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RESUMO

Gamification, definido como o "uso de elementos de jogos e técnicas de design de jogos em
contextos ndo-jogos” (Deterding et al, 2011), é um conceito, que ainda estd em fase
embrionaria na academia. O presente trabalho procurou analisar, a partir de pesquisa
bibliométrica, as principais areas em que foram registradas aplicacdo deste conceito. A
intencdo ¢ apresentar o estado da arte do gamification no cenario académico nacional. A
engenharia ¢ apontada por Menezes (2016), como a terceira drea com maior numero de
publicagdes sobre gamification no mundo. Enquanto no Brasil as pesquisas sobre
gamification e engenharia, de acordo com a amostra utilizada, sdo praticamente inexistentes.
Embora exista um espago significativo para a aplicacdo de gamification na engenharia. Pois,
este profissional ¢ comumente encarregado de ministrar cursos, treinamentos ou difundir
técnicas dentro de empresas, redes de empresas ou comunidades.

Palavras-Chave: Jogos. Ensino. Educacao. Engenharia.



ABSTRACT

Gamification, defined as the "use of game elements and game design techniques in non-game
contexts" (Deterding et al, 2011), is a concept that is still at an embryonic stage in academia. ,
The main areas in which the application of this concept was registered, the main objective of
which is to present the state of the art of gamification in the national academic
scenario.Menezes (2016), as the third area with the greatest number Of gamification
publications in the world.While in Brazil the research on gamification and Engineering,
according to the sample used, are practically non-existent.Although there is a significant
space for the application of gamification in engineering, because this professional is usually in
charge of ministering Courses, trainings or disseminate techniques within companies,
networks of companies or communities.

Keywords: Games. Teaching. Education. Engineering.
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1 INTRODUCAO

Gamification ¢ uma técnica que usa elementos de jogos em situacdes de ndo jogo,
como: competi¢do, cooperagdo, resolucdo de problemas, passar de fases, ganhar prémios
(Deterding et al, 2011). E usar games em situagdes em que nio estd apenas se divertindo, mas
fazendo coisas sérias como desenvolver negocios, afirma (VIANNA et al, 2013), presidente
da consultoria MJV e especialista em gamification. Pode ser entendido também como uma
aplicacao de conceitos da psicologia, como o behaviorismo, a educagdo e aos negocios.

O conceito existe desde os anos 70, quando era associado a programacao e
desenvolvimento de softwares. Varios autores citam o programador britdnico Nick Pelling
como um dos criadores do termo. “Gamification nasce com o olhar dos desenvolvedores de
softwares, que queriam encontrar uma forma mais interessante para fazer seu trabalho e
usavam elementos dos games para melhorar a experiéncia dos usuarios”, afirma (Alves,
2015), fundadora da SGceonsult e autora do livro Gamification.

A partir de 2010 o conceito comegou a ser tema de varios livros e palestras, sobre
como os jogos podem fazer um mundo melhor (Alves, 2015). Este também menciona que,
nessa mesma €época, no Vale do Silicio, muitas startups comecaram a usar gamification em
apresentacoes para investidores, numa tentativa de deixa-las mais interativas e atraentes.

A técnica vem sendo utilizada para motivar e engajar funcionarios de empresas, fazer
treinamentos e estimular estudantes, e também como estratégia de marketing para fidelizar
clientes. Segundo (VIANNA et al, 2013), uma das areas mais promissoras para gamification &
a gestao de mudangas, com jogos desenvolvidos especificamente para as empresas. “A maior
parte dos jogos tradicionais ou videogames t€ém um aspecto social muito forte. Fazer com que
as pessoas adotem novas ferramentas ¢ mudem sua maneira de trabalhar ¢ muito facil se vocé
fizer com que elas usem essa interagdo, ajudem umas as outras”, diz. Segundo o instituto de
pesquisa americano Gartner Goup (LEHONG; FENN, 2013), até o fim de 2015, pelo menos
50% das empresas que lidam com processos de inovagdo utilizaram alguma forma de
gamification.

Percebendo a capacidade de imersdo que jogos proporcionam. Incluindo ndo s6 jogos
eletronicos (para videogames ou para computador), mas também jogos de tabuleiro e
diferentes esportes. Qual o nivel de desenvolvimento das pesquisas e aplicagcdes sobre
gamification no Brasil? E um questionamento ao iniciar este trabalho.

O uso de elementos de jogos para fazer com que clientes e colaboradores se engajem

em uma tarefa ¢ bem mais antiga do que o préprio conceito de gamification. Um dos
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exemplos mais comuns ¢ o programa de milhas das companhias aéreas. Ganhar pontos que
podem ser trocados por recompensas faz com que seja muito mais interessante consumir.
Startups como a Bliive, oferecem pontos em troca do tempo que uns usudrios dedicam aos
outros. Aplicativos para corrida, como o pioneiro N+, da Nike, estimulam os usudrios a fazer
exercicios, medindo ¢ comparando o desempenho do usuario com o de outras pessoas. No
ambiente corporativo, os também chamados “Jogos de empresas”, sdo usados principalmente
para fazer treinamentos (muito comum nas empresas de telemarketing). Um funcionério pode,
por exemplo, receber prémios (reais ou virtuais) por ter lido um novo livro ou trazido um
cliente para a empresa.

Kapp (2012) comenta, gamification ainda € visto por muitas organizagdes como
apenas um sistema que distribui pontos, distintivos e premiacdes. Isto delimita de certa forma
a criatividade de se pensar em diferentes mecanicas, cada uma apropriada para uma situagao
em especifico. Portanto, este trabalho pretende apresentar, a partir de pesquisa bibliométrica,
as principais as areas em que foram registradas aplicacdo deste conceito, associando estas
publicagdes a Engenharia de Producdo. A intencdo ¢ apresentar o estado da arte da
gamification no cenario académico nacional.

Modificagdes de mercado das ultimas décadas fizeram com que os engenheiros de
producdo sejam chamados com frequéncia crescente para aconselhar a geréncia na tomada de
decisdo em problemas que envolvam o sistema como um todo. Além de assegurar a operagao
e utilizacdo otima dos equipamentos, os engenheiros de produgdo tem que lidar com o
problema de adaptar a fabrica, capacitar e engajar seus empregados a um ambiente
tecnolégico que se altera com uma velocidade crescente.

Como um engenheiro deve criar coisas novas que representem melhorias € que ajudem
a organizagdo a atingir suas metas. Portanto, ele ndo deve contentar-se em manter politicas e
procedimentos vigentes, mas assegurar que novos conceitos sejam implementados de forma a
alcancar algo melhor que aquilo que existia antes na interagdo entre maquinas, pessoas,
organizacdo e o envolvimento destes com o mundo exterior.

De acordo com um recente estudo do Gartner Goup (LEHONG; FENN, 2013), esta
ferramenta pode ser aplicada em diversas areas. Logo, tanto académicos quanto profissionais
podem se valer desta pesquisa como embasamento para pensar em agdes ou pProcessos que
utilizem mecanicas de jogos, como uma solucdo vidvel para conseguir engajamento de

clientes, funcionario, ou com o publico aos quais interagem.
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1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivos Gerais

- Apresentar o estado da arte do gamification em publicagcdes nacionais.

1.1.2 Objetivos Especificos

- Obter por meio de revisao bibliografica, os conceitos basicos que envolvem gamification;
- Aferir através da pesquisa bibliométrica, as principais areas de aplicagdo do tema;
- Verificar o volume de pesquisas em que gamification esta relacionada a engenharia de

produgdo.

1.2 ESTRUTURA DO TRABALHO

O estudo estd organizado de forma a apresentar o problema de pesquisa, a
fundamentagao tedrica, o estudo bibliométrico e as conclusdes gerais. A seguir, apresenta-se,
em detalhes o que a estrutura contempla.

Neste primeiro capitulo ¢ apresentada a introdugdo, na qual sdo apresentados a questao
problema e justificativa, os objetivos da pesquisa, bem como esta se¢do, referente a estrutura.

O segundo capitulo contempla a fundamentacdo tedrica e aborda os principais
conceitos de jogos, as definicdes sobre gamification, ¢ o panorama referente ao tema no
cendrio mundial.

O terceiro capitulo apresenta a metodologia utilizada para a realizagdo da pesquisa
bibliométrica. E no quarto capitulo os resultados do estudo bibliométrico sobre o tema
gamification, com as principais publicacdes nacionais, areas de aplicagdo mais abordadas e
outras estatisticas.

No capitulo final encontra-se as conclusdes obtidas, sugestdes de estudos futuros,

limitagdes e as referéncias utilizadas como base para o desenvolvimento deste trabalho.
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2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 JOGO

De forma geral, todos possuem um conceito intuitivo do que é um jogo, porém uma
definicao precisa ¢ de dificil obtengdo. Ao se analisar a infinidade de jogos, como jogos
eletronicos, de tabuleiro, jogos de cartas, brincadeiras infantis e esportes, ¢ possivel verificar
que existem diversos elementos que cada conjunto de jogo possui em comum e uma série de
caracteristicas que diferem.

Pode-se dizer que diversao ¢ um elemento fundamental, mas nem todos os jogos sao
divertidos. Outro aspecto tipico, como times ou equipes, ganhar ou perder, também ndo sao
onipresentes nos jogos (WERBACH, et al, 2013).

Zimmermann e Salen (2003) definem jogo como “ um sistema no qual os jogadores
participam de um conflito artificial, definido por regras e com um resultado quantificavel”.
Essa defini¢do centraliza os jogos em um conflito que pde dois jogadores, cada qual com seu
objetivo independente. Apesar de um pouco mais restritiva, ela se aplica perfeitamente a
esportes, jogos como xadrez e a maioria dos jogos digitais.

Ja para Ferrara (2012) define um jogo como tendo trés componentes: objetivos,
restrigdes ambientais e restricoes formais. O objetivo ¢ uma condi¢ao (ou conjunto de
condicdes) especifica que deve ser buscada por todos os jogadores. Restricdes ambientais sao
as limitagdes fisicas que correspondem a ag¢des que os jogadores podem ou ndo podem
executar, restricoes formais sao as regras e acordos mutuos entre os jogadores.

McGonical (2011) sugere que os jogos tém quatro caracteristicas: um objetivo, regras,
mecanismo de retorno (feedback) e participacdo voluntaria.

Em 1938 o pesquisador Johan Huizinga publicou o livro Homo Ludens (Homem que
Joga), no qual discute a importancia do jogo na cultura humana (HUIZINGA, 1971).

E importante ressaltar a diferenca de linguagem. Em inglés os temos Game e Play
trazem significados distintos, porém ambos possuem a mesma traducdo para o portugués
“jogo” ou “jogar” como o mesmo significado. Durante a explicacdo desses termos serd
abordado os conceitos em inglés para facilitar o entendimento.

Huizinga (1971) indica que play ¢ mais antigo que a propria cultura, que os animais
jogam antes dos humanos. As cinco principais caracteristicas de play sdo:

— Play ¢ livre e indica liberdade.
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— Play ndo ¢ vida real, do dia a dia.

— Play ¢ diferente do real em termos de local e duragao.

— Play cria ordem, a qual ¢ absoluta e suprema.

— Play ndo esta conectado com nenhum interesse material ¢ nenhum ganho pode
ser obtido dele, ndo ¢ produtivo.

Ainda no mesmo texto, o autor apresenta o exemplo de play e a lei, em que a peruca e
as vestimentas do juiz em uma corte sao resquicios de uma outra época e exercem uma funcao
similar as mascaras dos selvagens tribais; dessa forma, elas transformam seu usudrio, o juiz,
em outra pessoa, atribuindo poder e outras funcdes a ele (Huizinga, 1971).

Em contrapartida, temos o conceito de game, que ¢ uma area confinada que desafia a
interpretagdo de regras e taticas, tempo e espaco, com um objetivo definido (WALTHER,
2003). O game € muito mais estruturado e funciona em um nivel superior ao play.

— Agon ou competicdo: o xadrez ¢ um tipo de jogo agoOnico, o qual gera a
competicdo entre duas partes.

— Alea ou chance: envolve aspectos aleatorios, como jogo de azar.

— Minicry ou mimetizar: os participantes desempenham fungdes e papeis
especificos.

— lIlinx ou vertigem: alteram o sentido e a percep¢ao como uma montanha russa
ou uso de alucinogenos.

Além dessas quatro formas de jogo, Caillois (1990) apresenta também dois tipos de
jogos: Ludos (atividade estruturadas com regras especificas) paidia (atividade ndo estruturada
e espontanea).

Utilizando esses conceitos propostos por Caillois, Huizinga criou o conceito do circulo
magico, mostrado na Figura 1. O circulo magico ¢ uma area especialmente marcada que
separa o ambiente do jogo do resto do mundo. O jogador, ao atravessar essa fronteira, que ndo
precisa possuir nenhum marcador fisico visivel, podendo se apenas convencionada, aceita
voluntariamente a suspencao das regras do mundo real e aceita também as regras do jogo. Isso
significa que os jogadores aceitam que o jogo ¢ real para eles, de certa forma. O jogo possui
regras, objetivos, obstaculos que precisam ser superados para atingir os objetivos. Porém o
elemento crucial ¢ a vontade do jogador de aceitar todas as coisas que acontecem durante o

jogo (WERBACK ¢ HUNTER, 2013).
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Figura 1 — Circulo magico

realidade

circulo
Magico

Fonte: Elaboragdo do autor a partir dos conceitos de Huizinga.

O circulo magico ¢ o espago delimitado que cria uma barreira entre a atividade do
game ¢ a realidade. Por exemplo, em um jogo de xadrez cada peca possui suas caracteristicas
de movimentagdo: a torre s6 se movimenta verticalmente ou horizontalmente, o rei so6 se
movimenta em casa por vez ¢ o cavalo s6 movimenta conforme seu padrdo especifico. Ao
iniciar esse jogo, vocé sabe que nao pode movimentar as pegas aleatoriamente; apesar de nada

impedir fisicamente de fazer isso, vocé€ aceita as limitagdes e as regras do jogo.

2.2 TIPOS DE JOGO

De acordo com Lazzaro (2004), as pessoas que ndo jogam para se divertir, e sim pela
experiéncia que o jogo cria: adrenalina, aventura, desafio mental ou ainda a estrutura que o
jogo prové.

Os quatro tipos de diversao apresentados sao:

— Diversdo dificil (hard fun): atravessar obstaculos em busca de um objetivo. Os
jogadores utilizam esse tipo de diversdo para testar suas habilidades e sentir
que chegaram 4. Trata-se do desafio, da estratégia e da solugdo de problemas.

— Diversdo facil (easy fun) trata-se de aproveitar a experiencia, € ndo s6 da
vitoria. Os jogadores buscam imersdo e tem um senso de curiosidade. Querem

mistérios, deslumbramentos e beleza.



19

— Estados alternados (altered states): significa que os jogadores desejam ter
diversos sentimentos durante o jogo, querem passar de um estado mental para
outro.

— Fator pessoal (people factor): significa que os jogadores buscam interagdo com
outros jogadores e valorizam a parte social. Podem até ndo jogar um jogo, mas

0 jogam pela companhia.

2.3 TIPOS DE JOGADORES

Jogadores sdo uma parte importante dos jogos, considerados até um componente deles.
Nem todos os jogos sdo jogados pelos mesmo motivos e das mesmas maneiras (YEE, 2006).

Uma taxonomia dos jogadores normalmente utilizada ¢ a proposta nos tipos de
jogadores de Bartle (1996). Esse modelo divide os jogadores em quatro tipos basicos de

perfis, descritos a seguir.

Figura 2 - Tipos de jogadores segundo Richard Allan Bartle

AGINDO »  q
~ ' '\
L0
WV
¢
| |
/Al
A\
I f |
I/ \i
F LY - J L L uJ
- PREDADORES CONQUISTADORES E
o w
D —
0 COMUNICADORES EXPLORADORES g
TN <

,'I :’llll |
| /] ‘\
= |

|

INTERAGINDO

Fonte: Flora Alves (2015).

— Conquistadores (Achievers): Sao movidos por objetivos no jogo para se
destacar dos outros jogadores, geralmente alguma forma de acumular pontos —
sejam eles pontos de experiéncia, niveis ou mesmo cupons de desconto. Eles

serdo atraidos por um inventario de badges ou troféus, por exemplo.
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— Exploradores (Explorers): Sao conduzidos pela vontade de descobrir o maximo
possivel sobre o jogo, incluindo desde o mapeamento da area geografica até a
compreensdo da mecanica. Eles sdo curiosos ¢ vdo querer entender o porqué ¢
como cumprir um desafio proposto.

— Predadores (Killers): Talvez a espécie mais competitiva. Os assassinos sao
movidos pela vontade de impor-se e ficam satisfeitos em proporcionar
momentos de agonia e ansiedade nos outros jogadores. Para que eles ganhem,
alguém precisa perder (e muitos “alguéns”). Sdo presencas frequentes no top
do leaderboard.

— Socializadores (Socialites): Estao interessados em pessoas, € no que elas tém a
dizer. O jogo ¢ apenas um pano de fundo para socializarem com outros
jogadores. Os socializadores s3o os maiores comentadores de status e os que

motivam os desafios em time.

2.4 ELEMENTOS DOS JOGOS

Os jogos de forma geral, e em especial os jogos digitais, possuem diversos elementos
que podem ser utilizados para sua criacdo. Um modelo proposto por Werbach e Hunter (2012)
¢ apresentado na forma de uma piramide dividida em dinamica, mecanica e componentes. A
Figura 3 busca apresentar os principais exemplos de cada um dos niveis e posteriormente cada

um deles sera explicado com maior detalhamento.

Figura 3 — Piramide dos elementos de jogos

DINAMICA

MECANICA

COMPONENTES

Fonte: Werbach e Hunter (2012)
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Esses elementos sdo organizados em ordem decrescente de abstragdo. As dindmicas de
jogos representam o mais alto nivel de abstracdao de elementos do jogo (Quadro 1 1). Sao os
temas em torno do qual o jogo se desenvolve, assim como aspectos do quadro geral do
sistema de jogo levados em consideragdo, mas que ndo fazem parte diretamente do jogo.

Esses elementos mostram quais sdo as forgas subjacentes que existem em jogos (WERBACH;
HUNTER, 2012).

Quadro 1 — Dinamicas de jogo — Conceituagdes

Dinimicas Descricio

Emocdes Jogos podem criar diferentes tipos de emocdes, especialmente a da diversdo (reforco
% emocional que mantém as pessoas jogando)

Estrutura que torna o jogo coerente. A narrativa ndo tem que ser explicita, como uma
Narrativa historia em um jogo. Também pode ser implicita, na qual toda a experiéncia tem um
proposito em si

Progressio Ideia de dar aos jogadores a sensacio de avancar dentro do jogo

Refere-se 4 interagio entre os jogadores, seja entre amigos, companheiros ou

Relacionamentos .
adversarios

Restrigdes Refere-se a limitacio da liberdade dos jogadores dentro do jogo

Fonte: Traduzido, com adaptagdes de Werbach, Hunter, 2012.

As mecanicas se referem aos elementos mais especificos que levam as agdoes também
mais especificas (Quadro 2). Elas orientam as a¢des dos jogadores em uma dire¢do desejada

delimitando que o jogador pode ou nao fazer dentro do jogo (ERIKSSON, MUSIALIK,
WAGNER, 2012).



Mecinicas

22

Quadro 1 — Mecanicas de Jogo — Conceituagdes

Descricio

Aquisigio de
recursos
Avaliacdo
(Feedback)

Chance

Cooperacio e
competicio

Desafios
Recompensas

Transacoes

Turnos

Vitoria

O jogador pode coletar itens que o ajudam a atingir os objetivos

A avaliagdo permite que os jogadores vejam como estio progredindo no jogo

Os resultados de agdo do jogador sdo aleatdrios para criar uma sensaco de surpresa e
incerteza

Cria-se um sentimento de vitoria e derrota
Os objetivos que o jogo define para o jogador
O beneficio que o Jogador pode ganhar a partir de uma congquista no jogo

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

Cada jogador no jogo tem seu proprio tempo e oportunidade para jogar. Jogos tradicionais,
como jogos de cartas e jogos de tabuleiro muitas vezes dependem de turnos para manter o
equilibrio no jogo, enquanto muitos jogos de computador modernos trabalham em tempo
real

O “estado™ que define ganhar o jogo

Fonte: Traduzido, com adaptagdes de Werbach, Hunter (2012).

Os componentes sdao aplicagdes especificas visualizadas e utilizadas na interface do

jogo (Quadro 3). Este ¢ o nivel mais concreto dos elementos de jogos e, assim como uma

mecanica se liga com uma ou mais dindmicas, varios componentes podem fazer parte de uma

mecanica.
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Quadro 2 — Componentes de Jogo — Conceituagao

Descricio

Avatar

Bens virtuais

Boss
Colegdes
Combate

Congquistas

Contetdos
desbloqueaveis

Emblemas/medalhas

Grafico Social

Missdo

Niveis

Pontos

Presentes

Ranking

Times

Representacdo visual do personagem do jogador

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

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

Formadas por itens acumulados dentro do jogo. Emblemas ¢ Medalhas sio
frequentemente parte de colegdes

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

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

A possibilidade de desblogquear e acessar certos conteldos no jogo se 08 pré-
requisitos forem preenchidos. O jogador precisa fazer algo especifico para ser
capaz de desbloquear o conteddo

Representaciio visual de realizagdes dentro do jogo

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

Similar a “conquistas”. E uma nocdo de jogo de que o jogador deve fazer executar
algumas atividades que sio especificamente definidas deniro da estrutura do jogo

Representagio numérica da evolugdo do jogador, O nivel do jogador aumenta a
medida que o jogador se torna melhor no jogo,

Agdes no jogo que atribuem pontos. S3o muitas vezes ligadas a niveis

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

Lista jogadores que apresentam as maiores ponfuagdes/conguistas/itens em um
jogo

Possibilidade de jogar com outras pessoas com mesmo objetivo

Fonte: Traduzido, com adapta¢des de Werbach, Hunter, (2012).

2.5 GAMIFICATION

Como vimos anteriormente, diversos autores tém as suas diferentes concepgdes de

sobre jogo e suas teorias se complementam, porém, no geral eles falam dos jogos com

finalidade ludica. Quando levamos estes conceitos apresentados por eles para outros

ambientes, temos o que se chama gamification, ou a utilizacao da logica dos jogos.
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Uma defini¢do que abrange o conceito de maneira simples e concisa, ¢ apresentada por
Deterding et al (2011). Os autores definem gamification como sendo o uso de elementos de
game design em contextos de ndo jogos. Ou, em outras palavras, utilizar a logica de jogos em
ambientes nos quais comumente ela ndo ¢ utilizada.

Vianna et. al, na sua defini¢do, cita também o motivo de se utilizar o gamification,
quando diz que “a gamificagdo (do original em ingl€s gamification) corresponde ao uso de
mecanismos de jogos orientados ao objetivo de resolver problemas praticos ou de despertar
engajamento entre um publico especifico” (VIANNA et al, p. 13).

Engajamento ¢ também a palavra chave utilizada por Alves (2015) para definir
gamification. Para a autora, a ideia de gamification ¢

“Criar algo que seja tdo interessante e envolvente que nos permita fazer com
que as pessoas queiram investir seu tempo, compartilhar seu conhecimento e
contribuir com sua energia para o alcance do resultado, transportando-os
para o circulo magico definido por Johan Huizinga” (ALVES, 2015, p. 27).

A proposta do gamification, segundo estes autores, ¢ motivar as pessoas envolvidas,
seja em um treinamento, no trabalho, escola, ou qualquer outro ambiente ou atividade; através
de mecanicas de jogos, criando engajamento e fazendo com que os ‘jogadores’ queiram
transpor os obstaculos, ndo desnecessarios, como no jogo lidico, mas com alguma finalidade
especifica.

Zichermann e Linder (2010), que utilizam o termo funware, ao invés de gamification,
citam a diversdo como objetivo principal. Em seu livro, os autores tratam principalmente da
relacdo entre empresa e clientes, elencando maneiras de como o gamification (ou funware)
pode tornar estas interacdes mais divertidas. Para eles, os clientes devem se divertir enquanto
‘jogam’ com a empresa. Mas este divertimento tem como finalidade aumentar o engajamento
e estreitar as relacdes cliente empresa. Nas palavras dos proprios autores, “funware ¢ a arte e a
ciéncia de tornar as interagdes do dia a dia dos seus consumidores em ‘jogos’ que servem para
os propositos da empresa” (ZICHERMANN e LINDER, 2010, p.20, traducdo do autor).

Mas gamification pode ajudar ndo soO as relagdes entre clientes e empresa, como
também ajudar nos processos da propria empresa, ou na sua relagdo com os funciondrios ou
fornecedores. Isto ndo quer dizer necessariamente criar um grande e complexo jogo. Muitas
vezes a solucdo de gamification pode ser simples e mesmo assim eficiente.

Porém, isto ndo quer dizer que a utilizacdo seja menos eficiente. Porque, da mesma
maneira que os jogos muitas vezes conseguem nos engajar de maneira tdo eficiente, ao

entendermos como isto funciona, podemos utilizar de partes destes conceitos de game design
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que mais se adequem ao problema que deve ser resolvido. Cada caso poderd utilizar
mecanicas completamente diferentes, mas ainda assim ser considerado Gamification.
Entende-se entdo que ndo ha e nem tem como existir um modelo pronto, ou uma féormula,

para “gamificar”.

2.6 RELACAO DE GAMIFICATION COM JOGOS

Ao encontrar os conceitos de divertir (p/ay) e de jogar (game), Deterding et. al. (2011)

montaram o seguinte diagrama:

Figura 4 — Localizagdo de gamigication
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Fonte: Deterding et al. (2011)

Para diferenciar gamification das demais aplicagdes, as seguintes definicdes podem ser
apresentadas (GROH, 2012):

— Jogos Sérios: Sdo jogos de fato, cujo objetivo principal de sua aplicacdo ¢ o
objetivo do jogo. Porém o proposito de um jogo serio ndo ¢ divertir. Ele pode
ser aplicado para treinamento, investiga¢ao ou aniincios.

— Brinquedos: Sao jogos com o objetivo de divertir. Entram na categoria os
brinquedos infantins e a maior parte dos jogos de tabuleiro.

— Desenho divertido: Tem como objetivo a diversdo, porém so utilizam parte dos
conceitos de jogos. Frequentemente ndo aplicam interacdo propriamente dita,

mas traduzem muitas vezes conceitos abstratos de forma mais real, mas com
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um toque de diversdo. O desenho divertido ¢ geralmente utilizado para dar
algum retorno ao usuario.

— Gamification: Se distingue dos jogos completos e dos jogos sérios no momento
em que se apropria das tecnologias e praticas de jogos, porém com o objetivo
final diferente dos anteriores. Enquanto jogos sérios, sejam eles pervasivos ou
ndo, focam no jogo como objetivo final, a gamification nao ¢ um fim por si s6,
e sim um meio para que atinja de maneira mais eficiente e eficaz os objetivos

definidos.

2.7 GAMIFICATION NO CENARIO MUNDIAL

Menezes (2016), apresenta que gamification ¢ compreensivelmente forte em seu "berco",
os EUA, mas ndo deixa de ser uma area de interesse internacional na comunidade de pesquisa.
A partir da busca na base de dados Social Sciences Citation Index (Web of Science),
Menezes exibe o cendrio mundial das pesquisas relacionadas a gamification entre 2011 e
2015. O Grafico 1 apresenta um resumo dos paises de origem para as 500 publicacdes na

amostra.

Grafico 1 — Publicag¢des por pais de origem

120
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Fonte: Menezes (2016)

As publicagdes da amostra originaram em um total de 63 paises diferentes e nenhum pais

fora dos EUA foi responsavel por pelo menos 50% da amostra.
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Nos ultimos anos, gamification surgiu como uma tendéncia dentro dos setores comerciais
e de marketing, (tais como cartdes de pontos e recompensas associagdes, estruturas
educativas, ¢ produtividade no local de trabalho) e recentemente ganhou a atencdo de
académicos, educadores e de profissionais das mais diversas areas (SEABORN & FELS,
2015).

Menezes (2016), mostra a ampla gama de areas onde foram registradas aplicagdes do tema

gamification, Grafico 2.

Grifico 2 — Areas de pesquisa
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Fonte: Menezes (2016)

Ciéncia da Computagdao e Educagdo, sdo areas bastante férteis para a aplicagao do
gamificatiom mundialmente conforme a pesquisa de Meneses (2016).

Deterding (2012) afirma que o uso de gamification atualmente na industria estd
relacionado entre dois conceitos: o primeiro trata da adogdo crescente e institucionalizagdo da
ubiquidade dos videogames na vida didria. O segundo diz que os elementos de jogos sdo
capazes de tornar produtos e servigos ndo relacionados a jogos mais agradaveis e
contagiantes, devido a natureza dos videogames que sdo pensados com o propdsito primario
de diversao.

O tema se tornou uma pratica emergente em diferentes negdcios (Alves, 2015). A
Cognizant langou um estudo sobre a utilizagdo de gamification para aumentar o engajamento
de clientes e colaboradores em diversos segmentos. Nesse estudo mencionam além destas as

seguintes areas:



Aumentar a fidelizacdo a uma marca;
Incrementar a conversio de vendas;
Alavancar inovagao;

Melhorar a saude;

Solugdo de problemas;

Melhorar o atendimento a clientes;

Aumentar o engajamento dos colaboradores.

28
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3 METODOLOGIA

Essa pesquisa cientifica a nivel académico caracteriza-se como tedrica conceitual.
Segundo os objetivos, apresenta carater descritivo e explicativo. Santos (2000) define a
pesquisa descritiva como um levantamento dos componentes do fato/problema e explicativa
por criar uma teoria aceitdvel a respeito de um fato ou fendmeno, visando aprofundar o
conhecimento da realidade. Para Santos (2000), livros e periddicos sao fontes de informagdes
importantes para a construcao do conhecimento, com dados ja organizados e analisados.

Sendo assim, quanto as fontes de informagdo, serd bibliografico. Com relagdo a
perspectiva de sua natureza, a pesquisa € classificada como quantitativa em relacao ao estudo
bibliométrico e também qualitativa na analise de conteudo e do alinhamento dos artigos com
o contexto da pesquisa (KOBASHI E SANTOS, 2008). Por sua vez, corroborando para o

objetivo desse artigo, que ¢ apresenta-se um estudo bibliométrico sobre o tema gamification.

3.1 BIBLIOMETRIA

Devido a necessidade de quantificar e avaliar as atividades de produgdo e
comunicacao cientifica sobre um tema considerado relevante para uma determinada area,
surge a bibliometria (ARAUJO, 2006). Que tem como objeto de estudo as referéncias
bibliograficas e publicacdes, utiliza-se de métodos para mensurar a repercussao € impacto de
determinados autores ou periddicos, permitindo aferir ocorréncias de variacao e tendéncias da
producdo cientifica (LEITE FILHO, 2008).

Nessa abordagem, corroboram na identificacdo e mapeamento das diversas areas de
pesquisas, contribuindo no fomento da ciéncia. Também utilizada na verificacdo de que forma
os estudos estdo sendo discutidos dentro da academia, ja que faz o levantamento da area
através das tematicas abordadas (ARAUJO, 2006; SILVA, 2008; FERREIRA, 2010).

Portanto, bibliometria ¢ o conjunto de leis e principios empiricos que contribuem para
o estabelecimento dos fundamentos tedricos da Ciéncia da Informagao, apresentando-o como
conceito mais utilizado e abrangendo trés leis basicas (Bufrem & Prates, 2005).

— A Lei de Bradford ou Lei da Dispersdo dos peridodicos: mensura o grau de
atragdo de periddicos sobre determinada tematica;
— Lei de Zipf: mensura a quantidade de ocorréncias do aparecimento das palavras

em varios textos, dessa maneira, gerando uma lista ordenada de termos de uma
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determinada tematica, utilizada para verificar qual tema cientifico ¢ tratado nas
publicacdes.

— Lei de Lotka: rege o crescimento da literatura produzida por meio de um
modelo de distribui¢do de tamanho-frequéncia da produtividade dos autores em

um conjunto de publicacdes.

3.2 COLETA DE DADOS

Para este estudo adotou-se a Lei de Zipf, que possibilita relacionar a ocorréncia de
palavras. Sendo assim, uma modalidade de pesquisa por assunto em documentos cientificos

Foi utilizada a base de dados do Google Académico para a coleta de informagdes. Apds
definido “gamification” como palavra-chave, foi estipulado o periodo de 5 anos para
mensuragdo das publicagdes. Também foi utilizada como estratégias a escolha de textos
completos, artigos cientificos em idioma portugués. Por este motivo, o banco de dados
apresentou artigos de outros paises de lingua portuguesa. Estes foram excluidos apds a leitura
dos resumos. Pois o interesse ¢ conhecer o comportamento da produgdo cientifica sobre o
tema na atualidade e em ambito nacional. A coleta de dados foi realizada em abril de 2017. As

produgdes cientificas foram selecionadas conforme o Fluxograma 1.
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Fluxograma 1 — Fluxograma de distibuicao e sele¢do dos artigos

43 Artigos selecionados a
partir do banco de dados

3 Artigos repetidos

46 Artigos selecionados
para leitura do resumao

17 Artigos excluidos
apds a leitura do
Fesumo

29 selecionados para

leitura completa

Fonte: Elaborado pelo autor

4 RESULTADO

Foram encontrados 29 artigos. O Quadro 4 apresenta os autores, titulos e ano de

publicagao.

Quadro 3 — Artigos selecionados para leitura completa

Titulo Autores Ano de Publicacao

Gamlﬁ:cqtzon N Computag:ao LIt um amdlgama Alexandre Amorim Amaral Soares 2015
tecnologico para Unidades de Informagao

Gamification Channel Luis Felipe Coimbra Costa 2014

Gamification: Teoria, pratica e potenciais aplicagdes Joao Frederico Buriche Paredes 2014
Um modelo para promover o engajamento estudantil Tatyane Souza Calixto da Silva,
no aprendizado de programac@o utilizando Jeane Cecilia Bezerra de Melo, 2016
gamification Patricia C. de A. Restelli Tedesco
© D.esaﬁo 65 Hapainit = [.Jsa.nd.o gqmzﬁcat@ " para Ewerton Henning Souto Raposo,
motivar alunos em uma disciplina introdutéria de . 2016

- Vanessa Farias Dantas

programagao

Q Jogo na v1dg: um estudo sobre Gamification e suas Matheus Chitolina da Silva 2015
diferentes aplicagdes

Uso de Gamification para Motivar Alunos de

Graduagao a Contribuir com Projetos de Software Guilherme Castro Diniz 2016
Livre
Mobile {earmng e.gamzﬁcatlp niestrat.egm.s para Elias Ricardo de Oliveira,
promocao de direitos e ampliagdo da inteligéncia . . 2016

. Juliana Diniz

coletiva

Gamfﬁcatzon: AlET d? it .de Jogos na Luciano Francisco Silveira da Silva 2013
gestao de redes de cooperagdo empresarial

Gamificagdo: Estratégia para processos de Marta Cristina Goulart Braga, Rosane

. . 2015

aprendizagem de Fatima Antunes
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Gesinaldo Santos,

Gamification no Ensino de Fungdes Administrativas André Koscianski 2015
Gamzﬁcatz_o_n:~a cont’rlbulg::_ao dos jogos eletronicos Miranda Janior 2015
para a aquisi¢do de lingua inglesa
Bioquimica Didatica Utilizando Jogos Educativos e A Rt de.Ollvelra s,
, . . . Armando Maciel Toda, 2016
Estratégias de Gamification . . .
Luciana Pereira Xavier
Investigacdo do Processo de Producgdo de Material Susana Cristina dos Reis,
Didatico Digital com Gamification para um Curso de Luana Mattiello, 2015
Lingua Inglesa a Distancia Anderson José Machado Linck
AR+ G Atividade Educacionais: um aplicativo de
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Gamification e seu potencial no marketing Robélius De Bortoli 2016
Sistema para o Ensino e Aprendizado de Libras Victor Sobreira,
usando Gamification e Avaliagdo por Pares no Mirella S Junqueira, 2014
Contexto da EaD Jodo To Neto,
Octopus: um modelo de gamification para auxilio no
cuidado ubiquo de doengas cronicas ndo Cassius Ariovaldo Paim 2015
transmissiveis
Usando gamification para melhorar a adeséo ao Matheus Batista Nascimento, Eduardo
S 2015
tratamento Simdes de Albuquerque
Crowdsourczizg, gamlﬁcatlon e pjil’thIpa(}aO soglal: André Almeida Reggiani, Thiago
uma convergéncia para a formagao uma comunidade o 2015
Lol . Thales Ribeiro
de participacdo e controle social
Integracéo de um Jogo Sério no Ambiente Moodle: Leo Natan Paschoal, Mariane Regina
Uma Estratégia de Gamification no Ensino de Logica | Sponchiado Cassenote, Alex Vinicios | 2015
para Computacdo Telocken,
Aprendizagem Criativa na Educagdo Utilizando Jogos G{aZlela de Souga Sombrio, Waléria
¢ Gamification Kiilkamp Haeming, 2014
Vania Ribas Ulbricht
Um estudo preliminar sobre elementos extrinsecos e Lo (/?naclet.olLopgs,
intrinsecos do processo de gamification ando Maple Toda, 2015
Jacques Duilio Brancher
EcoAgua: m-learning e gamzﬁcatzon como estratégias Juliana Diniz, Andreza Ferreira, José
de suporte ao desenvolvimento do consumo . . . 2016
. p Edmilson G. da Silva Junior
sustentavel de agua
Consumo, entretenimento e gamification: breve Gisela GS Castro,
discussdo sobre a comunicagio no aplicativo Tatiana Amendola Sanches, Vicente 2014
Foursquare Martin Mastrocola
Gamification por meio de dispositivos moveis no Leo Natan P.aschoall, .
. Myke Morais de Oliveira, 2014
envelhecimento L.
Fabricio Soares Kronbauer,
Personaliza¢ao do gamification em contextos de Geiser C Challco, 2015
aprendizagem colaborativa utilizando ontologias Dilvan A Moreira,
Proposta de um Processo de Gamification utilizando Cicero Aristofaneo G ARAUJO, Luiz 2012
redes sociais como ferramenta Eugénio F Tendrio
O Uso de “Gamification” para Favorecer a Imersao Paula Carolei 2014

em Diversos Espacos Pedagogicos no Ensino Superior

Fonte: Elaborado pelo autor

O Grafico 3 apresenta a distribui¢do anual para o conjunto de documentos que

mencionam gamification em seus titulos de publicagdo entre os anos de 2012 a 2016. Diante

dos resultados encontrados, podemos confirmar o recente desenvolvimento do tema, apesar de
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uma redugdo em 2016. Boa parte do sucesso da gamification se deve ao crescimento do

mercado de games no Brasil e no mundo.

Grafico 3 — Quantidade de artigos publicados por ano
14

, 1l ]

2012 2013 2014 2015 2016

Fonte: Elaborado pelo autor

O Figura 9 apresenta os estados brasileiros de origem dos 29 artigos da amostra. Os resultados
indicam niimeros expressivos de publicacdes no Rio Grande do Sul, Sao Paulo e Pernambuco,
que sao referéncia nacional em tecnologia e inovagdo. O grafico apresenta os estados na

seguinte sequéncia de regides: Norte, Nordeste, Centro-oeste, Sudeste e Sul.
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Grifico 4 — Publicagdes por estado de origem
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Fonte: Elaborado pelo autor

Na pesquisa de Menezes (2016) sobre o panorama mundial das publicagdes referentes
ao gamification, ciéncia da computacdo aparece como a area de maior nimero de artigos,
seguido de pesquisa educacional. A explicagdo especulativa ¢ que a adocdo eficaz do
gamification em sala de aula implica infraestrutura tecnologica, juntamente com um quadro
instrucional adequado.

O Gréafico 5 refere-se as areas de concentragdo das publicagdes, onde a educacao

aparece como o principal segmento de utilizacdo do gamification no Brasil.
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Grifico 5 — Areas de concentragdo das publicagdes nacionais.
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Fonte: Elaborado pelo autor

Carolei (2014) descreve a experiéncia de gamification de uma atividade externa com
alunos de pos-graduagdo e que também sdao docentes no ensino superior e discute como 0s
elementos presentes nos games podem proporcionar o engajamento € a imersao do aluno na
atividade e, assim, favorecer a aprendizagem.

Outros trabalhos como de Paredes (2014), sao do tipo revisao bibliografica e explicam
como a teoria econdmica explora os conceitos de gamification como ferramenta de alteragao
dos incentivos, avaliando evidéncias praticas, modelos de mecanismos de critérios absolutos e
relativos dentro de badge design e potenciais aplicagdes no contexto de setor publico e
graduacao.

Menezes (2016) enfatizando a natureza experiencial na area do marketing. O estudo
foi realizado através da andlise generalista sobre a oferta de servicos e modelos comprovados
de servico de comercializacdo desenvolvidos a partir do gamification. Observa-se que a
maioria das implementacdes de gamification na area de marketing baliza para objetivos que
trazem a discussdo sobre a nocao de como cliente/usuario ¢ sempre, em ultima analise o
criador de valor. Tal pratica incentiva aos clientes e cria uma rede de comunicagao e troca de
informagdes aumentando a fidelizagdo com a empresa.

Silva (2013) afirma que o gamification na gestdo das organiza¢des pode servir como
estimulo envolvente, transformado atividades dos associados e assim promover a interacao e
motivagao de uma forma ludica.

Paim (2015), relata uma pesquisa em andamento sobre as dificuldades em adesdo a

tratamento e uso de gamification na area da satde. Trata-se de um estudo de caso sobre como
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gamification promove a alteracdo no comportamento incentivando o usuario através do uso
recompensas.

No contexto governamental, Reggiani (2015) destaca dois conceitos: Crowdsourcing,
que busca na inteligéncia coletiva solu¢des para problemas, e gamification, para criacdo de
uma experiéncia engajadora. Com a finalidade de potencializar a participacdo da sociedade
civil sobre todo o ciclo de politicas publicas.

Com abordagem ambiental, Diniz (2016) propde o desenvolvimento de agdes de
informagao sobre questdes ambientais e uso de um aplicativo para dispositivos moveis para
incentivar o uso responsavel da d4gua. Provocando uma reflexdo critica em relagdo as questdes
ambientais e contribuir para o consumo responsavel da agua.

A falta de suporte tecnoldgico adequado € possivelmente um dos obsticulos para a
aplicacao do gamification. O desenvolvimento de ferramentas de software que pode suportar
eficientemente o gamification em diversos contextos iria contribuir para uma maior ado¢ao de
escala, bem como, a pesquisa sobre a viabilidade e eficacia deste tema.

Na bibliometria realizada por Menezes (2016), a engenharia aparece em terceiro lugar
no ranking de publicagdes mundiais sobre gamification. Enquanto no Brasil ndo foram
encontrados artigos que tivessem esta drea como origem.

A auséncia de dados aponta que as pesquisas sobre ensino/aprendizagem em
engenharia de producao ainda ndo perceberam os beneficios da utilizagao do gamification.
Ensinar ¢ também uma area de atua¢ao importante do engenheiro de produgdo. Ha um espago
significativo para este profissional, pois ele podera atuar na formacdo de varios outros
profissionais. Além disso, em todas areas da engenharia de produgdo, este profissional
comumente se vé encarregado de ministrar cursos, treinamentos ou difundir técnicas dentro de
empresas, redes de empresas ou comunidades. Portanto, ¢ uma habilidade importante que
pode ser utilizada em paralelo ou como forma complementar nos mais diferentes campos de
atuacdo do profissional.

Para Reeves (2009), game definitivamente ndo ¢ apenas coisa de crianca ou
adolescente. Ele ¢ professor do departamento de Comunicagdo da Universidade de Stanford,
na California (EUA), e um dos maiores estudiosos sobre gamification nas empresas, ou seja, a
adocdo de praticas dos games no dia a dia das instituigdes. Com esses processos, o objetivo é
engajar o funciondrio e, com isso, ampliar a produtividade. Por isso, segundo ele, empresas de

todo o mundo devem ficar atentas a importancia dos jogos para ampliar mercados.
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5 CONCLUSAO

Este estudo surgiu a partir da verificacdo da existéncia de poucos artigos tratando o
assunto. Especialmente sobre a sua aplicagdo pratica no Brasil. Assim buscou-se responder a
seguinte questdo: Qual o estado da arte do gamification no cenério nacional? E para isso foi
realizado o estudo bibliométrico.

Essa pratica, além de auxiliar no mapeamento do portfélio de documentos
encontrados, proporcionou de forma sistematica a aquisicdo de parte do conhecimento
cientifico sobre gamification. Buscou-se o entendimento do cendrio atual sobre o tema
revisando as direcdes e tendéncias das pesquisas conduzidas sobre a aplicagdo de gamification
na base de dados Google Académico.

A andlise dos resultados permite em sintese, confirmar o seguinte: Embora
gamification esteja sendo adotada em uma variedade de contextos e areas por todo o mundo,
no Brasil observa-se pelo quantitativo de publicagdes, que ha um espago significativo para a
aplicacdo. E verificando o volume de pesquisas em que gamification estd relacionada a
Engenharia, as pesquisas sdo inexistentes, embora exista potencial campo de atuacgdo. Pois,
este profissional ¢ comumente encarregado de ministrar cursos, treinamentos ou difundir

técnicas dentro de empresas, redes de empresas ou comunidades.

5.1 SUGESTOES PARA NOVOS ESTUDOS

A realizagdo de estudos bibliométricos ¢ recomendada, uma vez que a quantidade de
artigos recentes publicados tem aumentado vigorosamente e sua classificagao contribuira para
entender o rumo deste tema. Assim como ¢ importante analisar o tema por meio de outras
bases de dados, pois outras bases podem mudar o cenario obtido.

Recomenda-se estudos de caso sobre a aplicagdo do tema com a finalidade de
validacdo das metodologias e registro dos potenciais beneficios na sociedade, no meio

académico e empresas.
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