracéo com redes sociais para mostrar amigos dos usuarios que
participam ou usam determinada ferramenta.

Times

Times sdo grupos de jogadores que trabalham em conjunto para cumprir
objetivos diferentes dos individuais.

Bens Virtuais

Sao itens convertiveis em valores reais por sua raridade ou dificuldade de
aquisicao, podendo ser adquiridos no jogo ou mesmo fora dele.

Quadro 5: Mecanicas de jogo — Baseado em Werbach e Hunter (2015)

6.2 Estrutura do método

Conforme ja disposto, o método visual proposto corresponde a criagdo de um deck de

cartas com sete passos sequenciais de implementagao de gamificagcdo em contextos de

negocio. O deck sera organizado da seguinte forma:

a) Criando o mundo: 10 cartas de criagdo de mundo que darao contexto ao usuario

sob que aspectos de tematica seu sistema Gamificado sera construido. Nao

necessariamente o mundo sera o tema do jogo, mas sim as possiveis dindmicas

propostas por aquele contexto.
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b) Definicdo de objetivos: 12 cartas de objetivos macro para apoiar a definicdo do
objetivo do sistema Gamificado.

c) Definicdo do comportamento do jogador: 10 cartas de apoio a criagdo de
comportamentos esperados.

d) Descricao do jogador: 4 cartas de descricdo macro dos perfis de jogador.

e) Ciclos de atividade: 12 cartas de apoio a criagao dos ciclos de atividades a ser
projetados;

f) Fator diversdo: 4 cartas de direcionamento do formato de engajamento
emocional dos jogadores.

g) Elementos: 30 cartas divididas entre dinamicas, mecanicas e componentes que

irdo compor a estrutura final e relacionamento do sistema com os jogadores.

O total de cartas no deck sera de 82 itens, que serdo encadeados de acordo com sua

hierarquia e forma de uso.

6.2.1 Cartas de criagdo de mundo

As 10 cartas de criagdo de mundo correspondem aos itens abaixo e serdo configuras

de acordo com o esquema proposta na figura 3:

e Mundo Aventura;

e Mundo Mistério;

¢ Mundo Estratégia;

¢ Mundo Aberto (Sandbox);

¢ Mundo Construcgio;

¢ Mundo Life Sim (Simulador de Vida);
e Mundo Educacao;

e Mundo Esporte;

e Mundo Retro;

e Mundo Acgéo.
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Nome

llustracao

Ideias de uso da tematica

Descricao

Figura 3: Estrutura da carta de criagdo de mundo — criagdo do autor.

6.2.2 Cartas de objetivo

As 12 cartas de objetivo correspondem aos itens abaixo e serdo configuras de acordo
com o esquema proposta na figura 4 (nota-se que esta carta possui um espacgo de
interacdo para que os usuarios possam descrever brevemente suas ideias em post-its
a ser colados na carta). Os objetivos podem ser Unicos ou ser compostos por mais de

um item:

e Monetizagao

e Comunidade (Network);
e Estrutura;

e Processo;

e Performance de Produto;

e Vendas;

¢ Servico;

e Branding;
e Canais;

¢ Marketing e Engajamento;



36

e Educacao;

e Recursos Humanos.

Nome

llustracdo

Ideias de composicao
do objetivo

Espaco de Post-it

Figura 4: Estrutura da carta de objetivo — criagdo do autor.

6.2.3 Cartas de definigao do comportamento do jogador

As 10 cartas de definicdo de comportamento sdo apenas dois modelos descritivos que
apoiam na criagao de diferentes tipos de comportamento esperados pelos criadores do
sistema, sendo importante seu uso em pares (1 carta de comportamento + 1 carta de

métrica) e serdo configuras de acordo com o esquema proposta na figura 5:

e 5 Cartas de descrigcdo do comportamento;

e 5 Cartas de definigido de métricas;
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Nome

llustracao

Ideias de delimitacdo do
comportamento/definicao
de métricas

Espaco de Post-it

Figura 5: Estrutura da carta de comportamento e métrica — criagcao do autor.

6.2.4 Cartas de descrigao do jogador

As 4 cartas de descrigdo do jogador correspondem aos itens abaixo e serdo configuras
de acordo com o esquema proposta na figura 6 (lembrando que o sistema pode se
corresponder apenas com um ou com todos os tipos de jogador, simplificando ou

aumentando o nivel de complexidade do mesmo):

¢ The Achiever (Realizador);
e The Explorer (Explorador);
e The Socializer (Socializador);

e The Killer (Assassino);
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Nome

Comportamentos

llustragao
¢ comuns do perfil

Espaco de Post-it o
Mecanicas

comuns do perfil

Figura 6: Estrutura da carta de descri¢ao do jogador — criagéo do autor.

6.2.5 Cartas de ciclo de atividade

As 12 cartas de descrigao do jogador correspondem aos itens abaixo e serdo configuras
de acordo com o esquema proposta na figura 7 (da mesma forma que as cartas de
comportamento, as cartas de ciclo correspondem a trés itens que devem ser usados em

conjunto — motivagao + acao + feedback):

e 4 Cartas de Motivacao;
e 4 Cartas de Acgao;
e 4 Cartas de Feedback;



Nome

llustracdo

Espago de Post-it

Ideias de motivacao/agao/
feedback

Figura 7: Estrutura da carta de motivagéo / agdo / feedback — criagéo do autor.

6.2.6 Cartas de fator diversao
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As 4 cartas de fator diversdo correspondem aos itens abaixo e serdo configuras de

acordo com o esquema proposta na figura 8:

e Hard Fun;
e Easy Fun;
e People Fun;

e Serious Fun;
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Nome
Relagcao com perfis
de jogador
llustracao
Mecanicas sugeridas e
Descritivo exemplos
-

Figura 8: Estrutura da carta de fator diversédo — criagéo do autor.

6.2.6 Cartas de elementos (dinamicas, mecanicas, componentes)
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As 30 cartas de elementos correspondem aos itens abaixo e serdo configuras de acordo

com o esquema proposta na figura 9:
Dindmicas

e Limitagdes;

e Emocoes;

e Narrativa;

e Progressao;

e Relacionamentos;
Mecanicas

e Desafios;
e Aleatoriedade;

o Competicao;



Cooperacao;
Feedback;

Aquisicao de Recursos;
Recompensas;
Transacgoes;

Turnos;

Estado de Vitéria;

Componentes

Conquistas (Achievements);
Avatares;

Insignias (Badges);

Chefe (Boss Fight);
Combate;

Desbloqueio de Conteudo;
Presentes (Gifting);
Leaderboard (Ranking);
Niveis (Levels);

Colecoes;

Pontos;

Jornadas (Quests);
Gréfico Social;

Times;

Bens Virtuais;

41
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4 N~ ™
Nome
Exemplos de uso
llustracao
Cases
Descritivo
\ AN J

Figura 9: Estrutura da carta de elementos — criagdo do autor.

6.3 Como utilizar o método

A aplicacdo do método corresponde ao modelo de card placement, ou seja, de acordo
com a sequéncia de fases propostas, o usuario parte do contexto de criagdo de mundo
(fase 1) até a definicdo de elementos que irdo compor a jogabilidade (fase 7). A
representacdo grafica desta sequéncia sera apresentada no capitulo 6.4, na
decomposicao de projetos gamificados. O resultado deste método corresponde a base
(esqueleto) do sistema, que devera posteriormente ser prototipado e testado com

usuarios e stakeholders.

6.4 Aspecto Visual

Conforme a figura 10, o aspecto visual da carta seguird um padrao ludico de criacao,

contextualizando o tema, apresentando uma breve descricdo, fase de utilizagao no
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meétodo, exemplos de uso e cases (quando for o caso). Para enriquecer o material e

evitar a criacdo de um impresso, sera disponibilizado um material extra de

aprofundamento via QR Code para acesso rapido e entendimento do componente.

S&o objetivos que podem ou ndo corre-

sponder ao objetivo geral do jogo, mas que
recompensam o jogador por atitudes ou

conquistas pré-estabelecidas.

Fase 7 | 2: Mecanicas

=rat venenatis
eu. Vivamus eu ultricies massa. Curabitur congue sceler-
isque condimentum. Fusce id molestie tortor. Proin

ultricies lacus eu ante accumsan, at porta ex posuere.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Proin vitae lorem vitae diam dapibus euismod.

Fase 7 | 2: Mecanicas

Figura 10: Estrutura visual da carta — criagéo do autor.

6.5 Testes de Hipotese

Para testagem de hipdtese do método, selecionei trés contextos gamificados para

decompor e validar o modelo como forma de construgcao de contextos gamificados de

negocio.

6.5.1 Duolingo

O sistema de aprendizagem Duolingo € composto por uma sequéncia de trilhas de

conteudo para linguas estrangeiras. A decomposi¢cado do sistema de acordo com o

método proposto se da da seguinte forma:
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Fase 1: Criacao de Mundo Fase 4: Descricdo do Jogador Fase 7: Elementos

Dinamica: Progressao

Mundo Aventura Mundo Educacao The Achiever

Mecanica: Desafios

Fase 2: Objetivo Fase 5: Ciclos de Atividade

Mecanica: Competicdo

Mecénica: Feedback

& &
& &
Passa de Fase

Competicao

Comunidade Educacao

Mecénica: Recompensas

Monetizagéo Comp.: Conquistas

Comp.: Insignias

Fase 6: Fun Factor

Fase 3: Comportamentos e Métricas

Aprendizado & Fases + Pontos Comp.: Niveis

People Fun

Proficiéncia & Testes Comp.: Jornadas

Comp.: Pontos

Competir ¢/ Amigos [l Ranking

Figura 11: decomposi¢édo do Duolingo a partir do método proposto — criagao do autor.

6.5.2 Instagram

O Instagram apesar de ndo possuir um aspecto de jogo utiliza muitos elementos de
jogos para aumentar o engajamento com seus usuarios. A decomposic¢ao do sistema de
acordo com o método proposto se da da seguinte forma:

Fase 7: Elementos

Fase 1: Criacdo de Mundo Fase 4: Descricao do Jogador

Dinamica: Relacionamentos

The Socializer

Mundo Aberto

Mundo Life Sim

Mecénica: Feedback

Fase 2: Objetivo Fase 5: Ciclos de Atividade

Mecénica: Transagées

Exposicao Mecénica: Recompensas

Marketing e
Engajamento

Comunidade

Postagem

&
Rolagem
&

Novidade Reagbes Users

Comp.: Avatares

BN
&
Fase 3: Comportamentos e Métricas ovidad

& Likes / Compartil.
Instagram Ads & Vendas / Visitas
&

Comp::Insignias

Comp.: Pontos

Fase 6: Fun Factor

People Fun

Figura 12: decomposigéo do Instagram a partir do método proposto — criagdo do autor.
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6.5.3 Starbucks Rewards

A Starbucks desenvolveu um sistema Gamificado para aprimorar seu programa de
fidelidade, incentivando a recorréncia de seus clientes. A decomposicao do sistema de

acordo com o método proposto se da da seguinte forma:

Fase 1: Criagao de Mundo Fase 4: Descrigdo do Jogador Fase 7: Elementos

Dinamica: Progressao

Mundo Life Sim The Achiever

Mecénica: Aquisicao Recursos

Fase 2: Objetivo Fase 5: Ciclos de Atividade

Mecanica: Transagoes

Marketing e Vontade Café Deseja Brinde Mecénica: Recompensas

Monetizagao

& &

Engajamento

Compra por App Compra Recorrente

& Comp.: Conquistas

2

Fase 3: Comportamentos e Métricas Ganha Estrelas Ganha novo brinde

Comp.: Insignias

Visitas [l Niimero de Compras Comp.: Pontos

Fase 6: Fun Factor

Compras & Ticket Médio Comp.: Jornadas

Compra App & Reducéo de Fila

People Fun

'
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|

Compra App & Aumento Receita |

|

|
|
|

!

Figura 13: decomposigao do Starbucks Rewards a partir do método proposto — criagdo do autor.

7. CONCLUSOES

Atualmente uma das principais tendéncias da educacgao, a gamificagdo abre uma nova
possibilidade de interagdo com os usuarios através da tecnologia e relagdes digitais,
sendo uma das provaveis linhas de desenvolvimento das estratégias de marketing e

geragao de comunidades para os proximos anos.

O intuito do desenvolvimento deste método é criar uma forma de simplificar
democratizar o entendimento da gamificagdo para que profissionais de diferentes areas
e backgrounds consigam fazer parte deste ambiente construtivo e principalmente,

adicionar uma camada de diversao aos projetos.

Transformar contextos de negdcio em experiéncias diferenciadas favorece o clima

organizacional e a relagdo com as marcas e trabalho.
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O método de sete passos construido até aqui possui um potencial bastante promissor
no sentido de cumprir com o objetivo, sendo a base estrutural de um modelo que traduz
objetivo de negdcio em histérias interativas capazes de descontextualizar tarefas que
nao engajam, produtos que nao performam, contextos que nao motivam, em

experiéncias com algum tipo de interagdo emocional.

Os proximos passos deste projeto sdo a tradugado e exploragdo de todo o conteudo
pesquisado em elementos de jogo que componham o método em seu conteudo e
aspecto visual, bem como encontrar as parcerias necessarias para uma possivel

producao fisica do deck.
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