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FASE | - INTRODUGAO

1.1 Jogo: O que é e como tudo comegou

Segundo o ancestral historiador grego Herddoto, jogos de dados
feitos de juntas de ovelhas foram inventados pelo rei da Lidia em um
momento critico de escassez de alimentos, ou seja, 0s jogos fazem
parte da vida humana ha pelo menos 2.500 anos.
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Figura 1 — Os primeiros artefatos para jogos feitos pelo homem.
Fonte: The Johns Hopkins Archaeological Museum (s.d.)

Durante esta situagao extrema no reino, com o povo sofrendo e em
revolta causada pela fome, uma curiosa politica relacionada a estes
dados foi estabelecida: em um dia, o povo comeria, mas nao jogaria,
e no dia seguinte, poderiam jogar, mas nao comer. Em dias de jogos,
a populacéo ficava tao entretida e imersa nos jogos de dados que se
esqueciam da fome e o fato de ndo haver alimentos para comer.

Jogos podem ser encontrados em varias ocasioes histéricas em
todas as partes do mundo, sendo responsaveis, em parte, pela
propria evolucao da espécie humana — basta estudarmos o impacto



que Os jogos olimpicos proporcionaram na integragcao entre os
pOVOS.

Mas o que define, entdo, o ato de jogar? O que € um jogo?
Segundo Suits (2005), “jogar € uma tentativa voluntaria de superar
obstaculos desnecessarios”.

Pegue, como exemplo, o jogo de golfe: seu objetivo ¢é
simplesmente colocar uma bolinha em um buraco, certo? O
raciocinio l6gico nos diz que a maneira mais eficaz de fazer isso &
pega-la com uma de suas maos e simplesmente colocar dentro do
buraco. Mas isso nédo € permitido, o objetivo deve ser cumprido de
acordo com um conjunto de regras: para realiza-lo, deve-se usar um
taco, a uma determinada distancia e, quanto menor o numero de
tacadas, melhor. Ai estao os tais obstaculos desnecessarios.

Se por um lado, cumprir estas regras dificulta atingir o objetivo, por
outro, ao atingi-lo, somos tomados por uma imensa satisfacdo e
prazer. Esses obstaculos desnecessarios desafiam nossas
capacidades e exigem criatividade, tornando tal atividade
extremamente interessante. Sentimo-nos focados e imersos na
resolucdo de um problema que, se observados por uma raca
alienigena, provavelmente seriamos aconselhados por ela a pegar a
pequena esfera com nossas méaos e deposita-la diretamente no
buraco.

Segundo McGonigal (2001), ndo importa o género ou
complexidade do jogo, todos compartilham de quatro caracteristicas
fundamentais: objetivo, regras, feedback e participacao voluntaria.

O objetivo € a meta que o jogador deve atingir; pode-se ter uma
meta principal e varias metas secundarias; o objetivo prové ao
jogador uma percepgao de proposito da atividade.



As regras sao obstaculos colocados no caminho deste objetivo. Ao
remover do jogador a trilha Obvia a ser percorrida, exigimos dele
criatividade e pensamento estratégico, explorando assim novas
possibilidades.

Um sistema de feedback prové ao jogador a sensagao de
progresso. Quéo longe ele esta de cumprir o objetivo? Isso pode ser
realizado por meio de pontos, niveis, placares ou mesmo uma barra
de progresso. Jogos modernos utilizam, inclusive, frases,
congratulando-o em pequenas metas atingidas, encorajando-o a
continuar com o que estiver fazendo. Se o jogador souber que esta
no caminho certo, isso 0 motivara a seguir.

Por fim, a participacdo voluntaria € essencial em um jogo. Nao
existe participacdo compulséria — isso fere a propria natureza de um
jogo. Uma pessoa deve conhecer e aceitar o objetivo, regras e
sistema de feedback. A liberdade de entrar ou sair do jogo a vontade
pode tornar uma atividade aparentemente estressante e desafiadora
em algo extremamente prazeroso.

Quando o individuo entende seu objetivo e aceita as regras, ele se
torna o Jogador.



1.2 Jogar, um arduo prazer

Ao jogar qualquer jogo digital moderno, podemos facilmente
concluir o quanto a complexidade dos jogos aumentou ao longo dos
anos, exigindo uma grande dedicagdo. Chega a ser até mesmo
irbnico, se observarmos que as pessoas estdo cada vez mais
dispersas em suas atividades, mesmo aquelas relacionadas ao lazer.
Afinal, a televisao ja é hoje considerada a “segunda tela”, perdendo
para os smartphones: sao raros espectadores que nao utilizem seus
smartphones enquanto assistem a televisao.

— e s I = Ty

Figu 2-0 hftretenimen'to do eatretenimento.
Fonte: Banco de imagens Shutterstock (2015)

Uma das poucas atividades atuais que promovem uma verdadeira
imersao, foco de atencéo, dedicacao prolongada e engajamento sao
0S jogos, sejam eles analogicos ou digitais. Muitos, erroneamente,
atribuem este mérito aos graficos 3D extremamente realistas ou
efeitos sonoros — 0 que n&o explicaria o grande sucesso de Minecraft
e tantos outros jJogos indie. jogos independentes

Segundo McGonigal (2001), jogar nos deixa felizes porque € o
trabalho arduo que a gente escolhe fazer, e ndo ha nada mais
prazeroso do que uma tarefa concluida com maestria depois de um
trabalho duro. Muitas pessoas se equivocam ao entender que jogar é
o oposto de trabalhar. Varios jogadores podem atestar que jogar


  Jogos independentes


pode ser sim um trabalho arduo! Segundo Sutton-Smith (2011), um
psicologo estudioso dos jogos, “O oposto do jogo nao é trabalho. E a

depressao . RPG diferentes tipos de jogadores com diferentes motivagdes

Esta sensacdo de bem-estar experimentada pelo jogador é
comprovada cientificamente. Segundo Russoniello (2013), em
estudos realizados pela Universidade da Carolina do Leste, as
pequenas conquistas em jogos casuais liberam endorfina, diminuindo
em muito dois dos grandes males do mundo moderno: a ansiedade e
a depresséao. Esses estudos parecem esclarecer o que aconteceu na
Lidia 2.500 anos atras.

Além disso, jogos virtuais fornecem feedbacks instantaneos e
frequentes — moedas, recursos, medalhas, status — somos grandes
realizadores nesta realidade e isso nos faz sentir MUITO BEM —
nele, somos a melhor versao de nés mesmos.


RPG diferentes tipos de jogadores com diferentes motivações


1.3 E o perfil de jogador mudou

A quem diga que jogar é coisa de crianga. Se no passado 0s
videogames eram um mero passatempo para adolescentes ou
criangas, constatamos que o perfil do jogador mudou — basta
observar idade e sexo dos compradores de consoles como Xbox
One ou Playstation 4. A verdade € que muitas criangas cresceram e
pararam de sentir prazer em suas atividades, entretanto, outras que
foram jogadoras assiduas também cresceram — e continuaram
jogando.

Figura 3 — Frank Underwood (personagem de Kevin Spacey em House of Cards)
jogando videogames.
Fonte: Episddio de House of Cards, servigo Netflix (2015)

Segundo McGonigal (2001), um em cada quatro jogadores tem
mais de 50 anos e 69% dos chefes de familia jogam videogames.
Outro dado interessante € que 40% de todos os jogadores sao
mulheres, ou seja, jogar também é coisa de menina.
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1.4 Transformando a realidade

O poder de engajamento do jogo é assombroso: se pudermos
optar entre estudar, trabalhar ou jogar, o ultimo invariavelmente sera
o vencedor. Como seremos capazes que largar o jogo, este trabalho
arduo que escolhemos fazer, por outras atividades aparentemente
monodtonas que somos obrigados a fazer, como trabalhar ou estudar?

Muitas pessoas afirmam que o ato de jogar é uma total perda de
tempo. Trata-se de um mito propagado por nao jogadores, pois
dependendo do jogo, eles podem explorar nossa criatividade,
aumentar a capacidade de resolucao de problemas, melhorar nossas
relagdes interpessoais e o trabalho em equipe (no caso de jogos de
multiplos jogadores) — ironicamente, estas sdo habilidades que
nossos professores alegam ser tado importantes e valorizadas pelo
mercado de trabalho.

Em vez de criticar este ambiente virtual, tdo utilizado para escapar
da realidade, talvez o mundo real possa aprender algumas licbes e
evoluir com ele. Seria interessante sermos recompensados em
nosso dia a dia, nossas atividades orientadas a QUESTS, conquistar
o ACHIEVEMENT de chegar a faculdade apds longas horas de
transito, ganhar XP ao aprender algo novo ou experimentar o
verdadeiro EPIC WIN, que sera se formar na faculdade.

A esta ideia de utilizar elementos e mecanicas de um jogo, com o
objetivo de incrementar a participacao e gerar engajamento as
atividades cotidianas, damos o nome de GAMIFICACAO.
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FASE Il - DEFINICAO
2.1 O que é Gamificagao?

Segundo a Bunchball, “Gamificagdo é o processo de pegar algo
que ja existe — como um website, uma aplicagao corporativa, uma
comunidade on-line — e integra-la com mecanicas de jogo com o
intuito de motivar participacdo, engajamento e fidelidade. A
Gamificacdo aplica técnicas orientadas a informacdo que os
designers de jogo utilizam para engajar jogadores, e as aplica em
experiéncias que nao sao jogos, motivando agdes que agregam
valor ao negdcio”.

O termo “gamificar’, no entanto, tem referéncias em 1980,
quando o professor da Universidade de Essex, Richard Bartle, o
utilizou para definir o processo de “tornar algo que ndo € um jogo
em um jogo”. Entretanto, foi somente em 2010 que o termo se
tornou largamente adotado no contexto tratado aqui.
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2.2 O que nao é Gamificagao?

Por ser algo muito novo, ndo ha muito consenso sobre o que é ou
0 que nao é Gamificagdo — algumas referéncias no assunto — como
Jane McGonigal — sequer gostam de usar o termo. Ele é
frequentemtente confundido com “Teoria de Jogos”, criado por John
Nash — e n&o € isso que abordaremos.

Vejamos a seguir alguns exemplos que seguramente ndo podem
ser considerados Gamificacao.



Transformar tudo em um jogo ou ambiente 3D.

N&o é o intuito da gamificagdo transformar absolutamente tudo
em um jogo ou ambiente de imersdo 3D. Nao, nao vamos todos
entrar no Second Life no trabalho — na verdade, a gamificagao, sob
varios aspectos, prega exatamente o contrario.

A gamificacdo prega que “sim, vocé esta no mundo real em seu
trabalho, realizando uma tarefa operacional da empresa”. Aplica-la
seria implementar uma “jogabilidade” nesta tarefa ou “dar uma cara”
de jogo para isso, aplicando elementos de jogo que aprimorem a
experiéncia que vocé esta tendo. Trata-se de identificar a esséncia
da atividade e torna-la mais gratificante, ludica e divertida.

Flgura4 World of Warcraft. s6 nas horas de lazer..
Fonte: Google Images (s.d.)



Jogar qualquer jogo no ambiente de trabalho

Embora seja um dos maiores sucessos dos jogos digitais, com 9
bilhbes de horas de jogo em 2003 (sendo uma boa parte delas em
ambiente de trabalho), jogar paciéncia do Windows nao tem
nenhuma relagdo com gamificagdo — na verdade, as pessoas o
jogam porque consideram seu trabalho chato e entediante.

E importante salientar que colocar elementos de jogo ndo é
garantia de tornar todas as tarefas atrativas e engajadoras —
veremos adiante que um dos fatores de sucesso € conscientizar as
pessoas da importancia da tarefa que estao realizando.
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Figura 5 — Paciéncia do Windows: sucesso em termos de jogos digitais.
Fonte: Windows (s.d.)



Game Based-learning (GBL)

Game Based-Learning ou jogos educacionais sdo aqueles
desenvolvidos com proposito educacional, ou seja, sdo jogos de
fato. O exemplo abaixo tem como objetivo ensinar conceitos de
sustentabilidade as criancas de 6 a 10 anos.

Porssoram &y 8 1o ) - = = ._fﬁ:'lﬂ-
Figura 6 — SimCity Edu: excelente exemplo de GBL.
Fonte: SimCity Edu Website (2015)

Um dos primeiros jogos bem-sucedidos neste aspecto € “Where
in the World is Carmen Sandiego?’, um jogo no estilo “policia e
ladréo”, no qual o jogador precisa perseguir a personagem-titulo e
seus comparsas ao redor do globo — uma forma de aprender
geografia enquanto se diverte.

. San Hemino. San Marino, located on

ToEsdaU 2 & the slopes of Mount
Titiano, is the capital
and onlu city in the
Republic of San Marino,
a ting nation
comnpletely surrouvnded
by Italy.

Figura 7 — Where in the World is Carmen Sandiego?
Fonte: Google Images (s.d.)



Serious games

Serious games — ou jogos sérios — sdo desenvolvidos para
simular situagbes reais com o objetivo de capacitar pessoas. Estas
iniciativas prezam por colocar a pessoa no ambiente em questao,
geralmente utilizando como aliada a imersao dos ambientes 3D.
Embora sejam muito interessantes e eficazes, ndo se tratam de
gamificacdo que, como ja mencionado, faz exatamente o contrario.
Entretanto, o conceito de serious game pode ser mesclado ao da
Gamificacdo, como observaremos no case “World Without Oil’, mais
adiante.

Um excelente exemplo de Serious game € o America’s Army:.
trata-se de um jogo de tiro em primeira pessoa desenvolvido e
mantido pelo exército americano. O jogo preza pelo nivel de
realismo, simulando como seriam os conflitos reais de um
combatente. America’s Army se tornou a maior ferramenta de
recrutamento militar da histéria dos Estados Unidos.

Figura 8 — America's Army
Fonte: Video em America’s Army Website (2015)



PARABENS!

VOCE ATINGIU O NIVEL DE JOGADOR APRENDIZ.

Figura 9 — Nivel atual do jogador: aprendiz
Fonte: FIAP (2015)






FASE Ill - APLICABILIDADE

3.1 Por que Gamificar?

Aplicar componentes de um jogo em um processo de trabalho ou
de relacionamento com o cliente tem como objetivo o engajamento
dos participantes, cujo envolvimento deve ser voluntario — jogar &,
portanto, aceitar voluntariamente as regras.

Elementos como carater ludico, colaboracdo, competitividade e
reconhecimento devem motivar o participante a agir da maneira
planejada. Veremos mais adiante, entretanto, que a gamificagao nao
€ aplicavel ou eficaz em todos 0s processos.

Existem trés grandes categorias das quais a implementagao da
gamificacdo pode agregar grande valor:
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3.2 Gamificacao Externa

Trata-se da aplicabilidade externa a organizagcédo, sendo assim,
destinadas geralmente aos atuais ou futuros consumidores. E
possivel ter bons resultados utilizando em contexto de vendas,
marketing ou quando ha necessidade de engajar consumidores por
outra razdo, como cultivar lealdade ou identificacdo com o produto.

Uma gamificagao externa pode contar com toda a infraestrutura e
metodologias modernas de marketing, sendo um aliado poderoso
para a motivacao do consumidor.
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3.3 Gamificagao Interna

Em situagbes como essa, as empresas usam a gamificagcdo para
melhorar a produtividade ou estreitar lagos dentro da propria
organizacgao, envolvendo, portanto, funcionarios e colaboradores.
Pode-se incluir aqui o crowdsourcing, que seria 0 uso de recursos
voluntarios em grande quantidade (ou “multiddo”), dividindo uma
grande tarefa em partes menores que serdo feitas por estas
pessoas. Obtém-se bons resultados em treinamentos de recursos
humanos e melhorias de produtividade em algumas tarefas.

As empresas devem levar em consideracao que, no ambiente
corporativo, os funcionarios ja fazem parte de uma comunidade: a
organizacdo em si. Os interesses deles devem girar, portanto, em
torno desta comunidade. E importante também que as dinamicas
motivacionais deste modelo devem estar alinhadas com a gestao
interna da prépria companhia.
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3.4 Mudanga comportamental

Aplicados em casos em que as pessoas querem e entendem a
importancia de fazer determinada atividade (como fazer exercicios
fisicos ou reciclar, por exemplo), mas tém dificuldade em superar os
obstaculos. Nestes casos, a gamificacdo pode trazer os estimulos e
motivacao necessaria. Existem exemplos nas areas de saude e
bem-estar, sustentabilidade e financas pessoais.
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FASE IV — CONCEITOS DE JOGOS NA VIDA
REAL

Elementos comuns em jogos como acumulo de pontos,
recompensas e desafios sdo usados ha décadas no comércio em
geral ou em campanhas publicitarias.

Vamos a algumas aplicagoes:



4.1 Competicao de Vendedores

Quando uma empresa resolve premiar seus vendedores de
melhor performance, geralmente o faz implementando placares com
o ranking dos melhores e, ao atingir uma determinada data,
recompensam o(s) lider(es) deste. O elemento de gamificacéo
implementado € o da competicao, associado a uma motivagao
extrinseca de recompensa.

Figura 10 — Competicdo de Vendedores.
Fonte: Banco de imagens Shutterstock (2015)
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4.2 Vigilantes do Peso e Alcodlicos Anénimos

Organizagdes como os Vigilantes do Peso ou os Alcodlicos
Andnimos utilizam dois elementos importantes da gamificacao:
colaboracéo, afinal, atingir o objetivo final se torna mais facil com
ajuda; e reconhecimento, através medalhas ou insignias para
simbolizar as conquistas, como acontece com os escoteiros. No
caso dos alcodlicos anbnimos, a cada trés meses sem beber, 0
participante ganha uma ficha de cor diferente, simbolo de sua
conquista.

Figura 11 — Fichas de cores diferentes dos Alcoolicos Anénimos
Fonte: Banco de imagens Shutterstock, adaptado por FIAP (2015)
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4.3 Da pizzaria da sua esquina a Starbucks

Promocgdes no estilo de juntar 10 cupons da embalagem de um
produto para ganhar o 11° de graga sdo bem comuns e aplicadas no
comércio ha décadas. A pratica pode ser observada em pizzarias,
comércio de lavagem de automoveis e até mesmo na gigante
Starbucks.

O elemento aplicado aqui € da recompensa. Sua eficacia é
comprovada: quantos de nés nao deixamos alguma vez de comprar
da pizzaria A para comprar na B, da qual possuiamos nove cupons,
com o objetivo de adquirir o 10° para a proxima sair de graca?

= e

o

Figura 12— Recompensa da Pizzaria.
Fonte: Banco de imagens Shutterstock (2015)



4.4 American Express Platinum Card

Sendo mais um exemplo de medalha ou insignia, possuir um
destes indica que vocé faz parte de um grupo seleto de pessoas.
Além disso, seu portador pode se gabar de esperar seu voo em uma
agradavel sala VIP do aeroporto e talvez cortar a fila no embarque.

Figura 13 — American Express Platinum Card.
Fonte: Site da American Express (2015)



4.5 Programas de Fidelidade

Um dos exemplos mais comuns de gamificagdo séo os chamados
programas de fidelidade. Os elementos sido claros: acumulo de
cupons (ou pontos) e recompensa para os clientes que o fizerem.

Estes programas de fidelidade foram largamente adotados por
companhias aéreas, com seus programas de milhagens que
recompensam seus clientes com viagens ou hospedagem gratis.

Nos dias de hoje, a gestdo destes programas de fidelidade
comegou a ser aplicados por empresas terceirizadas: os pontos
acumulados em programas como Dotz, Smiles ou Multiplus s&o
transferiveis de um programa para outro e se tornaram verdadeiras
moedas virtuais, sendo possivel troca-las por qualquer tipo de
produto ou servico.

dotz

multiplusﬂ

Figura 14 - Programas de fidelidade.
Fonte: Google Images (s.d.)
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4.6 FIAP NEXT — competicoes geradas pelo PBL

Embora os PBLs (Project-Based Learning ou aprendizado
baseado em projeto) da Faculdade de Informatica e Administragao
Paulista (FIAP) ndo sejam necessariamente gamificados, as
competicdes realizadas ao final do ano letivo em um evento
conhecido como FIAP Next os sé&o.

Elementos como placar e campeonato orientado as eliminatérias,
no melhor formato “Copa do Mundo”, promovem uma competicao
que motivam os alunos superarem seus adversarios,
proporcionando um prazer indescritivel quando o fazem.

Figura 15 - Competigdo Robocup no FIAP Next.
Fonte: FIAP (2015).
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4.7 The speed camera lottery (the fun theory)

Um dos exemplos mais famosos no meio de gamificagcdo € o
Radar de Velocidade Loteria (The Speed Camera Lottery) da The
Fun Theory. A ideia principal € incentivar os motoristas a obedecer
aos limites de velocidade de uma maneira divertida.

O conceito foi implementado em novembro de 2010 em
Estocolmo, na Suécia, pela sociedade nacional sueca pela
seguranca no transito e The Fun Theory (uma iniciativa da
Volkswagen). Como em qualquer radar eletrénico, os infratores sé&o
flagrados por suas cameras e multas sdo geradas para eles.

A diferenga € que os motoristas que obedecem ao limite de
velocidade séo igualmente fotografados e identificados, concorrendo
a uma loteria financiada por um fundo de caixa formado pelas
multas dos infratores.

Figura 16 - The speed camera /otte
Fonte: Video em The Fun Theory Website (2015)



Este mecanismo utilizando recompensa mudou o comportamento
das pessoas: durante os trés dias do experimento, 24.857 carros
passaram pelo radar e foi constatado que a velocidade média em
Estocolmo caiu de 32 km/h para 25 km/h, ou seja, uma reducéo de
22%.

A diversao pode realmente mudar o comportamento das pessoas
para melhor.
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4.8 Recrutamento do Google

Em 2004, um outdoor anénimo foi colocado no coracdo de
Sillicon Valley com a seguinte frase: “{first 10-digit prime found in
consecutive digits of e}.com." A resposta, 7427466391.com, levava
o visitante a resolver outra equacao, que recompensou 0S Curiosos
participantes a uma entrevista de emprego na sede do Google.

first 10-digil prime tound L onmn
i consecutive digits of ¢

e ——
e

—

Figura 17 - Outdor de Recrutamento do Google
Fonte: Google Images (s.d.)

Com o objetivo de contratar os melhores engenheiros de software
do mundo, a campanha era uma convocagcao e um teste de
habilidades ao mesmo tempo, filtrando a enorme quantidade de
curriculos que a empresa recebe todos os dias.

Adicionalmente, a Google reforma sua principal caracteristica:
inovacdo, sendo capaz de revolucionar até mesmo a forma que
recruta seus colaboradores.



4.9 Adivinhe o Filme, da Bradesco Cartoes

Em 2011, uma bem-humorada campanha dos cartbes de crédito
Bradesco foi langada no YouTube: o jogo interativo “Adivinhe o
Filme” desafiava os internautas a adivinhar qual era o filme a partir
das mimicas do ator Marcelo Adnet.

O objetivo era divulgar o beneficio de seus cartdes, que
concediam 50% de desconto na compra de ingressos, pipoca e
refrigerante em uma importante rede de cinemas.

ADIVINHE
oFILME

WiTH | MARCELD
ADNET

Figura 18 — “Adiinhe o Filme”, da Bradesco Cartbes
Fonte: Video no Youtube (2015)

A campanha foi considerada um tremendo sucesso, com a
participacdo de mais de um milhdo de internautas que, somados,
jogaram por mais de 37 mil horas.






FASE V - CASOS DE SUCESSO

A gamificacdo € realmente eficaz? Vejamos a seguir, alguns casos
de sucesso aplicando o conceito.



5.1 Nike+: exercitar-se pode ser divertido

Um exemplo de gamificagdo focado em sua marca. Trata-se da
aplicagao do conceito para marketing, vendas e, por que nao dizer,
mudanc¢a de comportamento.

O interesse da Nike é, claramente, vender seus ténis de corrida e
produtos associados. Correr € uma atividade que exige um esforgo
imenso e pode ser extremamente solitario e entediante.

Como reverter isso? Pois bem, a Nike gamificou este processo
através do Nike + (Nike Plus).

Equipado com sensores (um dos exemplos € um equipamento
chamado Nike+ Sportwatch GPS), o consumidor pode instalar um
app em seu smartphone, monitorando sua localizagao, ritmo,
distdncia, voltas e calorias queimadas, possibilitando o
acompanhamento de seu progresso (e compartilha-lo, por que nao?),
otimizar seu treino, estabelecer metas pessoais e desafiar seus
amigos através de uma integracdo com redes sociais como o
Facebook.

Figura 19 — Nike+ Sportwatch GPS.
Fonte: Nike Plus Website (2015)



Os elementos de gamificagcdo estdo todos ai: pontos (no formato
de calorias queimadas, milhas e passos, ou na nova escala criada
pela empresa, o NikeFuel), medalhas por conquistas adquiridas e a
superagao pessoal e dos colegas, para os jogadores mais
competitivos.

= &3 Inlcio

11,97

TOTAL QUILOMETROS

& ®
e

o1 @ voct 16.22 KM

Figura 20 — Gamificagdo do Nike+.
Fonte: Nike Plus App (2015)

Este caso de sucesso da Nike € um excelente exemplo de como
recompensar diretamente os consumidores com um conceito mais
tangivel, ao contrario de atribuir aleatoriamente pontos e
recompensas que nao sao vistos como algo pelo que lutar.
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= MNIKEFUEL TOTAIL
E 18.039°
ST 5,14km | 15 6'29"
Nivel Laranja 11,97km

Corrida mais distante  5,93km

Corrida mais longa 36:55

=

Figura 21 — Conquistas no Nike+.
Fonte: Nike Plus App (2015)



5.2 Stack overflow: forum técnico automoderado

Manter um forum de discussao sempre foi tarefa ardua, desde os
primérdios da usenet. A liberdade concedida a algumas pessoas,
aliada a sensagado de anonimato, resulta em respostas fora do
contexto (o chamado offtopic), brigas de ego, insultos pessoais, entre
outros. Para manter a ordem, a figura do moderador de férum foi
criada - um usuario com o poder de organizar e remover interacoes
ou bloquear usuarios. Mas alocar funcionarios pode ser proibitivo
financeiramente.

O que Jeff Atwood e Joel Spolsky fizeram foi utilizar elementos de
jogo em seu férum técnico, o StackOverflow.

B i +10 +15 +2

f‘,-'f; Estados Unidos =
245 3 22 @74 petigunta resposts g fespoata =lall=lal

vitadla & viotacla & folaceita apravada
favior favior

Figura 22 - StackOverflow: sistema de pontuacgao.
Fonte: StackOverflow Website (2015)

Cada usuario do féorum acumula pontos por suas interagdes.
Inicialmente sdo bem limitadas para manter a ordem do férum, mas
conforme sua reputacio vai crescendo, o usuario recebe acesso as
novas funcionalidades.

Reputagio Privilégio
75 Wotar a favar
50 Deixe comentarios
725 “otar contra {em respostas custa 1 de reputagan)

Figura 23 - StackOverflow: reputacéao liberando novas habilidades.
Fonte: StackOverflow Website (2015)



Desta maneira, o forum se tornou automoderado: os usuarios de
maior reputagdo, que usaram o sistema ha mais tempo e/ou maior
intensidade e conhecem bem seu funcionamento e regras, mantém a
ordem em relac&o aos usuarios novos.

O site possui ainda um sistema de medalhas que estimula o uso
do sistema.

® Estudante Fez a primeira pergunta com pontuagdo de 1 ou superior

Frimeira edigao

® Hoa resposta Fontuagdo da resposta de 25 ou mais

® [ever civico “otou 300 ou mais vezes

® Pergunta famosa Fez uma pergunta com 10.000 visualizagGes

wertodas as medalhas

Figura 24 - StackOverflow: sistema de medalhas (badges).
Fonte: StackOverflow Website (2015)



5.3 Duolingo: aprendendo um idioma mais rapido que seu amigo

Duolingo € uma aplicagao de ensino de idiomas criada por Luis
von Ahn que, em apenas trés anos, atraiu mais de 60 milhdes de
usuarios. Pode atribuir parte do mérito ao uso intensivo de
gamificacdo, aplicando um grande numero de elementos de jogo,
como:

» Pontos concedidos ao concluir as aulas.

e Rankings de lideranga que utilizam os pontos conquistados, com
competicOes semanais entre os membros mais proximos do
jogador: os amigos do participante — uma decisao brilhante, ja
que um ranking com 60 milhdes de jogadores, uma grande parte
deles é extremamente assiduo e o ranking seria extremamente
desmotivante.

» Avatares n&o s6 do jogador, mas como em quase todas
comunicacodes do site.

» Medalhas que funcionam como recompensas e também como
reconhecimento de conquistas, concedidas de varias maneiras.

e Linha do tempo mostrando o progresso com os caminhos do
conteudo permltlndo mult|plos caminhos.

] P =g ey &0 O8 8

)|

19%

Figura 25 - Gamificagdo no Duolingo.
Fonte: Duolingo Website (2015)

» Desafios, como atingir um numero de pontos em prazo
especifico.
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e O uso de uma moeda virtual interna — o lingot — que pode
comprar bens virtuais que concedem poderes especiais no site,
como acesso as licdes especiais.

» Destravamento de conteudo extra.

e Inumeras formas de feedbacks visuais, como graficos,
mecanismos de bonus de pontos e coracdes que desaparecem
quando o jogador comete erros, que funcionam como vidas em
um videogame.

Traduza este texto

Geadlypal > Aowus

Figura 26 - Duolingo: feedbacks constantes.
Fonte: Duolingo Website (2015)

-stes elementos serdao detalhados mais adiante, na fase VII.
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5.4 Foursquare: gamificagao como fator de sucesso

No ano 2000, Dennis Crowley e Alex Rainert criaram um servigo
baseado em localizagdo e conhecido como DodgeBall. A ideia era
realizar um check-in em bares, indicando a sua rede de amigos onde
vocé estava, permitindo também visualizar a localizagao de sua rede
de amizades.

Embora tenha sido um dos primeiros aplicativos bem-sucedidos
dos smartphones e ter sido adquirido pelo Google em 2005, o servico
foi desativado em 2009 e substituido pelo Google Latitude.

'ﬁ dodgebolljmwm Uk hered

hiome | ‘iRl MEndS” Tl proe” Tmsnsge RIS EURH " people ‘wenues 1 pERT THelp"
‘ou are lagged in &s #gmall.com in New Odeans. [ogout] SuggesbonsT Bugs? Send them hers
your top 10 most checked-in venues (all Ume ) check out you and your friends” history on 4 map!
Mally s 1 ehEgk-ana 100%

your total check-ins {all time )

Momday 1 chack-ins 100
Total eheck-ins ]

your history (last 90 days )

Subseribe t6 your histoey wia: [EE (0 Harve m bk of whene you
Man Mar 19 Hally's 7z 1:37 B and o fende have
Been enging out

vour histary 8 used for the digest, maps, abc 17 you delete it,

FOU may rrask aut an some dodgeball festures \aaw  mag shawing whare 7ou snd your frisnds hang outh

mmmmmdﬂ_] your recent comments {last 90 days )
dedel iy endme history
ﬂ- homs | ghaggary | About us | ERvscy | e of sarvice | fontact | lpaodl | & 2007 Google Inc Al rights serened

Figura 27 - Dodgeball: o "pai" do Foursquare.
Fonte: Google Images (s.d.)

O aplicativo tinha um problema: engajamento. Se vocé instalasse
o DodgeBall e nao encontrasse ninguém em seu mapa — ou seja,
nenhum dos seus amigos estivesse usando — vocé n&o estaria tao
motivado a utilizar.



O servigo também n&o permitia escolhas do usuario, era limitado a
participar ou nao, realizando o check-in ou ndo. Desta maneira, o
servigo necessitava de uma grande massa critica de usuarios para
se tornar atrativo e angariar novos usuarios.

Crowley saiu do Google e, em 2009, langou um servico
semelhante: o Foursquare. A proposta do novo servico era muito
semelhante a anterior, mas com uma diferenca: o que hoje é
conhecido como gamificacao.

O primeiro conceito interessante € o de prefeituras: se vocé
realizar mais check-ins do que outros usuarios em um determinado
lugar, vocé se torna o prefeito. Isso criou um aspecto de competigao
na ferramenta, que utiliza medalhas, e um feedback facil envolvendo
outras redes sociais.

As mecanicas tornaram o ato de realizar check-in mais divertido e
gratificante, mesmo que a gratificacdo n&do seja necessariamente
monetaria (embora, alguns estabelecimentos tenham comecado a
aplicar vantagens como descontos aos seus prefeitos).
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Figura 28 - Foursquare: check-in divertido.
Fonte: Google Images (s.d.)

O uso de pontos e medalhas traz um sentido de progresso ao
Foursquare, elemento que faltava em seu antecessor. Como
resultado, o servigo possui 20 milhdes de usuarios e registra um
lucro de 70 milhdes de ddlares em capital de risco, elevando o valor
de mercado da empresa para 600 milhdes de dolares.



5.5 Waze: escapar do transito nunca foi tdo prazeroso

Waze é um aplicativo GPS imensamente popular que esta
mudando a forma como lidamos com o transito. Ele se utiliza de
crowdsourcing. seus proprios usuarios alimentam o servigo com
informacdes de trafego em tempo real de cidades e estradas.
Recebendo uma classificacdo média de cinco estrelas por milhares
de pessoas, seus usuarios tém sua experiéncia cotidiana de
conducao transformada numa aventura divertida e envolvente.

<8 MEU PLACAR

Eu [A=Amigos Todos

Seu nivel: Wazer Guerreiro
Sua posigao; 635,319

= @ oy b M
e WORUHE O
<A e ok s O PSR firved
4z Seus pontos: 11,955 >
& Sobre niveis »

Figura 29 - Elementos de gamificagdo no Waze.
Fonte: Waze App (2015)

Como pode ser visto na imagem, o sistema trabalha com pontos,
niveis de usuarios (que destravam funcionalidades exclusivas),
ranking, personalizagao de avatares, missdes, entre outros.

O sistema possui ainda forte vinculo social, permitindo saber quais
outros amigos estao utilizando o sistema no momento.



<& WMEU PLACAR

Quer subir de classificagao?
Procure por estas oporfunidades de pontos bonus:

Lty ptirmeno alerta de fim de semans #30 pis

1 e e prablema no +80 pts

¢ 50 5}
50 1)
Sun primeira edicha no mapa #2040 pis
Top rin da semana em seu pai 500 pts.
blemias no mapa 500 pls
QG Dinja 205 kmoem umra semana +1000 pta

#3200 pita

#100 pis

Figura 30 - Sistema de missdes/quests do waze..
Fonte: Waze App (2015)

De forma a motivar os wazers veteranos, o sistema os

recompensa por ajudar os novos usuarios, chamando-os para
conversas ou motivando-os a fazer contribuigdes.

Usuarios que tenham atingido a fase Endgame desempenham o
papel de evangelistas, desenvolvendo um forte senso de

comunidade. Estes, por sua vez, podem adquirir medalhas ou
produtos virtuais raros.



5.6 LinkedIn: divertindo-se enquanto preenche seu perfil
profissional

O preenchimento detalhado do perfil profissional de seus usuarios
€ uma grande preocupacao para o LinkedIn, pois € através deles que
o valor desta rede social € gerado. Para novos membros, apenas
informacdes essenciais sao requisitadas, afinal de contas, ndo ha
nada mais desestimulante do que o preenchimento de longos
formularios.

Com o intuito de incentivar um detalhamento posterior do perfil, a
empresa implementou uma barra de progresso para a completitude
deste perfil.

| '95% profile complalanass

Complete your profile quickly
Import your résumé to build a complete profile ir
minules

Profile Completion Tips (Why do fhis™)

W Add your summary [+5%])

Figura 31 — Barra de progresso da completitude de perfil
Fonte: LinkedIn Website (2015)

Uma barra de progresso no meio do caminho pode ser um
incbmodo para alguns usuarios, que procurarao completa-la. Abaixo
da barra, dicas sdo dadas dos proximos passos a serem tomados
para rapidamente aumentar esta porcentagem.



5.7 World Without Oil

World Without Oil (WWO, Mundo sem Petréleo) foi um Serious
Game executado em 2007, que simulava as primeiras 32 semanas
de uma crise internacional de petrdleo que, para criar a imersao
adequada, utilizava elementos de ARG (Alternate Reality Game):
noticias ficticias relatavam os acontecimentos do mundo neste
periodo tdo cadtico e um dashboard que mostrava indices de precos
e escassez de combustiveis atualizados diariamente.

B GASDLINE B DIESEL B JETFUEL

6.18. | 411, | 3.12.

AYRILABILITY: 90%

ANAILABILITY: BE% AOMLABILTT: B2%

Figura 32 — Dashboard do jogo World without Oil
Fonte: World Without Oil Website Archive (2015)

Possuia multiplos jogadores em massa que eram incentivados a
imaginar e documentar suas vidas nestas condi¢des, postando
textos, imagens ou videos, que eram recebidos e selecionados pelos
organizadores do jogo que compartilhavam as melhores interagoes.
Para conquistar isso, muitos mudaram seus habitos de consumo e
locomocgao, indo ao trabalho de bicicleta, por exemplo.

Figura 33 — Logo do jogo World without Oil
Fonte: Wikipedia (2015)
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Muitos problemas propostos exigiam inteligéncia e cooperacao de
varios participantes para serem resolvidos, trabalhando juntos para
se adaptar a esta nova realidade. O jogo tinha um slogan brilhante:
“Play it - before you live it’ (Em uma tradugao livre, algo como “Jogue
- antes de vivenciar isso de verdade”).

World Without Oil reuniu 1.800 participantes em 1.500 postagens,
imagens e videos publicados. Entretanto, seu grande trunfo foi o fato
de varios de seus jogadores terem relatado manter os bons habitos
mesmo apos o término do jogo, tornando-se cidadaos mais
conscientes e sustentaveis — uma grande prova de que um bom jogo
pode mudar o comportamento humano.



5.8 Superbetter

Considerada uma das principais referéncias da Gamificacdo no
mundo (embora despreze este termo), a designer de jogos Jane
McGonigal sofreu um acidente em 2009 e teve uma severa
concussao na cabeca, precisando guardar repouso absoluto por
recomendacdes médicas.

Para uma pessoa tao ativa, permanecer imével em uma cama por
tanto tempo é deprimente, e ela comecgou a ter tendéncias suicidas.

Entretanto, ela teve uma ideia fascinante sobre como poderia se
entreter e melhorar seu estado: ela gamificou seu processo de
recuperacio. Seu jogo contava com:

» Aliados (seus amigos da vida real) que a encorajavam a vencer
sua situacio: seu apoio a tornava mais forte.

» Pequenas missdes fisicas, como abracar a si mesmo: o corpo
vencendo o estresse e se curando.

» Missbes mentais: mantendo o foco e determinacéo.

o Estas missdes autoimpostas, ao serem atingidas, promoviam a
ela o prazer da conquista, ativando emocdes positivas tao
importantes para a recuperacao.

McGonigal batizou seu jogo de “Jane, a cacadora de concussoes’
(uma alusdo clara a série “Buffy, a Cacga-Vampiros”). Apds sua
recuperacgao, ela resolveu disponibilizar sua mecanica de jogo na
web sob o nome Superbetter, ajudando milhares de pessoas no
mundo inteiro desde entao.

73 HENRIQUE POYATOS -

| N SETTING SUPERRETTEL AR $0.1 CAN CUIENT S

LESILIEACE

Figura 34 — Meta e Placar do Superbetter
Fonte: Superbetter Website (2015)
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5.9 Foldit: resolvendo quebra-cabec¢as para o bem da ciéncia

Proteinas sao essenciais para o funcionamento de todos os
organismos vivos do planeta. Embora possuam variedades
diferentes, todos sao parecidos em sua concepcdo: sao longas
cadeias de aminoacidos (atomos de carbono, oxigénio, azoto,
enxofre e hidrogénio) juntas. Elas transportam sinais para o cérebro,
nutrientes e ajudam a quebrar a comida que alimenta nossos
musculos. Pode citar exemplos famosos como a hemoglobina (que
transporta oxigénio no nosso sangue) e a insulina (que regula a
quantidade de agucar no sangue e € usada para tratar o diabetes).

Quanto mais estudarmos como certas proteinas se dobram,
melhores serdo as novas proteinas projetadas para combater as
proteinas relacionadas e curar doengcas como a AIDS, cancer,
Alzheimer, entre outras.

‘Foldit’ € um jogo on-line no estilo quebra-cabegcas — 57 mil
jogadores no mundo todo tentam realizar a combinagao de proteinas
mais eficiente. Os quebra-cabecas sao proteinas reais e as
combinagdes propostas pelos jogadores sdo possiveis e podem
resolver problemas e salvar vidas. Em 2011, estes jogadores
ajudaram a decifrar a estrutura cristalina de uma proteina retroviral
M-PMV, que esta diretamente relacionada com o virus da AIDS,
produzindo um modelo 3D exato em apenas 10 dias, um feito que
cientistas passaram 15 anos tentando realizar sem sucesso.




Figura 35 — Tela do Jogo Foldit
Fonte: Foldit Website (2015)



5.10 Microsoft Language Quality Game

Por ser uma empresa de software com distribuicdo mundial, a
Microsoft precisa traduzir seus produtos em diversas linguas, e
cumprir o prazo destes lancamentos depende, entre outras coisas,
da velocidade e qualidade destas traducoes.

Com o objetivo de acelerar e melhorar este procedimento de
traducéo para o Windows 7, a Microsoft langou o “Language Quality
Game”, uma de varias iniciativas em gamificacdo da empresa.

O processo de traducao ndo s6 envolveu as equipes responsaveis
como todos os 4.500 funcionarios da empresa, que podiam revisar
as tradugdes, aprovando-as ou rejeitando-as, com a possibilidade de
propor mudancas.

]

Figura 36 — Tela de Microsoft Language Quality Game
Fonte: Microsoft Technet Website (2015)



E ISSO Al, VOCE VAI LONGE.

Figura 37 — Nivel atual do jogador: trainee
Fonte: FIAP (2015)



FASE VI - PSICOLOGIA MOTIVACIONAL

Motivacado significa se mover para fazer algo. Se uma pessoa nao
sente esta vontade ou impulso para agir € considerada desmotivada,
por outro lado, uma pessoa com vontade e energia para fazer alguma
coisa € considerada motivada.

Estudos indicam que a motivagdo nao é algo tao simplorio. Pessoas
sdao motivadas em quantidades e formas diferentes.
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6.1 Teoria do condicionamento operante de Skinner

Ao buscar conhecimento sobre motivacao, os estudos realizados por
Burrhus F. Skinner sdo, sem duvida, essenciais. Inaugurando um
segmento da psicologia chamada de behaviorismo (ou
comportamentalismo) radical, Skinner fazia experimentos com animais
com uma caixa que ficou conhecida como “Caixa de Skinner”,

Em linhas gerais, o experimento funcionava da seguinte maneira: O
animal (geralmente um rato) era colocado na caixa, que era equipada
com uma alavanca e um alimentador de animais. Quando o animal
acionava a alavanca de acordo com as condi¢cbes estabelecidas por
Skinner, ele era recompensado com o alimento.

Ao estimular o rato de varias maneiras diferentes, o pesquisador
descobriu que era possivel modelar o comportamento do animal.

ALTO-FALANTES

TUES DE
DISTRIBUICAD Sitials

LUMIROS0S
wwmm
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DISTRIBUICAD
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CHOGLUES

PorTa comina GRID ELETRIFICADO

Figura 38 — Caixa de Skinner
Fonte: Google Images, adaptado por FIAP (2015)

Para manter o engajamento do jogador, muitos jogos utilizam até
hoje o conceito do intervalo variavel de refor¢o, descoberto em estudos
subsequentes de Skinner. O animal parava de acionar a alavanca se o
alimento parasse de ser fornecido, mas, se o fornecimento fosse
mantido em intervalos regulares (como fornecer o alimento apés 10
acionamentos de alavanca, por exemplo) o comportamento era
mantido.
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Para entender melhor o intervalo variavel de reforco, o melhor
exemplo é o do caga-niqueis: a maquina recompensa o jogador em um
certo intervalo de tempo; se a recompensa jamais acontecesse,
ninguém a jogaria.
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6.2 Motivagoes Intrinseca e Extrinseca

A motivacao gerada pela recompensa — como na Caixa de Skinner —
€ conhecida como Motivacdo Extrinseca, pois ela € causada por um
estimulo externo. Por outro lado, chamamos de Motivagéo Intrinseca
aquela cuja causa é algo internalizado pela pessoa.

Pegue como exemplo a doagao de sangue: em geral, as razdes sao
altruistas, trata-se de uma motivagao intrinseca. Se uma recompensa
fosse estabelecida, sendo ela financeira ou de outra natureza, a
motivacao intrinseca seria eliminada.

Portanto, recompensas podem ser desmotivadoras: o jogador foca-
se tanto na recompensa, que pensa que ela é a razao pela qual deve
fazer tal atividade, mesmo que haja vontade de fazé-la. Ao remover a
recompensa, geralmente a pessoa deixa de realizar a atividade,
mesmo que houvesse motivagao intrinseca no primeiro momento.
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6.3 Teoria do Fluxo

Segundo Csikszentmihalyi (1990), para entrar no que o pesquisador
chama de “estado de flow” — no qual uma pessoa esta feliz e focada
em uma atividade — o desafio proposto precisa estar no mesmo nivel
das habilidades do executor.

Desafio Estado da
.

“Flow"

Ansiedade

Habilidade
Figura 39 — Diagrama da Teoria do Fluxo
Fonte: Csikszentmihalyi (1990), adaptado por FIAP (2015)

Embora Csikszentmihalyi ndo apresente uma dimenséo “tempo” em
seu diagrama, € importante ter em mente que a habilidade de uma
pessoa em uma tarefa cresce ao longo do tempo: sua repeticdo leva a
sua perfeicdo. Sendo assim, o desafio deve aumentar ao longo do
caminho, mantendo a pessoa motivada. E por esta razdo que os bons
jogos comegcam mais faceis e sua dificuldade vai aumentando a
medida que o jogador atravessa suas fases, caso contrario ele os
largaria por tédio.
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O jogo tem que ir aumentando ao grau de dificuldade para manter o jogador motivado a continuar


6.4 Modelo de Comportamento para Persuasao

Alinhado com Csikszentmihalyi (1990), Fogg (2009) diz que o
comportamento que leva alguém a fazer alguma coisa depende de trés
fatores que precisam convergir em um mesmo momento: motivagao,
habilidade e o gatilho. Sendo assim, a pessoa quer fazer, possui a
habilidade para fazé-lo e algo a chama para isso.

»

desmotivado Motivaq:éu motivado

Gatilho

pessoa age

Limiar de ativagao

»

dificil Habilidade simples

Figura 40 — Modelo de Comportamento de Fogg
Fonte: Fogg (2009), adaptado por FIAP (2015)

Quando estes trés fatores estdo presentes, a pessoa age e realiza a

tarefa.
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6.5 Teoria da Autodeterminacao

Embora um mecanismo de recompensa por meio da motivacio
extrinseca seja eficaz, estudos comprovam que a motivacao intrinseca
€ muito mais poderosa e eficiente. Varios deles se baseiam na Teoria
da Autodeterminacédo (ou Self Determination Theory, SDT) criada por
Edward L. Deci and Richard M. Ryan.

Neste estudo, os autores distinguem entre diferentes tipos de
motivacdes baseadas nas diferentes razdes ou metas que podem
motivar uma agao. A distingdo mais importante € entre a motivagao
intrinseca, que seria fazer algo simplesmente pelo interesse e prazer
em fazé-lo e por nenhuma outra razdo, enquanto a motivacao
extrinseca se refere a fazer algo para atingir um determinado objetivo
causado por algum fator externo.

Um estudo incidental do SDT, chamado de Organismic Integration
Theory (OIT) detalha as diferentes formas de motivagdo extrinseca e
fatores contextuais que regulam os comportamentos das pessoas,
como pode ser visto a seguir:

COMPORTAMENTO  NAO DETERMINADO AUTODETERMINADO

Tipo de Motivagao  Desmotivado  Motivagao extrinseca Motivacdo intrinseca

Tipo de Regulagdo  Nao Ragulacdo Regulacan Regulacao Regulacdo Regulacdo Intriseca
Regulado  Externa Introjetada |dentificada Integrada

Local da Impessoal ~ Externa Pouco Externa ~ Pouco Inerna Interna Intema
Casualidade

A taxonomia da motivacdo humana

Figura 41 — A taxonomia da motivagao humana
Fonte: Ryan e Deci (2000), adaptado por FIAP (2015)

O oposto da motivagao intrinseca é a desmotivacdo. Os diferentes
tipos de regulagcao da motivagao extrinseca sao mais perto ou longe
destes dois polos, sendo:

* Regulagao externa: A pessoa nao tem vontade de fazer a agao, a
unica forma de fazé-lo seria por ordem de alguém, ou seja, por
alguma causa externa. A agao pode ser motivada unicamente por
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uma recompensa, entretanto, ndao ha nenhum sentimento de
valorizagao ou importancia por parte dessa pessoa, ela esta
agindo unicamente por um fator externo.

» Regulagao introjetada: O individuo faz a agao para evitar culpa
ou ansiedade, ou com o objetivo de melhorar ou manter a
autoestima e o sentimento de valor. Motivagao por reputacao ou
status entre seus pares se encaixa nesta categoria. O individuo faz
a acao nao porque tem vontade de fazé-lo, mas ele sera
valorizado se o fizer. Trata-se de internalizar e incorporar
motivadores externos. No exemplo apresentado, o individuo toma
como seu o valor que outras pessoas dao a sua acao.

» Regulagao identificada: Neste caso, a pessoa identifica a
importancia pessoal da ag&o a ser realizar, atribuindo valor a ela,
aceitando a regulagdo como sua. A pessoa pode nao gostar de
estudar matematica, por exemplo, mas enxerga a necessidade e
sua empregabilidade no seu negocio ou dia a dia. Embora n&o
haja uma vontade de fazer a tarefa, sua realizagao esta alinhada
com os objetivos desta pessoa.

* Regulacao integrada: Ha uma integragao completa entre realizar
a acao e os objetivos de nosso individuo. Pegue como exemplo a
realizacio de exercicios fisicos: nosso individuo quer realmente se
exercitar, vé a importancia no ato para sua saude, mas n&o gosta.
Por n&o ver graga no ato, precisa de um “empurrao”, pois nao o
fara simplesmente por amor a causa.

Como pode ser observado, quanto mais proxima da motivacao
intrinseca mais eficaz a regulagao sera. O ideal € que a tarefa seja algo
que as pessoas amem fazer por conta propria, mas esta ndo seria uma
realidade em todos os contextos ou para todas as pessoas envolvidas.
Sendo assim, quanto mais proximo disso, ou seja, quanto mais
proxima da intrinseca esta motivagdo seja, melhor. Entretanto, as
pessoas nao podem ser enganadas a este respeito, € necessario
conduzir as pessoas a encontrar a importancia e prazer genuinos no
ato.

Como fazer isso? A teoria da autodeterminacido prevé trés fatores
que, quando presentes, sugerem as pessoas que a atividade vale a
pena por si so:

» Competéncia: Fator ligado a habilidade das pessoas, que

precisam se sentir capazes de realizar a tarefa e terem a sensacao
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de que estao superando obstaculos, resolvendo problemas e
conquistando algo.

« Autonomia: As pessoas se sentem no controle da situagao. Esta
sensacao é reforcada pela liberdade de escolha. Estdo fazendo
suas proprias escolhas, dando-lhes significado, e n&o porque
alguém esta escolhendo por elas.

« Pertencimento: E quando a atividade estéa ligada a algo que va
além das pessoas, ou seja, a atividade tem um senso de propdsito
ou significado. Trata-se da sensacao de pertencimento a um
grupo, como realizar algo pelo bem de um grupo de amigos, ou
reciclar pelo bem do planeta, por exemplo.

Quando as pessoas se sentem competentes, autbnomas e
entendem a importancia da realizacao da tarefa, sua execucéao é
natural e até mesmo prazerosa em ser executada — torna-se, portanto,
intrinseca do ser humano.
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Ultimo parágrafo importante!!


6.6 Modelo Motivacional ARCS de Keller

Se a gamificacdo tem como objetivo a aprendizagem, o modelo
motivacional ARCS criado por John Keller € algo a se considerar.
Trata-se de técnicas de motivagao a serem aplicadas ao longo de uma
solugdo de aprendizagem. ARCS € um acrénimo para Atencao,
Relevancia, Confianca e Satisfacio.

Segundo Keller, o elemento inicial é a atencdo: € necessario
conquistar a atengao do aprendiz para que o ele tome contato com o
conteudo e se interesse. Uma das melhores maneiras de fazé-lo é
apresentar ao aluno exemplos que fagam parte de seu universo. Outra
possibilidade € apresentar um problema da qual o aprendiz tenha
interesse em resolver.

Desde que apresentaua de maneira adequada, a relevancia pode
fazer com que a motivagdo aumente. Seis podem ser as estratégias
para isso:

» Valor: mostrar como este assunto pode facilitar a vida do aprendiz.

» Uso futuro: demonstrar os beneficios futuros de dominar

determinado assunto.

» Experiéncia: mostrar que o conhecimento sera incremental —

aproveitara habilidades ja dominadas pelo aprendiz.

 Exemplo: ser o que o aprendiz quer ser, usar de influéncia por

referéncia.

» Liberdade de escolha: permitir que o aluno escolha entre

diferentes métodos de aprendizado.

» Alinhamento com o objetivo: aproveitar a vantagem da dinédmica

de reconhecimento, poder, pertencimento e tomada de riscos.

Ao tratar de confianca, estamos na verdade trabalhando com as
expectativas do aprendiz: ele deve estar seguro de que é capaz de
aprender e ser bem-sucedido nas atividades propostas. A cada
material didatico que atenda as necessidades e o ajude a atingir
0s objetivos, novos niveis de confianga sao atingidos.

Para tanto, assegure-se de que o aprendiz possua os pré-requisitos
necessarios, e que tenha compreendido todos os critérios. Embora o
programa de aprendizado possua um objetivo primario, determine
objetivos secundarios que sejam menores e presentes no percurso do
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Problema que venha DO PREPARA!!
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aprendiz, oferecendo a ele pequenas oportunidades de sucesso, sendo
um excelente feedback de seu desempenho.

E, finalmente, a satisfacdo que nada mais é do que a consequéncia
do aprendizado bem-sucedido, resultando em uma percepcao da
validade do esforco e do valor do que foi aprendido.

Crie uma oportunidade para que o aprendiz aplique o conhecimento
adquirido em uma situacao real, colocando a teoria em pratica, sempre
oferecendo feedback e o devido reforgo.
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6.7 Teoria da instrugao intrinsicamente motivadora de Malone

Segundo Thomas Malone (1981), uma atividade é considerada
intrinsicamente motivadora quando as pessoas estao engajadas gracas
a propria atividade em si e nao por estimulos externos como
recompensas financeiras ou reputacdo. Para ele, os elementos que
tornariam os jogos motivadores sdo o desafio, a fantasia e a
curiosidade.
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Desafio

Muitos tedricos concordam com a importancia do desafio em um
ambiente intrinsicamente motivador. O jogador deve se sentir instigado
a alcancar metas estabelecidas, e isso s6 acontecera se alguns fatores
forem cumpridos:

» O nivel de dificuldade das tarefas deve ser variado e deve ser
concedida a liberdade de escolha ao jogador, assim ele pode optar
pela tarefa mais compativel com suas préprias habilidades e pré-
requisitos. Mas o nivel de dificuldade pode também ser
progressivo, ou seja, a dificuldade comega em um nivel baixo e vai
crescendo ao longo do caminho.

» Deve haver um critério de performance claro para o jogador, assim
ele pode determinar a qualquer momento o quao bem ou mal esta
desempenhando a atividade. Feedbacks devem ser concedidos
constantemente, fornecendo os parametros necessarios para se
determinar a performance.
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Fantasia

Outro aspecto motivacional importante é a tematica ou a fantasia
que a atividade evoca. Segundo Malone, a Disneylandia seria o
exemplo perfeito de um ambiente fantastico cujo maior apelo esta nas
fantasias que ela proporciona. Muitas brincadeiras de crianga incluem
elementos fantasticos essenciais a diversdo, como o “brincar de
casinha” ou “policia e ladrao”.

Uma forga simples para tornar o aprendizado mais divertido é
acrescentar ao conteudo uma “camada de jogo”, como criar um placar
que seja uma corrida de cavalos, e o cavalo de um aluno avangar em
uma pista conforme ele aprende. O famoso jogo de forca € outro bom
exemplo de fantasia extrinseca, da qual o aprendiz esta tentando evitar
ser enforcado.
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Curiosidade

Um ambiente motivador de sucesso deve, além de agucgar, saciar a
curiosidade do jogador de forma continua.
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6.8 Perfis de Jogador

Os jogos sao projetados para manter os jogadores envolvidos
emocionalmente, encorajando-os a continuar jogando. Entretanto, as
pessoas sdao muito diferentes e as razdes pela qual jogam podem
variar bastante.

Em 1996, o britanico Richard Bartle fez um estudo dos jogadores de
MUD (Multi-User Dungeon) que € um dos primeiros ambientes digitais
interativos para multiplos jogadores em massa. Na época, Bartle
identificou quatro tipos de jogadores: matadores, realizadores,
exploradores e socializadores. Esta classificagdo continua relevante
até hoje e é conhecida como Bartle Test of Gamer Psychology.

Matadores sdo os jogadores com sede de sangue. Extremamente
competitivos, sua maior realizagdo ao jogar € superar seus
adversarios, preferencialmente humanos, para que possam se
vangloriar do feito. Estilos de jogos como FPS (First Person Shooter) e
esportivos costumam ser suas preferéncias. Embora chamem atencéo,
estima-se que correspondem a menos de 1% da massa de jogadores.

Os realizadores tém como preferéncia a conquista de pontos, elevar
0 nivel de seus personagens e equipa-los, completar missdes e
receber recompensas. Trata-se de um jogador disposto a passar varias
horas jogando para conquistar uma recompensa pouco util ou
absolutamente inutil no jogo, meramente pelo prestigio de possui-la.
Jogos de RPG costumam ser a preferéncia destes, aproximadamente,
10% de jogadores mundiais.

Jogadores exploradores gostam mesmo é de descobrir novas areas
do jogo e sua maior realizagdo € descobrir esconderijos ou fases
secretas. Jogos com labirintos ou de mundo aberto sdo suas
preferéncias, pois podem passar varias horas vagando por eles. Eles
correspondem a 10% dos jogadores.
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E, finalmente, temos os socializadores. Para eles, jogar € uma
oportunidade unica de estreitar seus lacos de amizade, pouco
importando se vao ou n&o ganhar o jogo. Preferem os jogos casuais
presentes nas midias sociais, fortemente baseados em colaboracgao,
possibilitando o comércio, a troca de itens ou dinheiro virtuais. Estes
sdo considerados a grande maioria, correspondendo a 80% dos
jogadores.

Os outros jogadores sdo o ponto central de interesse para
matadores e socializadores, que agirdo de maneiras diferentes, seja
agindo (matadores) ou interagindo (socializadores) com eles, pouco
importando o cenario onde tudo isso ocorre. Por outro lado, agir no
mundo em que O jogo acontece (realizadores) ou interagir com ele
(exploradores) pode ser mais estimulante para jogadores que néo se
importem com a presenca uns dos outros.

Os tipos de jogadores e seus interesses segundo Bartle

Acdo
Matadores i Realizadores

Jogadaores Mundo

Figura 42 — Os tipos de jogadores e seus interesses
Fonte: Bartle (1996), adaptado por FIAP (2015)
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Jogadores n&o sao necessariamente de apenas um tipo ou outro -
estas classificacbes servem como referéncia de suas personalidades
mais marcantes, ajudando a determinar quais elementos da
gamificagdo sado mais importantes para motivar um determinado
publico.



6.9 Consideracoes

Os participantes devem ser motivados a realizar a tarefa desejada.
Simplesmente atribuir pontos e esperar o engajamento aconteca pela
vontade dos jogadores em coletar pontos € um grande equivoco
(chamamos de pontificagdo, em uma fase adiante).

O verdadeiro mérito da gamificagdo € mostrar o propdsito da
realizacdo da tarefa e mostrar que o participante € competente para
realiza-lo — ou, se nao for, por que nao criar mecanismos para torna-lo
capaz?

A gamificacdo dara uma “roupagem ludica” para a tarefa; se o
jogador nao se sentir a altura do desafio ou n&o enxergar o sentido em
fazé-la, o engajamento falhara miseravelmente.

=@

7 4

VOCE ESTA QUASE LA.

Figura 43 — Nivel atual do jogador: gamification designer.
Fonte: FIAP (2015)
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FASE VIl - ELEMENTOS DE JOGO

Gamificagdo nao deve ser focada apenas nos chamados PBLs
(“Points, Badges and Leaderboards” ou “Pontos, medalhas e rankings
de jogadores”): varios sdo os elementos de jogo que podem ser
considerados e aplicados no processo.

Werbach e Hunter (2012) explicam que, para construir uma casa,
vocé precisa entender componentes de menor escala como martelos e
pregos; conceitos de média escala como encanamento e plantas; e
abstracdes de alto nivel como Engenharia Estrutural. Sendo assim,
para conceber uma boa gamificacdo, Werbach criou trés categorias de
elementos de jogo importantes: dinamicas, mecéanicas e componentes,
e sao apresentados em uma piramide, por ordem de abstragao.


003338530639
Realce

003338530639
Realce

003338530639
Realce


7.1 Piramide de Elementos

DINAMICAS

Aspectos mais amplos
& implicitos que devem
ser consicderados e
gerenciados

MECANICAS

Processos basicos gue impulsionam a acao
adiante, gerando engajamento do jogador

COMPONENTES

Instancias especificas das dinamicas e mecanicas

Figura 44 — Piramide de Elementos da Gamificagao
Fonte: Werbach e Hunter (2012), adaptado por FIAP (2015)

E interessante ressaltar que ndo existem elementos obrigatérios na
Gamificagdo — existem exemplos de gamificacdo que n&o utilizam
pontos. Sendo assim, também n&o se faz necessario usar todos os
elementos — um bom sistema gamificado utilizara alguns deles de
maneira eficaz.

Os elementos estéticos de um jogo — como graficos em 3D ou
efeitos sonoros — além de serem raros em sistemas gamificados, séo
considerados elementos imersivos: sao importantes, mas nao
fundamentais e, portanto, estdo ao redor dos elementos aqui
abordados.
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7.2 Dinamicas

As dindmicas sao o elemento mais abstrato e de alto nivel de um
sistema gamificado. A seguir, citamos as mais importantes.
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Narrativa

Trata-se de uma dindmica importantissima em um sistema
gamificado, pois eles raramente podem contar com aspectos estéticos
(como graficos 3D), dependem, portanto, de uma narrativa atraente.
Sem uma boa narrativa, os componentes de jogo podem aparentar
terem sido aplicados aleatoriamente, sem um propdsito claro.

A narrativa pode ser explicita, utilizando recursos de storytelling, ou
implicita, contando com uma linha de fluxo ou uma coeréncia entre o
jogador e os componentes de jogo.
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Emocoes

Os jogos sao capazes de incitar a maioria das emog¢des humanas,
como tensao, ansiedade, raiva, empatia, tristeza, alegria ou amor. Por
ser baseado no mundo real, as emogdes estimuladas pela gamificacéo
sao mais limitadas se comparadas ao jogo digital, entretanto, muitas
podem ser as emocdes disparadas por ele, tornando a experiéncia
mais rica e prazerosa.
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Restricoes

Trata-se de limitar a liberdade do jogador, proibindo-o de realizar
certas agdes ou seguir certos caminhos. E desta maneira que teremos
decisbes mais criativas e significativas por parte do jogador.
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Progresso

Uma das mais importantes dindmicas a ser aplicada na gamificagcao
€ 0 progresso, uma sensagao que o jogador precisa ter de que esta
evoluindo, como se o caminho fosse os degraus de uma escada e que
0 jogador esta alcangando patamares cada vez mais altos, seguindo
uma direcdo, € nao andando em circulos, o que poderia ser altamente
desestimulante.
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Relacionamento

Jogadores devem interagir um com os outros. No caso de
gamificagdo, colegas de trabalho, adversarios, ou seja, competindo ou
colaborando com elas.
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7.3 Mecanicas

As mecénicas de jogo sdo como os verbos de um jogo. Elas
conduzem o jogador, motivando-o a agir e avangar. Geralmente
representam as formas de implementar uma ou mais dinamicas.
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Desafios

Os desafios sdo quebra-cabegas ou outras tarefas que exigem certo
esforco para solucionar. Este esforco pode impor tempo, habilidade ou
criatividade. Sao eles que, na medida certa, motivardao nosso individuo
a jogar.
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Aleatoriedade

Um sistema gamificado precisa possuir uma dose de aleatoriedade,
afinal de contas, nosso mundo esta repleto de eventos imprevisiveis;
pode ser frustrante ao jogador ter que lidar adequadamente com
ameaca ocorrida, mas um cenario positivo pode também trazer a
emoc¢ao contraria.

O fator sorte precisa estar na medida certa em um sistema
gamificado, caso contrario, o jogador pode ter a sensagcdo que suas
habilidades e capacidades s&o desnecessarias, desmotivando-o.
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Competicao

Mecénica na qual um jogador (ou grupo) ganha, enquanto um outro
lado (ou lados) perde. Nem todos os jogos sdo fundamentalmente
competitivos — alguns deles sdao solos — como o jogo de cartas
“paciéncia’ — e outros podem ser cooperativos. Um jogo pode possuir
apenas elementos de competicao, como a presenca de um ranking dos
melhores jogadores, criando assim uma competicao indireta. Essa
mecanica € muito eficaz para motivar jogadores cuja vontade € superar
outros, um perfil de jogador conhecido como matador (ou killer).
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Cooperacao

Em uma mecéanica de cooperagao, jogadores fazem um esforgo
conjunto para atingir um objetivo compartilhado por todos, geralmente
inalcancavel individualmente. E importante salientar que cooperacéo e
competicao nao sao mutualmente exclusivas: os melhores jogos
utiizam os dois elementos ao mesmo tempo. Trata-se de uma
abordagem eficaz para motivar o perfil de jogadores conhecidos como
socializadores, muito presentes em jogos casuais como o Farmville.
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Feedback

Feedbacks sao concedidos pelo sistema gamificado aos usuarios
jogadores indicando se eles estdo ou nao no caminho certo.

O feedback € um elemento essencial para o progresso; e pode ser
simples como um incremento em um contador de pontos ou uma
notificacdo de conquista que surge na tela do usuario.

Traduza este texto

) Goodbyel > Adeus

Figura 45 — Feedback do Duolingo
Fonte: Duolingo Website (2015)
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Aquisicao de recursos

Bons ambientes gamificados permitem que o jogador obtenha itens
que possam ser uteis no jogo ou sao simplesmente divertidos de se
colecionar. Esses itens podem ser valiosos em uma transagao com
outros jogadores, ou geram outros recursos ou sao uteis para atingir
algum objetivo do jogo em si.
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Recompensas

Recompensa € um beneficio concedido a um jogador por alguma
acao ou conquista. Pode ser algo valioso apenas no jogo (como pontos
extras ou medalhas) ou ter algum valor no mundo real, como brindes
ou prémios em dinheiro.

Vocé ganhou 2 lingots!

Unidade SaudagGes concluida 2

Figura 46 — Recompensas do Duolingo
Fonte: Duolingo Website (2015)
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Transagoes

Em alguns casos, é interessante permitir que os jogadores possam
fazer trocas ou negociagdes de seus itens entre eles, seja diretamente
ou por intermédio de um mercado de compra e venda de bens. A
presenca das transacdes e uma moeda virtual podem criar uma
verdadeira economia dentro do jogo, tornando-o mais interessante (e
complexo).
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Turnos

Turnos sao comuns em jogos de tabuleiro e cartas e menos comuns
em videogames (embora existam, como é o caso do Civilization, de Sid
Meier). Sao uteis quando ndo queremos que todos joguem ao mesmo
tempo, concedendo a cada jogador sua vez de participar. Desta forma,
podemos diminuir a complexidade do jogo permitir uma participagao
mais casual ou assincrona.
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Vitorias

Vitorias sdo concedidas a um jogador ou time por todo ou parte de
um jogo. Sao elementos menos utilizados em ambientes gamificados,
pois queremos sempre motivar a participacao de todos,
independentemente do resultado. Entretanto, podem fazer sentido em
algumas situag¢des, como em um esforgo de curto prazo, como uma
campanha de marketing.

Licao concluidal +10 PE

Figura 47 — Vitoria ao final de uma ligdo no Duolingo
Fonte: Duolingo Website (2015)
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7.4 Componentes

Os componentes sao a materializacdo das dindmicas, as pecas que
compdem as mecanicas do jogo: € por meio deles que os jogadores
interagem com o ambiente gamificado.

Segundo Werbach (2012), os quinze componentes principais sao:
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Missoes (Quests)

Também conhecidos como campanhas, tratam-se de desafios
predefinidos com objetivos claros e uma recompensa ao conclui-los.
Implementam as mecanicas de desafio e recompensa, proporcionando
emocoes positivas em sua completude. Podem ser utilizados também
para compor na narrativa, desde que coerentes com o enredo do jogo.

g ot a Bleck? Walk Around it m
& Hug ¥ eursels m

[0}
sr Leét Your Hunger Be Your Guide w

Figura 48 — Missb6es do Superbetter
Fonte: Superbetter Website (2015)
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Conquistas (Achievements)

Podem ser marcos da conclusdo de uma ou mais missdes
concluidas. Essenciais na implementacdo das mecanicas de feedback
e vitoria, proporcionam a sensacdo de progresso do jogador no
ambiente gamificado.

Parabéns! Vocé avangou de

nivel!

Compartilhar

Figura 49 — Conquista no Duolingo
Fonte: Duolingo Website (2015)
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Medalhas (Badges)

Séao representacdes visuais das conquistas, materializando a vitéria
do jogador — como em uma faixa de escotismo. Estado alinhadas com a
mecanica de aquisi¢cao de recursos, embora ndo devam ser associadas
as transacbes — transacionar uma medalha banalizaria o ato de
conquista-la, desmotivando os outros jogadores a encarar o desafio de
conquista-las.

Fluéncia em Inglés

50%

Figura 50 — Medalhas no Duolingo
Fonte: Duolingo Website (2015)
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Pontuacao

O componente mais comum de todos, os pontos sdo a
representagdo numérica do progresso do jogador, fornecendo feedback
e recompensa de uma maneira simples de ser implementada.

Os desafios sao quantificaveis com este componente: missdes mais
dificeis concedem mais pontos, enquanto as mais faceis, menos.

gzé

Espanhol - Nivel 1

Figura 51 — Pontos no Duolingo
Fonte: Duolingo Website (2015)
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Niveis
Geralmente integrado ao componente de pontuagéo, os niveis
definem as etapas no progresso do jogador. Podem substituir ou

complementar as medalhas, pois representam do jogador de uma
maneira quantificavel, valorizando sua reputagao no jogo.

& Unidades de Inglés =

Figura 52 — Niveis do Duolingo
Fonte: Duolingo Website (2015)
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Rankings (Leaderboards)

Sendo sempre uteis para acirrar as competicbes, promovem um
relacionamento indireto entre os jogadores: em um ranking bem
construido, um oponente pode estar a poucos pontos de distancia,
motivando um individuo a jogar mais um pouco para supera-lo.

Rankings de sistemas gamificados em massa (como o caso do
Duolingo) devem ter um cuidado especial ao serem construidos: Ao ver
o topo de um ranking de um jogo de dez ou cem mil jogadores, 0
componente pode ter o efeito inverso, desmotivando o usuario a jogar,
ja que o mesmo em geral estara muito longe do topo.

O ideal sdo rankings mostrando apenas a rede social do jogador,
exibindo oponentes com os quais ele tenha algum relacionamento.

O usuario também nao enxerga o topo: é possivel apenas visualizar
0os oponentes imediatamente acima e abaixo dele. Além disso, pode
ser necessario construir rankings semanais, mensais e gerais,
tornando assim os degraus entre os oponentes menores.

Ranking

0
@ hpoyatos 2082 xp
0

Encontre mals amigos no Facebook

Enviar convite Buscar

Figura 53 — Ranking de Jogadores do Duolingo
Fonte: Duolingo Website (2015)
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Combates

Podemos ter um confronto mais direto entre os jogadores,
implementando uma competicao baseada em combates. Em ambientes
gamificados, este elemento esta presente quando o sistema permite
que um jogador ou time desafie outros.
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Chefdes de Fase (Boss Fights)

“Chefdes” € o nome do componente que se da a quaisquer desafios
da qual o jogador tenha maior dificuldade em superar; sdo colocados
periodicamente em sua jornada, simbolizando a conclusdo de uma
etapa ou ciclo de jogo — ou seja, componente importante na
demonstragao de progresso.

Sua dificuldade, entretanto, deve ser compativel com as habilidades
e capacidades adquiridas pelo jogador naquela etapa de jogo, caso
contrario, podem ser excessivamente faceis ou, em geral, dificeis
demais de serem superados (vide Teoria de Fluxo de
Csikszentmihalyi).
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Avatares

Avatares sao representagdes visuais do jogador; o sistema deve
permitir que sejam personalizados, assumindo as fei¢ées ou
personalidade que o jogador possui ou deseja possuir.

Podem ser uteis ao fornecer feedback ao jogador, ou proporcionar
aquisicoes de recursos que permitam personalizar o avatar ainda mais;
sua implementacao pode realcar a narrativa e despertar emocgodes
como a empatia, fundamental na motivagéo ao jogo.

& oy m
A o Jl 127150
0
Ay F F Estadisticas & i Parf
Corpo Penteadas e Cares de Cabelo
Tammnho Lar
sl = - AE & A

Camiselas
Cares do Arco-lris

w w [H" (ﬁ] (H] Iqgpsrancide | Desbionuesr Comjunto <350

Figura 54 — Customizagéo de Avatar do HabitRPG
Fonte: HabitRPG Website (2015)
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Conteudo Exclusivo (Content Unlocking)

A narrativa (ou caminho) do jogador nem sempre precisa ser linear.
Um ambiente gamificado pode implementar missdes ou fases extras —
sempre respeitando o nivel de dificuldade do jogador.

Esta abordagem pode ser bastante estimulante, pois o jogador agora
pertence a “um grupo seleto de jogadores que podem realizar aquela
missdo ou passar por aquela fase”, sendo uma outra forma de
trabalhar a reputagao do jogador.

V W

—

Comida Animais
W
s .
Cantadas Expressies

Figura 55 — Destravando conteudo extra no Duolingo
Fonte: Duolingo Website (2015)
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Bens Virtuais

Sao aquisi¢des nao reais, como um item magico, uma espada ou
escudo, que seja importante no jogo por um uso especifico em uma
missdo. Sendo util ou ndo, os jogadores precisam atribuir valor a ele,
estando dispostos a pagar por eles usando sua moeda digital e, em
alguns casos, dinheiro de verdade. Sao, portanto, implementacdes de
mecanicas de aquisicao de recursos e transacoes.

Mercado Mascotes Mantarias Equipamenta

Equipamento de Batalha

Deseguipar Equipamento de Batalha

Guerreiro

Espada de Treinamento

S

Espada de Treinamento. N2o conceds

beneficias,

Figura 56 — Inventario de Equipamentos do HabitRPG
Fonte: HabitRPG Website (2015).
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Presentes

Os bens virtuais se tornam mais interessantes quando podem ser
transacionados ou dados de presente para outros jogadores,
promovendo maior colaboracao entre eles.
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Grafico Social

Componente que permite que o jogador visualize toda sua rede de
amigos, permitindo que ele os desafie para um combate, presenteie-os
com algum bem virtual, entre outras possibilidades.
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Times

Para promover uma colaboragdo maior entre os jogadores, um
sistema gamificado pode contar com a possibilidade de agrupa-los. E
interessante criar vantagens para membros de um time, como maior
facilidade na transacdo de bens virtuais, por exemplo. Geralmente, a
situacao ideal é agrupar jogadores de mesmo nivel ou interesse, para
que fazer parte de um todo seja estimulante.
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Colecoes

Os itens virtuais ou medalhas devem ser agrupados em um mural,
para acesso facil e melhor visualizado pelo jogador ou por outros.
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FASE VIIl - MODELANDO A GAMIFICAGAO

8.1 Primeiro: Gamificagao é para meu negocio?

A gamificagdo nao € a “solugdo magica’ para todos os problemas,
nem aplicavel para todos os problemas de negécio. E necessario se
perguntar se a gamificacdo fara sentido para os processos que se
deseja engajar.

Um velédrio, por exemplo, ndo é uma tarefa que se deva gamificar.
Existem certas coisas que nao sao divertidas — e nunca serao.

Pegue como exemplo um trabalho voluntario humanitario que tenha
como objetivo ajudar ao préximo: se fosse gamificado, especialmente
usando qualquer mecanismo de recompensa, destruiria a motivacao
intrinseca, perdendo assim o seu carater altruista.

Por outro lado, existem atividades divertidas demais para se
gamificar. Como fazer isso em uma festa? Seria realmente necessario?

Segundo Werbach e Hunter (2012), para saber se a gamificagao
atende suas necessidades, considere as quatro perguntas:

» Razoes para Gamificacao: Qual o valor e aplicabilidaae do

comportamento encorajado pela gamificacdo?

» Escolhas significativas: As atividades que serdo gamificadas séo

ou serao realmente interessantes?

Jogadores ndo podem simplesmente seguir tarefas
predeterminadas, pessoas precisam de autonomia, ter a liberdade de
decidir qual caminho tomar e se sentir no controle da situacao; do
contrario, as tarefas serdo desestimulantes e chatas.

o Estrutura: Os comportamentos que desejo estimular nos
participantes podem ser modelados por uma série de algoritmos?
S&o0 necessarios algoritmos que permitam medir 0 progresso dos
participantes, acompanhando suas atividades e respondendo suas
acoes. Estes dados podem ser extremamente relevantes até mesmo
para determinar a eficacia do modelo gamificado.

» Conflitos em potencial: A gamificacdo ndo entrara em conflito
com as estruturas motivacionais pré-existentes na empresa?
Estudos dizem que mecanicas de ranking em empresas podem ser
desmotivadores quando a recompensa sao salarios ou bénus em
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dinheiro. Ao perceberem quao longe estdo do topo, muitos funcionarios
desistem.

E necessario identificar quais opgdes de motivacdo podem ser
aplicadas os participantes, sem, no entanto, divergir demais dos
mecanismos presentes na empresa.

Caso nao existam respostas para estas perguntas, € necessario
estudar de forma mais aprofundada a viabilidade de gamificar os
processos.
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8.2 Mais sobre razées para Gamificacao

A gamificagdo €, de certa maneira, uma forma de modelar
comportamento, criando meios de engajar pessoas interessadas em se
comportar de uma determinada maneira. Em geral, consumidores
comprardao mais e os funcionarios aumentarao sua produtividade — mas
a eficacia disso pode variar.

Um produto do tipo commodity, por exemplo, ndo tera um grande
aumento de vendas se este processo for gamificado: isso se deve ao
fato de os consumidores geralmente o compram visando unicamente
seu preco. Por outro lado, uma empresa como a Apple, que ja tem
compradores extremamente motivados, poderia ter na gamificagdo um
efeito negativo, talvez distraindo o consumidor do produto em si.

Segundo Werbach e Hunter (2012), existem trés tipos de atividades
cuja motivacado é muito importante, e a gamificacédo pode ter um efeito
benéfico: trabalhos que exijam criatividade, tarefas cotidianas e
mudang¢a comportamental, sendo compostas de tarefas criativas, que
exijam habilidades unicas, conexao emocional e trabalho em equipe.


003338530639
Realce

003338530639
Realce


8.3 Modelagem da Gamificagao

De acordo com Werbach e Hunter (2012), a modelagem para uma
gamificagdo eficaz deve seguir seis passos, batizado de 6D
Framework:

2.
Determinigdo dos
comportamentos a
se motivar

1.
Defini¢do dos
objetivos de negocio

1
Descricdo dos
jogadores

&,
Implemente as
ferramentas
apropriadas

4, =
Planeje os ciclos Mo se esgueca da
de atividade Diversio

- Gamificacdao

\—’\./\/J

Figura 57 — Framework de Gamificagdo 6D de Werbach e Hunter
Fonte: FIAP (2015)

» Definigao dos objetivos de negécios

E o momento de ser absolutamente pragmatico: Para ter sucesso, é
essencial ter mapeados todos os objetivos a serem atingidos com o
sistema gamificado.

» Por que vocé esta gamificando?
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Como espera beneficiar seu negdécio? Ou vocé espera conseguir
outro objetivo, como motivar as pessoas a mudarem o seu
comportamento?

Obyee

Figura 58 — Descricdo de Objetivos
Fonte: Banco de imagens Shutterstock (2015)

Repare que o objetivo € de negdcio, gamificando-o ou nao.

Desejo reter mais clientes, ou prospectar novos?

Quero reforgcar minha marca?

Quero melhorar a produtividade de meus colaboradores?

Identifique os objetivos, enfatizando o objetivo final. Resista a
tentagao de detalhar os meios pelos quais vocé vai atingir esses
objetivos. Nada de mecanicas de jogo! Neste passo, foque-se no
resultado final, garantindo assim que o sistema gamificado fara o que
VOCeé precisa, trazendo resultados positivos em sua organizagao.

* Determinagcao dos comportamentos a se motivar

Com os objetivos definidos, foque-se agora em determinar o que
vocé quer que seus jogadores fagam e como vocé mensurara este
comportamento.
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Os comportamentos devem ser concretos e especificos, como por
exemplo:

e Realizar uma compra de produto de pelo menos 10 reais.

» Exercitar-se por pelo menos 20 minutos por dia.

o Cadastrar-se no website.

o Compartilhar postagem com informacgéo do produto no Facebook.

Esses comportamentos devem estar alinhados com o0s seus
objetivos de negocios, embora sua relagao possa ser indireta. Por
exemplo, se o seu objetivo de negécio for aumentar as vendas, o
comportamento-alvo poderia ser fazer os visitantes passarem mais
tempo em seu site.

Figura 59 — Motivacéo dos Jogadores
Fonte: Banco de imagens Shutterstock (2015)

Listados os comportamentos-alvo da motivacido, € necessario
determinar as métricas de sucesso, traduzindo comportamentos em
resultados quantificaveis. Sistemas gamificados, em sua grande
maioria, rodam em aplicativos, websites ou software, que contam com
algoritmos que podem mapear os comportamentos, transforma-los em
numeros, e estes em feedback.

» Descrigao dos jogadores

Quem sdo as pessoas que participarao da atividade gamificada?
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Sao consumidores, clientes em potencial, funcionarios, talvez
parceiros de negocio?

Qual é a sua relacao deles com sua empresa ou produto?

Embora ndo seja uma resposta facil de obter, € essencial saber o
que motivara estas pessoas a participar.

Lembre-se: nem todos os jogadores serdo iguais (vide Perfis de
Jogador segundo Bartle). Como o sistema gamificado oferecera
escolhas aos participantes, ndo precisamos nos focar em um tipo so.

! P,
Figura 60 — Jogadores Diferentes
Fonte: Banco de imagens Shutterstock (2015)

Podem-se descrever os jogadores usando dados demograficos
(idade e sexo), psicografia (seus valores e personalidades) ou de
outras formas. Por exemplo: “mulheres com educacgao superior na faixa
de 25 a 35 anos, moradoras da regido Sudeste do Brasil”. A partir dai,
€ possivel determinar quais elementos de jogo e outras estruturas
serdo mais eficazes para essa populagdo. Algo como, implementar um
sistema mais competitivo ou cooperativo?

» Planeje os ciclos de atividade
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Todos os jogos possuem um inicio e fim, mas os melhores possuem
varios caminhos diferentes, ramificagcdes e até mesmo loops, ou seja, o
jogo nao deve ser linear: Inicio => Atividade A => Atividade B =>
Atividade C => Fim.

As ramificagdes permitem que o jogador possa fazer escolhas ao
longo do jogo, proporcionando a sensagao de autonomia.

A forma mais comum de modelar estas atividades é através de algo
chamado ciclos de atividade: uma ag¢ao do usuario dispara uma
atividade, que na volta dispara uma acao do usuario, € assim por
diante. O funcionamento do Facebook € um bom exemplo: Um usuario
posta uma foto marcando um amigo, esta agao dispara uma notificacéo
para o usuario marcado, que resolve fazer um comentario nesta foto, e
o comentario dispara uma notificacdo reversa, e por ai vai.

Jogos devem ser pensados em dois ciclos de desenvolvimento:
degraus de progressao e os loops de engajamento.

Degraus de progressao sao a macroperspectiva do caminho a ser
percorrido pelo jogador. Ele recebe este nome, pois o nivel de
dificuldade dos desafios que o participante enfrentara deve ser cada
vez maior, e esta escadaria € uma excelente analogia do crescimento
das habilidades do usuario, de um ponto mais baixo para um mais alto.
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Descanso

Fase uu

- Subindo

Descanso
L]

Subindo e

Descanso
—

-
— -
Inicio .
——

Subindo

Figura 61 — Degraus de Progressao
Fonte: FIAP (2015)

Em cada degrau desta escalada, teremos /loops de engajamento.
Tratam-se das microperspectivas, o que o jogador faz, por que esta
fazendo e o que recebera em troca. O loop de engajamento funciona
assim: motivado por alguma coisa, o jogador age e recebe em troca um
feedback em forma de resposta do sistema gamificado. Esse feedback,
no entanto, motiva o usuario a realizar agdes posteriores, e por ai vai.

” D

Maotivacao Acao

Feedback
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Figura 62 — Loop de Engajamento
Fonte: FIAP (2015)

Deve-se definir esta etapa como: motivar os jogadores usando o
degrau de progressao e loop de engajamento, descrevendo os tipos de
realimentagcdo do sistema que serdo oferecidos aos jogadores para
incentivar ainda mais a acdo, e explicar como esse feedback vai
trabalhar para motiva-los.

Além disso, como eles progredirdo em seu sistema? Isso inclui a
forma como o sistema vai ter novos jogadores envolvidos, e como ele
permanecera interessante para os jogadores mais experientes.

* Nao se esqueca da diversao!

Apods a concepgao do sistema gamificado e antes de implementa-la,
analise o sistema como o todo e se pergunte: “Isso & realmente
divertido?”

Ao colocar as pegas no lugar, pensar nos jogadores, objetivos e
metas, é facil perder o fio da meada. Gamificacédo € uma coisa séria e
pode estar sendo modelagem para um negdcio formal e sério, mas a
diversdo nao pode ser perdida de vista.

Y I

Figura 63 — Nao se esqueca da diversao!
Fonte: Banco de imagens Shutterstock (2015)
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Se o sistema for divertido, os jogadores voltam.

Pergunte-se:. As pessoas participariam deste sistema
voluntariamente?

E mais: Elas participariam sem as recompensas (motivacdes
extrinsecas)?

Se uma das respostas for “ndo”, a modelagem ou mesmo a
viabilidade desta gamificagédo deve ser revista. E importante identificar
quais aspectos do jogo poderiam continuar a motivar os jogadores a
participarem mesmo sem recompensas.

» Implemente as ferramentas apropriadas

Neste ultimo estagio, chegou a hora de escolher as mecanicas e
componentes apropriadas e implementa-las nos sistemas gamificados.
Escolha os componentes certos: varias foram as etapas antes de se
tratar pontos ou medalhas.

Vai usar pontos?

Qual comportamento ele motiva?
Qual o objetivo?

Ele € métrica para o qué?

Perceba que os componentes devem ser escolhidos levando-se em
consideracdo as 5 etapas anteriores, e nao devem, portanto, ser
implementados a esmo.
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Figura 64 — Componentes de Jogos
Fonte: FIAP (2015)

E natural chegar neste estagio e tomar dificeis decisdes sobre o que
deve entrar e o que ficara de fora. Isso € importante, pois o0 sistema
gamificado pode ser lindo e maravilhoso em nossas cabegas, mas, na
pratica, ele simplesmente nao funciona. “oloque-o a prova, testando a
implementacdo de um protétipo do sisiema, colha feedback destes
testadores e n&o tema voltar ao planejamento e refina-lo.

Para finalizar, verifique se vocé amarrou as mecanicas e
componentes as outras cinco etapas no processo, especialmente os
objetivos de negdcio.
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FASE IX — ARMADILHAS

Nem tudo € diversao quando o assunto € a gamificagdo. Existem
alguns riscos, como a possibilidade de implementar a gamificagao
de forma equivocada, fazendo “o tiro sair pela culatra”, ou mesmo
infringir alguma lei. Abordaremos um pouco deste assunto nesta
fase.
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9.1 Pontificacao e PBLs

A maneira mais comum de estragar um processo de gamificagao
€ focar demais nas recompensas, € nao se preocupar em tornar a
experiéncia atraente como um todo. E um grande equivoco resumir
a gamificacdo ao fato de conceder pontos em uma atividade,
julgando que a motivagao dos participantes sera colecionar pontos
por si sO. A este equivoco damos o nome de pontificacao.

Uma derivagdo mais elaborada € resumir a gamificagao aos PBLs
— sigla para Points, Badges and Leaderboards — ou seja, conceder
pontos, distribuir medalhas e montar um ranking. Nado ha nada
errado em usar PBLs, mas também nada certo. E necessario
analisar os objetivos, conhecer os participantes e escolher os
elementos de jogo certos.

A gamificacdo deve ser encarada como “a cereja do bolo”. o
processo precisa ser claro o bastante e os participantes precisam
compreender a importancia de realiza-lo. Assim, a gamificagdo o
torna ludico, concedendo ao participante o “empurrdozinho”
necessario para fazé-lo.
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9.2 Exploitationware

Um caso de gamificagao ficou famoso em 2011, quando o ranking
deste sistema foi apelidado por seus participantes de “chicote
virtual”. Isso aconteceu nas lavanderias de hotéis na Disneylandia,
onde monitores foram instalados mostrando a velocidade em que os
empregados cumpriam seus afazeres, comparando estes numeros
com o de outros colegas de trabalho.

O ambiente de trabalho se tornou altamente competitivo e tenso —
alguns funcionarios deixavam de fazer pausas no banheiro para
melhorar seus numeros. Este tipo de utilizagdo da gamificagdo —
chamada de exploitationware — provoca danos aos relacionamentos
entre os funcionarios e atenta contra a seguranca de trabalho; € um
caso de insucesso. Além disso, torna o jogo compulsério, ferindo um
dos principios do jogo: sua voluntariedade.
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9.3 Problemas legais

Embora ndo haja nenhuma lei proibindo a gamificacdo de um
processo — ou pelo menos, ndo ha ainda — algumas questbes legais
que devem ser consideradas.

Figura 65 — Problemas legais
Fonte: Banco de imagens Shutterstock (2015)

Em alguns paises — entre eles, o Brasil — existem leis proibindo
0s jogos de azar. Sendo assim, jogos que envolvam apostas em
dinheiro sao proibidos. Se a gamificagdo possuir mecanismos de
apostas, € recomendavel evitar também recompensas em dinheiro —
recompensar com brindes, em geral, ndo € um problema neste
caso.

O cambio entre moeda virtual e dinheiro real deve ser analisado
com ateng¢dao. O uso de uma moeda é altamente regulamentado,
com o objetivo de prevenir problemas como fraudes e lavagem de
dinheiro. Esta conexao entre as duas moedas — virtual e real — pode
trazer riscos legais para o ambiente gamificado.

Em sistemas gamificados com interacdo entre os jogadores, é
importante deixar claro nos termos de uso quais informacdes os
jogadores estdo compartilhando, afinal, as pessoas tém direito a
privacidade de suas informacgdes.
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Outro fator importante para esclarecimento nos mesmos termos
de uso que os bens virtuais do sistema gamificacdo sao
licenciamentos contratuais de uso do jogo — caso contrario, podem
ser encarados como direitos a propriedade. Na época em que o
Second Life estava em funcionamento, alguns usuarios entraram
com processos na justica americana procurando seus direitos a
propriedade de bens virtuais criados no jogo — como casas, prédios
e até mesmo roupas.

Caso o ambiente gamificado conte com propagandas, algumas
leis devem ser seguidas neste aspecto, como a proibicao de
propagandas de um determinado tipo de produto.

Em caso de duvidas, é recomendavel procurar consultoria legal.
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FASE FINAL: CONSIDERAGCOES FINAIS

Gamificagdo ndo €& exatamente uma novidade. Ha indicios de
implementacdo de competicbes em piramides do Egito, além de
estudos realizados ha décadas a respeito de motivacdo humana. A
verdade é que estes elementos estdo presentes em abundancia nos
jogos, e € por isso que gostamos tanto deles.

Embora o uso da gamificacdo n&o seja uma garantia de sucesso —
os elementos devem ser escolhidos com cuidado, implementados em
processos que realmente signifiquem alguma coisa - a
implementacdo destas mecanicas pode gerar o engajamento e
motivagao esperados de nossos usuarios.

Ao desenvolver um sistema ou aplicativo, especialmente em um
ambiente de startup, considere colocar em pratica o que aprendeu —
em um mundo tao competitivo, sao os momentos de prazer que sao
realmente lembrados pelas pessoas — facamos entdo nosso produto
parte deles.


003338530639
Realce

003338530639
Realce


PARABENS!!

VOCE ATINGIU O NIVEL DE JOGADOR GAMIFICATION MASTER.

Figura 66 — Nivel atual do jogador: gamification master
Fonte: FIAP (2015)
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