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RESUMO

Partindo da discussdo sobre os efeitos de uma sociedade midiatizada, com exigéncias
relacionadas ao desempenho, este trabalho se propde a investigar a relagdo de estudantes
brasileiros, que estdo cursando sua primeira graduagao, com a organizacao pessoal. Para
isso, foi desenvolvido um questionario online. Com ele foi possivel identificar que grande
parte dos estudantes precisam lidar com a procrastinagao, possuem dificuldade para manter
a organizagao, definir prioridades e estabelecer um tempo adequado para as tarefas, bem
como se sentem sobrecarregados. Sendo assim, utilizamos as praticas de gamificagdo para
desenvolver um guia que sirva como porta de entrada para comecar a pensar uma relagao
saudavel com o excesso de estimulos presentes na contemporaneidade, assim como um

planner que permita coloca-lo em pratica.

Palavras-chave: gamificacdo, gestao de tempo, estudantes universitarios, organizagao

pessoal.
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1. INTRODUGAO

Segundo Martino (2019) pensar em uma sociedade articulada com os meios,

€ pensar em como eles retroalimentam as praticas sociais:

De certa maneira, o nome “midiatizagdo” sugere, pelo sufixo “agdo”, a ideia
de um processo de mudanca ou atribuicdo, a um elemento, de
caracteristicas do outro, mas podendo conservar algumas de suas

propriedades. Falar de “midiatizagéo” significa pensar em termos de uma
relagdo estabelecida com a midia que ultrapassa a simples ligagédo, como
em “midia e sociedade”, para trabalhar um processo de entrelagamento e
transformacgéo, a “midiatizagao da sociedade” (Martino, 2019, p. 42).

Nesse contexto — sociedade midiatizada; hiperconectada e que proporciona
a interpolacao de diferentes papéis —, uma maneira pela qual esse processo pode
acontecer € por meio das consequéncias do excesso de estimulos. O termo
“infodemia” sinaliza uma epidemia de informacdes que tem como principal efeito
colateral a "infoxicagéo”. Nesse encadeamento o individuo recebe mais informacoes
do que é capaz de processar e vivencia uma constante sensacao de culpa por estar
desatualizado (Botelho, 2021).

As tentativas de dar conta dessa avalanche de informacdes, por outro lado,
podem causar riscos a saude. De acordo com o estudo realizado pela American
Academy of Neurology (2018), por exemplo, altos niveis de cortisol — hormdnio
produzido pelo corpo em situagdes de estresse — diminuem o volume do cérebro e
podem causar problemas de memdéria. Além disso, como discutido por Han (2010), a
ideia de que precisamos ser capazes de lidar com esse excesso € resultado de uma
“sociedade do desempenho”, que inflige ao individuo a auto exploragao e o conduz
ao adoecimento psiquico.

Este trabalho pretende, portanto, elaborar um manual de organizag&o para
pessoas que possuem dificuldade para lidar com o excesso de estimulos, bem como
um planner' que possibilite coloca-lo em pratica, pois entende-se que uma relagdo
saudavel com essa abundancia predispde que repensemos o modo como lidamos
com ela.

Para isso, foi realizada uma pesquisa com estudantes entre 18 a 25 anos,
cursando a primeira graduacado, a fim de compreender quais sao as principais

dificuldades relacionadas a organizacdo pessoal. Entre as principais dificuldades

' Planner é uma ferramenta de planejamento que se assemelha a uma agenda.
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estdo: procrastinagdo (83%), estabelecer um tempo adequado para cada tarefa
(62,5%) e priorizagédo (42,9%). Outro resultado importante revelou que mais da
metade dos respondentes ndo consegue ser consistente no que diz respeito a
organizagao.

Dessa maneira, como estratégia de engajamento, assim como para oferecer
algo que nao seja apenas mais um estimulo, optou-se por aplicar gamificagdo ao
produto. Uma vez que o método vai além do uso da mecanica dos jogos, conforme
Burke (2015):

A gamificagdo ndo é apenas a aplicagdo de tecnologia a velhos modelos de
engajamento, como, por exemplo, no caso da premiagado de esquiadores
com insignias diferenciadas. A gamificagdo cria modelos de envolvimento
completamente novos. Seu alvo sdo as novas comunidades de pessoas e 0
objetivo é motiva-las para que atinjam metas que elas proprias
desconhecem. (Burke, 2015, p.15).

O autor completa argumentando que a gamificagdo segmenta grandes
desafios em desafios menores e mais praticos, trabalhando o senso de autonomia e

motivando os jogadores em um nivel emocional.

Ainda, utilizaremos também aspectos do RPG - Role Playing Game. Segundo
Freitas (2007), o RPG pode ser definido inicialmente como um jogo de “interpretacao
de papéis”, sendo assim é possivel entender a pratica como uma atividade educativa

que pode ser usada com estratégias e objetivos claros, segundo um projeto.

2. METODOLOGIA

Este trabalho pretende elaborar um manual de organizagdo pessoal para
pessoas com dificuldades para lidar com diferentes estimulos, bem como uma
ferramenta que permita coloca-lo em pratica. Com isso em mente, considerando as
possibilidades metodoldgicas, segue-se em direcdo a pesquisa de opinidao. Como
método, a pesquisa de opinido possibilita a coleta de dados, assim como a
realizacédo de andlises que considerem variaveis sociodemograficas, de atitude,
dentre outras (NOVELLI, 2011).

Para Novelli (2011), apés a definicdo do objetivo da pesquisa e do horizonte
metodoldgico, € viavel pensar na identificagdo do universo e definigdo da amostra.

Dessa maneira, pode-se optar entre as técnicas de pesquisa de opinido publica que
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melhor se adequem as metas estabelecidas. Sobre a amostragem na pesquisa
social, Gil (2008, p.89) explica:

De modo geral, as pesquisas sociais abrangem um universo de elementos
tdo grande que se torna impossivel considera-los em sua totalidade. Por
essa razao, nas pesquisas sociais € muito frequente trabalhar com uma
amostra, ou seja, com uma pequena parte dos elementos que compdem o
universo. (Gil, 2008, p.89)

No entanto, segundo Gil (2008), para escolher uma amostra o pesquisador
precisa seguir determinados procedimentos que garantam uma selegdo que esteja
em concordancia com o objetivo da pesquisa e possa, assim, trazer resultados
satisfatorios. Para isso, € possivel recorrer a teoria da amostragem.

Considerando as possibilidades opta-se, entdo, por seguir com uma
amostragem por tipicidade ou intencional. Nesse modelo de amostragem n&o
probabilistica seleciona-se um subgrupo que, mediante a formulagdo de uma
hipotese, pode-se julgar representativo (Gil, 2008). Considerando o universo
“‘pessoas com dificuldades para se organizar”, separamos a amostra “pessoas na
faixa etaria dos 18 a 25 anos, que estejam cursando a primeira graduagédo”. A
hipétese do trabalho € de que nessa fase é necessario comecgar a administrar
diferentes estimulos — faculdade, estagio e ou trabalho, vida pessoal —, o que
facilita o surgimento de uma sobrecarga e faz com que organizar-se seja algo
fundamental e que precisa ser levado para vida toda.

Dificuldades se apresentam ao se trabalhar com esse tipo de amostragem,
algumas delas sdo: a auséncia de fundamentagdo estatistica que garanta a
representatividade do universo, bem como a incapacidade de generalizagao.
Contudo, pretende-se apenas explorar quais comportamentos aparecem quando se
discute dificuldades para se organizar. Além disso, o trabalho n&o configura uma
pesquisa académica, mas sim a elaboracdo de um produto aplicado. Nao sendo
necessario, portanto, generalizar os resultados. Dessa forma, a amostragem por
tipicidade se faz viavel.

Logo, continua-se com a escolha da técnica de pesquisa de opinido. Para o
cumprimento do objetivo e investigacdo da amostragem decidiu-se pelo uso do

questionario — ou survey —, uma vez que:

Pode-se definir questionario como a técnica de investigagdo composta por
um conjunto de questdes que sdo submetidas a pessoas com o propésito de
obter informagdes sobre conhecimentos, crencas, sentimentos, valores,
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interesses, expectativas, aspiracdes, temores, comportamento presente ou
passado etc. (Gil, 2008, p.121).

Nao obstante, outros pontos foram considerados para essa escolha.
Destaca-se a possibilidade do anonimato e a conveniéncia para o entrevistado
(Novelli, 2011), bem como o alcance e a viabilidade da implementacao (Gil, 2008).
Todavia, para seguir com essa decisdo também é essencial ter em mente as
desvantagens, para que seja possivel remedia-las da melhor forma durante a fase
de construgdo e aplicagdo. Dos pontos negativos salienta-se a inseguranga quanto a
cooperagao do entrevistado (Novelli, 2011), assim como as adversidades quanto a
objetividade e a falta de conhecimento quanto as circunstancias em que foi
respondido (Gil, 2008)

Outro aspecto fundamental a ser levado em conta é a interferéncia da

tecnologia nessa técnica, visto que sera utilizado um web survey:

Embora o conceito de survey ndo tenha sofrido grandes alteragbes, ao
longo dos anos o0 método recebeu o impacto das tecnologias da informacgao
e comunicagao. Estas ampliaram o numero dos respondentes possiveis de
serem alcancados e a velocidade do trabalho, modificaram as técnicas de
abordagens e reduziram os custos das pesquisas. (Cendoén, Chaves,
Ribeiro, 2014, p.29)

Entretanto, os autores reafirmam da mesma maneira:

[...] o desenho do instrumento de coleta de dados requer extensivos
cuidados, para que se consiga minimizar dois dos principais obstaculos ao
sucesso de uma investigagao: a ambiguidade de comunicagao e falta de
interesse do respondente. (2014, p.33).

Por isso, é fundamental entender que o questionario deve traduzir os
objetivos da pesquisa em questdes especificas (Gil, 2008). Guiando-se pela
reflexdo: “[...] qual o objetivo da pesquisa em termos dos conceitos a serem

pesquisados e da populagéo alvo?” (Gunther, 2003, p. 2).

Para o formato, conteudo e organizagdo das perguntas e do questionario,
foram utilizadas as sugestdes de Gil (2008), Gunther (2003) e Novelli (2011). Ambos
os autores concordam que é necessario abrir o questionario com uma apresentagao
do pesquisador e da pesquisa a fim de estabelecer confianga. Por isso, iniciamos o
survey com uma mensagem explicativa.

Novelli (2011) sugere a divisdo do questionario em blocos tematicos, ja que
isso permite seguir uma sequéncia légica que facilita a compreensao. Pensando

nisso, o questionario foi dividido em trés partes: comportamentos relacionados a
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organizagdo pessoal, relacdo dos entrevistados com planners e sensacodes
relacionadas a organizagdo pessoal. Sendo a terceira aquela que engloba as
perguntas que podem ser consideradas sensiveis, visto que € um consenso entre 0s
autores que essas devem ser deixadas por ultimo para nao afastar os respondentes.

As perguntas foram elaboradas considerando os diferentes formatos
possiveis, bem como a classificagdo do conteudo das questdes proposta por Gil
(2008). Ademais, a fim de melhor adequar o questionario ao cenario digital, levamos
em conta as colocagdes propostas por Cenddn, Chaves e Ribeiro (2014), entre elas:
evitar o uso de perguntas abertas e obrigatorias; reduzir ao maximo o esforgco do
respondente — comegar com as perguntas mais simples, utilizar enunciados curtos
—; utilizar uma ou mais imagens; testar o questionario durante todo o periodo
aplicacao para identificar possiveis falhas técnicas. Por ultimo, aplicamos um filtro
para que apenas o0s respondentes que se encaixassem nas caracteristicas
delimitadas da amostra avangassem nas etapas. Sendo assim, a primeira pergunta
do questionario indagava “Vocé tem entre 18 e 25 anos e esta cursando a sua
primeira graduagao?”, caso a resposta fosse negativa o respondente era direcionado
a uma pagina de agradecimento pela participagao.

Ja no que diz respeito a implementacao, também é consenso entre os autores
a indispensabilidade da aplicagdo de um pré teste com o objetivo de corrigir
potenciais falhas. Nosso pré teste foi construido dentro da plataforma Google
Formularios e realizado com cinco pessoas que se enquadravam na amostra e que
receberam ao final um segundo questionario que investigava a compreensao das
perguntas e as dinamicas de resposta. A partir da analise desse segundo
questionario notou-se a necessidade de alterar as possibilidades de resposta de
uma das perguntas.

Isso feito, o survey (também construido via Google Formularios) foi disparado
em grupos de universitarios no Facebook e Whatsapp, totalizando 6 grupos ao todo.
Ele aceitou respostas entre o periodo 08 de maio de 2023 e 11 de junho de 2023, e

recebeu 126 respostas no total, dessas 112 passaram pelo filtro.

2.1.  ANALISE DOS DADOS
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No que diz respeito as respostas dos entrevistados, foi possivel perceber que:
68% organizam seus compromissos com regularidade; as trés ferramentas mais
utilizadas para isso sdo: listas digitais (48,6%), listas fisicas (41,4%) e agenda
simples (39,6%); 42% né&o apresenta dificuldade para comegar a se organizar em
oposicdo a 35,7% que sentem essa dificuldade; 57,2% das pessoas apresentam

dificuldade para manter a organizagdo em oposi¢céao a 25% que nao apresentam.

Figura 1 - Nao sei por onde comegar

Quando paro para me organizar, nao sei por onde comecar

14 26 25 40 7
(12,5%) (23,2%) (22,3) (35,7%) (6,3%)

60

40

20
0 I I

Concordo Concordo Né&o concordo e Discordo Discordo
plenamente em discordo plenamente

Fonte - Autores

Figura 02 - N&o consigo manter essa organizagao
Nao tenho dificuldade para me organizar, mas nao
consigo manter essa organizacio por muito tempo

20 44 20 25 3
(17.9%) (39,3%) (17.9) (22.3%) (2.7%)

60

20

0 I I -
Concordo Concordo N&o concordo e Discordo Discordo
plenamente em discordo plenamente

Fonte - Autores

Dos entrevistados, 97,4% sabe o que € um planner e 55,4% ja teve contato

com o material. Entre os fatores que mais influenciariam os respondentes a adquirir
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um planner, estdo: o preco (70,4%), aparéncia (64,8%) e ser facil de carregar
(40,7%). Além disso, 87,1% consideram que ele vir acompanhado com um manual

possui um certo grau de importancia.

Figura 03 - Escolher um planner

Quais das seguintes alternativas te influenciariam
caso vocé fosse escolher um planner?

Aparéncia 70 (64,8%)

Preco 76 (70,4%)
Possuir data 31 (28,7%)
Ser facil de carregar 44 (40,7%)
Ser "direto ao ponto”, sem qua 34 (31,5%)
ter ferramentas extras 1(0,9%)
Né&o ser datadof}—1(0,9%)

ter muitas folhas pra anotacéo j—1 (0,9%)

Fonte - Autores

58,9% das pessoas sentem dificuldade em conciliar mais de uma
responsabilidade, sendo que 67% delas se sentem sobrecarregadas com
frequéncia. Entre as principais dificuldades em relagdo a organizacéo, estao:
procrastinagao (83%), seguido de estabelecer um tempo adequado para cada tarefa

(62,5%) e priorizar tarefas (42,9%).

Figura 04 - Principais dificuldades

Quais das seguintes alternativas representam as suas
principais dificuldades em relacdo a organizacao pessoal

Desdobrar tarefas 15(13,4%)

Priorizar tarefas 48 (42,9%)
Estabelecer um tempo adequa 70 (62,5%)

Falta de atencdo

Procrastinacdo 93 (83%)
Planejar a curto prazo
Planejar a longo prazo 16 (14,3%)
0 20 40 60 80 100
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Fonte - Autores

Ao recortar especificamente tanto o comportamento daqueles que possuem
dificuldade para comecar quanto dos que possuem para manter a organizagao,
esses ainda sdo os trés maiores desafios.

As dificuldades encontram-se relacionadas visto que, a procrastinagdo é
entendida como uma tendéncia comportamental em adiar uma atividade ou
substitui-la por outra mais simples (Fernandez et al, 2022, p.73). Dessa forma, a
nocao de prioridade acaba sendo deixada de lado, mesmo ela sendo essencial para
uma boa gestao de tempo.

Ademais, entendeu-se que aqueles que nao sentem dificuldade em conciliar
suas responsabilidades se organizam com frequéncia (83,34%). Desses, 85%
afirmam saber por onde comecgar a se organizar, porém 76,47% demonstram
dificuldade em manter a organizagdo. Em consonancia, este grupo concordou em
certo grau que se sente sobrecarregado pelas responsabilidades.

Além disso, 100% das pessoas que nao possuem dificuldades para comecgar
ou manter a organizacdo concordam em certa medida que se sentem
sobrecarregadas. E compreensivel que tais dificuldades existam, uma vez que
organizar as responsabilidades imediatas e conciliar o tempo com os planos futuros
€ um desafio enfrentado por muitos adultos na atualidade (Oliveira, Carlotto, Teixeira
e Dias, 2011). Ainda, os autores destacam que para o publico universitario tais
dificuldades se acentuam, visto que precisam conciliar as atividades exigidas no

trabalho, nos estudos e em outros contextos presentes em suas vidas.

3. FUNDAMENTAGAO TEORICA

Na intengéo de investigar como a tematica “organizagao pessoal” esta sendo
explorada, foi desenvolvido um estado da arte para averiguar os principais autores e
assuntos abordados. Como ponto de partida, foi realizada uma busca no portal
Peridédicos Capes, utilizando a combinacdo de palavras-chaves “Produtividade” e

“‘Organizagdo pessoal” junto a aplicagdo do filtro para o idioma “Portugués”,
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resultando em 55 artigos no total. A partir desses, foi feita uma analise dos titulos e
resumos para selecionar apenas os trabalhos que se relacionassem, de fato, com o
tema desejado. Durante a pesquisa, notou-se que grande parte dos artigos
debatiam, principalmente, a produtividade no contexto de instituicbes publicas e
organizagbes privadas nas areas da Educagado, Saude e Engenharia. Apenas trés
artigos apresentaram um conteudo que possuia uma ligagao direta com o tema do
projeto.

Ainda que os objetivos dos artigos fossem diferentes, todos trouxeram
perspectivas semelhantes no que diz respeito a organizagdo e produtividade.
Apoiando-se em autores como Manuel Castells (1999), Byung-Chul Han (2015) e
Domenico de Masi (1999), os trabalhos trouxeram apontamentos sobre como o
desenvolvimento do sistema capitalista juntamente ao avango tecnoldgico,
principalmente das midias digitais, trouxeram mudangas significativas para as
relacbes humanas.

Em “Trabalho e Vida Pessoal: O Equilibrio Necessario” de Stepansky e
Franca (2008), as autoras evidenciam como as estruturas sociais sao subjugadas
pelas estruturas produtivas, tendo em vista que as relagbes de sociabilidade s&o
definidas pelo planejamento profissional ou desorganizados pela imprevisibilidade
das relagcdes de trabalho. Dessa forma, os individuos acabam dando mais atencao
para as atividades profissionais, deixando de lado a vida pessoal e tornando-se,
assim, mais estressados. Dentro dessa légica, observa-se em “Disciplina pessoal,
dispositivos e precarizacao do trabalho em trés aplicativos de produtividade” que

essas ferramentas contribuem para esse sistema, pois:

Nao é de se estranhar [...] a existéncia de aplicativos responsaveis por
estimular um aumento individual da produtividade, voltados ndo apenas
para um trabalho em grupo, mas para a sincronizagdo disciplinar das
atividades de sujeitos atomizados, envolvidos em uma légica de producéo
orientada por demandas que chegam na velocidade das midias digitais. Na
medida em que a informagao, como mercadoria, tem ciclos ininterruptos de
circulagdo, o tempo de trabalho transborda para outros momentos da vida
cotidiana, diminuindo as fronteiras entre os tempos individuais para um
tempo vinculado a um espago do individualismo (Godinho et al, 2020, p. 43)

Outro ponto de destaque foi a discussao sobre “gestdo de tempo”, o termo
aparece com certa frequéncia nas pesquisas selecionadas. Portanto, foi realizada
uma nova busca adicionando a palavra-chave “Gestdo de tempo”, ficando:
“Organizagéao pessoal” E “Produtividade” OU “Gestdo de tempo”. Aplicando o filtro

do idioma “Portugués” e “Revisado por pares” foram encontrados 2.442 resultados.
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Para otimizar a selecido de trabalhos foi filtrado a partir do assunto “Education
& Educational Research”, ficando em 88 artigos. Dessa forma, pode-se utilizar o
mesmo método de analise da primeira busca, avaliando os trabalhos por titulo e
resumo a fim de utilizar apenas os que se relacionam com a tematica. Ao final trés
artigos se destacaram, abordando a gestado de tempo dentro do contexto desejado,
trazendo perspectivas que agregaram para a expansao do repertorio bibliografico.

ApoOs a leitura dos trabalhos selecionados, constatou-se que gestao de tempo

€ um fator importante a ser estudado dentro do projeto, ja que:

A gestao do tempo é entendida como um processo dirigido a determinados
propdsitos, que envolvem a avaliagdo do uso do tempo, o estabelecimento
de metas, planejamento, acompanhamento e priorizagao de tarefas a fim de
alcancgar objetivos propostos (Claessens, Van Eerde, Rutte, & Roe, 2007;
Garcia-Ros, Pérez- Gonzalez, Talaya, & Martinez, 2008 apud DIAS et al,
2016, p.3)

Os autores reforcam ainda que dentro do contexto universitario a técnica se
mostra mais essencial ja que o estudante precisa lidar com novas responsabilidades
e uma maior exigéncia. Dessa forma, atividades como organizacdo, gestao de
tempo, planejamento e desenvolvimento de estratégias de estudo geram resultados
positivos na vida pessoal e na aprendizagem do estudante (Dias et al, 2016, p.2-3).
Em “Oficinas de Gestdo do Tempo com Estudantes Universitarios” destaca-se,
também, que organizar as atividades de acordo com o tempo disponivel pode ser
considerado uma vantagem competitva no mercado, uma vez que O
estabelecimento de metas a longo prazo estdo associados com a producdo e
aproveitamento de ideias uteis (Claessens et al., 2007; Zampetakis, Bouranta, &
Moustakis, 2010 apud Carlotto et al., 2016, p. 226).

Portanto, uma sociedade que opera a partir da légica da produtividade (Han,
2015) e que tem aspectos da vida social que se reconfiguram por meio da
articulagdo com o ambiente midiatico (Martino, 2019), cria condigdes favoraveis para
que o trabalho seja capaz de subjugar todas as outras areas da vida. No entanto,
quando o limite entre vida profissional e pessoal se oblitera, a nogao a respeito de
“tempo livre” ou “vida fora do trabalho” também perde sua clareza. Contribuindo,
dessa maneira, para a sobrecarga, ansiedade e sensacgdo de vigilancia (Oliveira,
2020). Conclui-se, assim sendo, que um produto que represente, pelo menos em
um primeiro momento, uma alternativa para o digital e utilize técnicas de

organizacado pessoal, tentando incentivar uma divisdo mais justa entre as areas da
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vida, bem como uma “produtividade compassiva” ao invés da “produtividade do
trabalho”, tem seu espaco na sociedade do desempenho.

Apods a conclusao feita a partir das leituras, buscou-se apoio tedrico a respeito
da gamificagdo, conceito que vem se popularizando nos ultimos anos como uma
estratégia para potencializar aprendizagens em diferentes situagdes (Tolomei, 2017,
p. 148).

Burkle (2015, p.17) apresenta a gamificagdo como “o uso de design de
experiéncias digitais e mecanicas de jogos para motivar e engajar as pessoas para
que elas atinjam seus objetivos”, criando modelos de envolvimento emocional a
partir de um sistema de recompensas para que alcancem as metas estabelecidas.
Uma das vertentes que se destaca ao aplicar as técnicas de gamificagao é na area
da educacéo, visto que oferece a possibilidade aos educadores de construir uma
experiéncia de aprendizagem mais envolvente para os alunos (Ludos Pro, 2021). A
estratégia ndo se reserva apenas para o contexto em sala de aula, podemos
observar o uso da gamificagdo em contextos variados, dentre alguns cases de
organizagdes que aderiram a técnica, esta a Fundagao Telefénica Vivo que no ano
de 2020, por conta da pandemia, implementou agbdes digitais a fim de dar
andamento nas atividades de seu Programa de Voluntariado de forma segura, sendo
assim, foi desenvolvido o Game do Bem, uma plataforma gamificada e colaborativa,
que disponibiliza missbes para conscientizacdo e mobilizacdo, trazendo novas
perspectivas a propagagcdo de causas, através das redes sociais e ambientes
virtuais (Fundacéo Telefonica Vivo).

Outro exemplo notavel é a plataforma de educagao em idiomas, o Duolingo.
Mostrando que o método utilizado é popular e eficaz, em 2021 a plataforma atingiu
500 milhées de usuarios. Em seu funcionamento, o aplicativo ensina diversos
idiomas a partir de licdes curtas e rapidas que testam os conhecimentos dos alunos,
propondo um sistema de recompensas, o usuario ganha pontos e desbloqueie niveis
conforme obtém sucesso nos desafios. Além disso, o0 game frequentemente estimula
competigdes dentro do grupo de relagdo dos usuarios nas midias sociais e check-ins
através do ranking,com o intuito de conquistar pontos para troca-los no proprio
aplicativo (Butcher, 2021). Posta a relevancia da gamificagao, principalmente, em um
contexto de aprendizagem, seguiu-se com a ideia de utilizar a técnica na criagao dos

produtos.
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4. ESTRUTURA DO PRODUTO

4.1. Apresentacao da marca

Antes de partir para a criagdo dos produtos, notou-se a necessidade do
desenvolvimento de uma marca que estruturasse o conceito, bem como, tornasse o

processo mais claro e coeso, afinal:

Uma marca é, portanto, um produto, mas um produto que acrescenta outras
dimensbes que o diferenciam de algum modo de outros produtos
desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade. Essas diferengas
podem ser racionais e tangiveis — relacionadas com o desempenho de
produto da marca — ou mais simbdlicas, emocionais e intangiveis —
relacionadas com aquilo que a marca representa. (Keller; Machado, 2006, p.
4).

A criagao da marca serviu, entdo, para definir as caracteristicas que seriam
exploradas nos produtos, pois elas s&o primordiais para transmitir seguranca ao
consumidor (KAMIMOTO, 2018, p. 32). Sendo assim, além de fortalecer o universo
conceitual dos produtos, a marca desenvolvida funciona como argumento do

diferencial em relacédo as demais.

No entanto, uma vez que o objetivo do trabalho n&o consistia no
desenvolvimento da marca propriamente dita, ndo se fez necessario utilizar um
plano de branding completo. Para otimizar a criagdo, optamos por seguir
direcionamentos principais que contemplassem o necessario para elaboracdo dos
produtos, delimitando o universo em que eles seriam criados, considerando a
esséncia e o publico-alvo a ser atingido. O roteiro seguido abrange a construgao da
Identidade Corporativa (miss&o, visédo e valores; golden circle e publico-alvo), o DNA
da marca (universo semantico, atributos, beneficios da marca, e posicionamento),
Brand Persona, Tom de voz e Naming, Tagline e Manifesto. A partir do documento,
também foi criado uma apresentacéo inicial (disponivel nas notas de rodapé)? que
ilustrasse o branding desenvolvido e que facilitasse o entendimento da marca para
as etapas seguintes de identidade visual e criagao dos produtos.

Como mencionado, a partir do roteiro originou-se a marca nomeada como

Gaveta de Tralha, onde foram contemplados os seguintes atributos:

2 Para visualizar o material completo, acesse:
https://drive.google.com/file/d/11_ZwtM4Gxv6kKDW]jVGSLpMkd2jcdMkRW/view?usp=sharing
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41.1. Institucional

Iniciando pela identidade corporativa da marca, foi elaborada a missao, viséo
e valores que sao elementos focais e norteadores (Kunsch, 2003 p.252 apud S3,
2015 p.34), chegou-se no resultado observado nas Figuras 05 e 06,
respectivamente.

Para aprofundar o propésito da marca, foi utilizado a metodologia do Golden
Circle, ou Circulo Dourado, criada em 2017 por Simon Sinek. De acordo com Silva
(2022), o método foi criado como uma forma de direcionar liderangas para que
alcancem sucesso com base na premissa de que antes de realizar uma acgao,
primeiro se pense em qual o proposito principal da empresa.

O circulo conta com trés perguntas que devem ser respondidas: na camada
central encontra-se o “Por qué?”, que determina o propdsito do negdcio; na camada
intermediaria estda o “Como?”, que determina as estratégias e o plano de agao; por
fim, na camada externa esta “O qué ?” que é determinado pelo que se faz ou se
vende. Apos reflexdo e debate, entendeu-se que o Golden Circle da Gaveta de

Tralha consistia no que se encontra na Figura 07.
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MISSAQ

VISAO

Curiosidade
para comecar

Sentimos gue com
vontade de buscar
podemos encontrar a

melhor solucdo para cada

contratempo.

Figura 05 - Misséo e Viséo

Desenvolver produtos Widicos que auxiliem
jovens adultos a entender como um método
de organizacao funcional pode ajudar a lidar
de uma maneira saudavel com os diferentes
estimulos do mundo moderno.

Ser uma referéncia de marca divertida que
ajuda pessoas a viverem vidas coerentes e

simplificadas.

Fonte - Autores

Figura 06 - Valores

VALORES

Perseveranca
para continuar

Organizar € um processa,
desenvolver produtos
capazes de auxiliar nessa
jornada, tambem. Por
isso, estamos sempre
persistindo em vista da
melhor maneira de
elabora-los.

Fonte - Autores

Diversao
para aproveitar

Acreditamos gue a
organizagao pode ser
simples e, mais do gue
iss0, estimulante. Dessa
forma, combinamos
nossas referéncias e
metodos para torna-la o

mais proveitosa possivel.
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Figura 07 - Golden Circle

0 QUE?

Desenvolve produtos que incentivam a pratica da
organizacao.

“Uma marca de produtos Aplicando técnicas de gamificacdo para tornar o
para organizacao processo mais atrativo.
pessoal que usa
elementos divertidos
para ajudar a entender o
que funciona ou ndo pra POR UUE‘_)
sua rotina.” -

coMo?

Para ajudar jovens adultos a entenderem como a
organizagdo pode ser simples, divertida e funcional.

Fonte - Autores

Figura 08 - Publico-alvo

Perfil: 18 a 25 anos;

Escolaridade: cursando a primeira graduacao;
Caracteristica: possuem mais de uma
responsabilidade.

Objetivo: entender como a organizacdo pode
ajudar simplificar a rotina e viver uma vida mais
coerente com o que desejam.

I \ Dores: possuem dificuldade para gerenciar as areas
da vida; sentem que ndo tem tempo suficiente para

. f tud ;na L
PUBLICO-ALVO projetos pessoais adiante e por isso ficam frustrados.

Fonte - Autores
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41.2. DNA da Marca

O DNA contém as informagdes que coordenam os direcionamentos e
desenvolvimentos no universo corporativo. Sendo assim, o DNA da marca diz
respeito a esséncia do negdcio e a todos os aspectos que o compdem (Faustino,

2022). Nesse sentido, a composi¢cdo do DNA da Gaveta de Tralha consiste em:

Figura 09 - DNA da Marca

Universo semantico Atributos Beneficios da marca Posicionamento
Organizacéo;

Rotina; )
Ajudamos pessoas a

entenderem qual a

Habitos; Senso de realizacéo;

Entendimento sobre

Tempo;

Jovens adultos;

Autoconhecimento;

organizacao;
Ferramentas para
praticar

Rotina tranquila;
Tempo de qualidade
com aquilo que

melhor forma de se
organizar para
conseguir lidar com os

Procrastinacao; importa
Criatividade;
Ludicidade;

Funcionalidade

diferentes estimulos
das suas rotinas

Fonte - Autores

4.1.3. Brand Persona

A brand persona enquanto a representacdo da marca, desempenha o papel
fundamental em projetar sua esséncia a fim de criar uma comunicagao mais proxima

com seu publico-alvo:

A estruturagdo de um personagem semi ficticio baseado nos principios e
modo de se comunicar da empresa. Por ela, sdo transmitidos aspectos
como os pilares, esséncia, missdo, promessa e valores da empresa. Isso
tudo com a intengéo de instruir colaboradores e uniformizar a linguagem tida
com os clientes. (Duffles, 2022)
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Levando em conta a identidade corporatva e o DNA da marca,
desenvolveu-se uma brand persona que resume as caracteristicas da marca. Tendo
em vista que a marca representa um lugar magico, optamos por construir uma
persona mais abrangente, sem muitas delimitacbes em relagdo a sua composigao
fisica ou personalidade, o direcionamento escolhido apoiou-se, principalmente, no
conceito de arquétipos, de forma que a combinacido das personalidades escolhidas
estivessem de acordo com a esséncia e possibilitassem a conexdo desejada com o
publico-alvo a partir de um tom de voz correspondente. A teoria criada pelo
psiquiatra e psicoterapeuta Carl Jung, refere-se a:

Jung acreditava que os arquétipos representavam as principais motivagdes
basicas do ser humano — valores, premissas, tracos de personalidade e
crengas gerais seriam divididas em aproximadamente 12 tipos que, por sua
vez, eram difundidos ao redor do mundo. (Ramos, 2019)

Dos doze arquétipos existentes foram escolhidos trés que juntos traduzem a
personalidade da Gaveta de Tralha. Segundo Ramos (2019), seus significados

correspondem a:

e (Cara comum: seu principal objetivo € se inserir de forma efetiva na sociedade,
ou seja, percebemos que esse arquétipo tem afinidade com rotina e néo se
importa em ser mais um dentre varios.

e Sabio: o arquétipo do sabio & responsavel por estimular o aprendizado e
valorizar o ato de “pensar”. Fonte de sabedoria e grandes insights, acredita
que compartilhar conhecimento é uma grande forma de entender o mundo e
chegar até grandes lugares.

e Comediante ou Bobo da corte: despreocupados, engracados e acessiveis,
esse perfil € conhecido por fazer gragca de si mesmo e ver a vida de forma

muito tranquila.
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Figura 10 - Brand Persona

Arquétipo

Cara comum: “seu principal objetivo € se inserir de forma efetiva na
sociedade”

Sabio: “responsadvel por estimular o aprendizado e valorizar o ato de pensar”
Comediante: “esse perfil é conhecido por fazer graca de si mesmo e ver a
vida de forma muito tranquila”

BRAND =

Ser uma marca referéncia em produtos para organizacdo

PERSONA

Meta

Desenvolver produtos funcionais

Medo

N&o ser interessante ou atrativa

Fonte - Autores

414. Tom de voz

O tom de voz determina como a marca ira se comunicar com seu publico,
expressando sua identidade e propdsito. Correspondendo a extensdo da brand
persona, de forma que as caracteristicas que foram determinadas nessa etapa irdo
aparecer no dialogo entre marca e seu publico-alvo (Ramos, 2019).

Levando em conta a persona da Gaveta de Tralha, chegou-se na tom de voz

apresentado no quadro abaixo:
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Figura 11 - Tom de voz

TOM DE VOZ

Personalidade Linguagem Propdsito

Pratica Honesto Acessivel Guiar (apresentar)
Acolher faconselhar)

Enérgica © -
asual m
Si plES Simplificar

Reall.sata Amigavel Divertida
Confiavel

“Contetdo apresentado de forma prdtica, enérgica e sempre realista, por isso, confidvel.”

Fonte - Autores

4.1.5. Naming, Tagline e Manifesto

Keller e Machado (2006, p. 96) definem que a escolha do nome é uma etapa
fundamental, ja que é ele que ira captar a esséncia da marca e transmiti-la ao
publico. Nesse aspecto mencionam ainda que a selegdo do nome pode ser
considerada uma arte e uma ciéncia levando em conta todas as nuances envolvidas
NO processo.

Para o nome da marca buscamos algo que remetesse a organizagao, mas
que nao fosse tdo ébvio. Ainda, buscavamos algo que fosse relacionavel. Chegamos
entdo ao conceito da “gaveta da baguncga”. Milimetricamente organizada ou nao,
esse lugarzinho reune desde itens de necessidade diaria até curiosidades. Além de
ser compartilhado tanto pelo mais desordeiro quanto pelo mais organizado.
Trocamos o “bagunga” por “tralha” para tornar mais divertido.

Para a tagline a intengao era evocar o DNA da marca. O resultado trabalha
com dois sentidos de “bagung¢a”. Todo mundo é um pouco bagungado em sua rotina
— remetendo a gaveta. Todo mundo € um pouco bagunc¢ado das ideias — porque €

impossivel dar conta de tudo.
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Ja para o manifesto optamos por criar uma conexao direta com o publico
evocando tanto o DNA da marca quanto a identidade corporativa, visto que, de
acordo com Travassos (2021):

O Manifesto da Marca é uma declaragao publica de intengdes, motivagdes e
visdes. Onde se declara publicamente as crengas da marca, suas causas e
pontos de vista. Nada mais € que uma declaragdo da esséncia de uma
organizagao para atrair mais pessoas para seu universo. (Travassos, 2021)

O manifesto € uma das bases do posicionamento, com o propdsito de que
publico crie conexdes com a filosofia da marca (Travassos, 2021), sendo assim, o

manifesto da Gaveta de Tralha apresenta-se como:

Figura 12 - Manifesto

MANIFESTO

A vida é uma correria! As vezes parece que falta tudo: tempo, disposicao, recursos...
No meio dessa confusdo os projetos se perdem e os sonhos ficam cada vez mais
distantes. Quanto mais rapido corremos, mais para tras ficam as coisas que realmente
importam. Por isso, é necessario escolher boas ferramentas para lidar com os
diferentes estimulos do mundo moderno. E nds estamos preparados para te auxiliar a
tomar essa decisdo através de produtos divertidos que vao te ajudar a viver de forma
coerente, sem sentir que precisa dar conta de tudo. Afinal, é impossivel dar conta de
tudo. E td tudo bem! Porque todo mundo é um pouco baguncado.

Fonte - Autores

4.1.6. Identidade Visual
4.1.6.1. Logotipo
Como elemento visual representativo, o logotipo foi pensado para ilustrar o

nome da marca de maneira simples e efetiva, afinal, os elementos visuais da marca

desempenham um papel tdo importante quanto o nome, pois ainda que o nome seja
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o elemento central, o logotipo estd relacionado a lembrangca onde pode ser
facilmente reconhecido e identificado pelo publico (Keller e Machado, 2006, p. 105).

Para a composicao do logotipo da Gaveta de Tralha, fez-se um rascunho com
variagdes possiveis para a marca, em todas, 0 nome se encontra no ponto central a
fim de destaca-lo. O elemento foi disposto em diferentes pontos para testar a
composi¢ao e trazer movimento a pega, dando a ideia de uma gaveta aberta. Dentre
as variagoes, a escolhida foi a que o nome da marca encontra-se no meio de uma
gaveta aberta remetendo a “tralha”.

Além disso, o logo ainda permanece simples e adaptavel, sendo possivel
aplica-lo de diferentes maneiras — como pode-se observar na Figura 14, suas
variagbes podem incluir tanto uma versao simplificada, que apresenta apenas as
iniciais do nome da marca, quanto a versao horizontal em que a tagline também esta

presente.

Figura 13 - Rascunhos do logotipo
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Fonte - Autores
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Figura 14 - Logotipo

versao oficial versao simplificada

Gauveta de Talha

porgue todo mundo é um pouco bagungado

versdo harizontal + tagline

Fonte - Autores

416.2. Paletade cores

Optamos por trabalhar com trés cores principais, escolhidas com base nas
caracteristicas que representam a marca, bem como, levando em conta seu
significado atribuido por Heller (2014) em “A psicologia das cores: Como as cores
afetam a emocao e razao”. As cores escolhidas foram:

e Roxo: o roxo pode ser associado a calma, respeito e sabedoria. Essa cor &
capaz de transmitir a sensagao de mistério e questdes abstratas, além da
sensatez e calma caracteristicas.

e Rosa: a cor transmite a sensacao de inovacéao e diferenciagao, despertando o

desejo e a atengao do publico por conhecer algo novo e diferenciado.
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e Azul: o azul transmite sensag¢des de seguranga e confianga. Além disso, &
uma cor capaz de estimular a criatividade e transmitir a sensacao de sucesso

e conquista.

Figura 15 - Paleta de cores

Roxo Rosa Azul
AF3088 CD4993 004A97

Fonte - Autores

4.1.6.3. Tipografia

A tipografia enquanto um componente que constréi a linguagem da marca,
deve se conectar com o branding e com o que foi definido para o tom de voz e
identidade estabelecida (Kamimoto, 2018 p.95). Buscando evocar as caracteristicas
da marca, foram escolhidas duas familias tipograficas para compor o logotipo e
tagline que se complementassem e trouxessem tanto a fantasia quanto a
modernidade para a marca.

A fonte principal utilizada no nome da marca, “Vampiro One”, possui um
tracado com mais personalidade dando a impressao de ser feito com um pincel de

cerdas duras, como uma placa pintada a méo, trazendo personalidade para o visual.
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Enquanto a fonte utilizada na tagline, Nunito Sans, que serve de apoio em
textos e subtitulos é simples e legivel, possuindo diversos pesos para que possa ser

trabalhada em diferentes pecas de design — tanto impressas, quanto online.

Figura 16 - Tipografia

Ha Bb Ce Dd Ee FL Gg Hh 1E Jg

” a Kk L& Mm. N Oo. Pp. Qg Rz S
Te lu Ve Wuwe Xx Vy 22

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk

Aa LL Mm Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt
Uu Vv Ww Xx Yy Zz

Nunito sans

Fonte - Autores

4.2. Apresentagao dos produtos

A partir dos resultados da pesquisa e elaboragao da marca, voltamos com um
novo olhar para os materiais com o0s quais entramos em contato no estado da arte a
fim de encontrar operadores tedricos que nos ajudassem a construir o guia e planner
que, agora, possuiam questdes mais tangiveis para abordar.

Devido a viabilidade, selecionamos 4 obras que, além de apresentar
ferramentas praticas, estivessem de acordo com a maneira como abordamos a
organizagao: uma forma de ajudar a lidar com as dificuldades e nao de resolvé-las.

Para auxiliar na dificuldade “procrastinacdo” o livro “O Poder do Habito”

Duhigg (2012) comenta como é importante descobrir como os habitos funcionam
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para que possamos tomar decisdes conscientes e alinhadas com 0s nossos
objetivos de vida. Visando “estabelecer um tempo adequado para cada tarefa” o livro
‘A Triade do Tempo”. Barbosa (2018) trabalha uma classificagdo de tarefas que
pode levar a uma vida mais equilibrada, ja que ao fazer essa reflexdo conseguimos
encontrar janelas de tempo entre uma tarefa e outra, focando naquilo que realmente
importa. Sobre “priorizacéo de tarefas” o livro “Vida Organizada”. Godinho (2014)
discute como ndo existe um jeito certo de se organizar e que a organizagao soO
consegue ser funcional se for coerente com quem esta aplicando e com o0 mundo em
que se esta inserido. Além disso, para enfrentar a falta de engajamento no que
tange os processos de organizagao pessoal - relatada pelos respondentes da
pesquisa -, o livro “Gamificar”. Burkle (2015) apresenta a gamificagdo como um
método de engajamento, mas ela vai muito além disso, através de um método
conciso o autor explica como ela pode ser usada para mudar comportamentos e
desenvolver novas habilidades.

Dessa forma, foi feita uma leitura critica das 4 obras com o intuito de extrair
as ferramentas e conceitos que melhor se relacionassem com o objetivo do projeto,
bem como com os resultados da pesquisa. Esse processo inicial foi muito
interessante, pois foi possivel notar que o trabalho dos autores conversava em
muitos aspectos, confirmando a coeréncia na escolha dos materiais. Com base
nessa leitura critica construimos um método que combina as sugestbes e
ferramentas dos autores.

Burke (2015) discute como a gamificagdo € uma poderosa estratégia de
engajamento, uma vez que aposta em uma experiéncia que envolve os participantes
em um nivel emocional, segmentando grandes desafios em desafios menores e
mais praticos, encorajando os jogadores e incentivando um senso de autonomia. Ela
pode ser usada para alterar comportamentos, desenvolver habilidades e impulsionar
a inovacgao. O autor sugere 5 passos para a construgdo de uma solugao gamificada
(que deve ser pensada como uma jornada), os quais foram considerados para
elaboragcdo do guia. Salientamos aqui o terceiro passo: adogdo de um modelo de
engajamento. Dessa maneira, nosso guia sera: competitivo (0 jogador competira
contra a “casa”); com recompensas intrinsecas e extrinsecas (trabalhar a
organizacao pessoal e prémios); individual; por campanha (possui um final

estabelecido) e roteirizado.
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Freitas (2007) ao discutir o que seria RPG, chega em 8 elementos que
poderiam ser usados para definir essa pratica. Aqui € importante frisar que o guia
nao pretende ser um jogo de RPG e sim utilizar aspectos caracteristicos dessa
linguagem para construir uma solugdo gamificada. Por isso, destacamos apenas os
elementos que nos orientaram na construgdo, sendo eles: é uma atividade
organizada em uma sequéncia de agdes; as personagens evoluem ao longo da
histdria; existe um ambiente ficcional que serve de cenario; ha um compromisso com
a diversao; ha personagens sendo interpretadas e o enredo da historia vai sendo
continuamente alterado. Nesses dois Uultimos, especificamente, foram feitas
adaptacgdes, ja que o guia pressupde a interagdo dos jogadores e as acgdes deles
tém impacto na historia, porém essas agdes sédo orientadas e com apenas uma

possibilidade de desfecho.

4.2 CONTEUDO

Com o método e as caracteristicas coletadas, assim como com o conteudo
estruturado a partir da leitura critica dos materiais escolhidos, passamos para a fase
da elaboragcao propriamente dita. Estabelecemos os aspectos criativos como
cenario, personagens e enredo, bem como criamos o espago do jogo e a jornada do
jogador. Escolhemos um cenario de fantasia medieval que vem sendo assolado pela
figura de um vildo misterioso — representagcdo da procrastinagdo. A personagem
principal, através de uma aventura que a leva a ter contato com personagens que
servem como guias, tera a missao derrota-lo. Como espago do jogo temos o guia -
uma histéria narrada na segunda pessoa do discurso (vocé) — e o planner —
ferramenta em que sera feito os exercicios.

Ja para a jornada do jogador buscamos apresentar uma experiéncia imersiva.
Oferecemos dois pontos de vista (Janik e Gaiji) com sutis alteragdes na historia para

cada um (Figura 17 e 18), a ideia é que ele seja escolhido no momento da compra.
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Figura 17 - Ponto de vista Janik

‘> /\,‘f'\\‘ff\\/\ <‘

Vocé acorda em sua cabana e, com toda certeza, ndo dormiu o suficiente.

Senta na cama, olha ao redor e percebe que tudo estd uma bagunca. O trabalho na taverna, as aulas de
botdnica e o treinamento com Gunther, o ferreiro, estdo te consumindo. Neste exato momento, ndo tem
tempo nem para terminar de acordar. Vocé levanta em uma onda de coragem, apaga a lareira e comeca
a recolher as coisas espalhadas. Nunca imaginou que seria impossivel manter organizado um lugar tdo
pequeno. Enquanto segura um manto de 13 de cordeiro que custou metade do seu salario (e que ja esta
manchado), a espada que deixou jogada perto da porta depois de voltar da ferraria e uma Unica bota
que foi tragicamente separada do par, vocé pergunta o que esté fazendo com a sua vida. Vocé nem
gosta de botanica. Quando foi que perdeu o controle das coisas? Costumava ser divertida, ter sonhos e
agora parece que mal consegue colocar as coisas no lugar.

Janik, vocé diz para si mesma enquanto mira o espelho, uma fada precisa comer. Além do mais, ndo é
como se vacé ndo quisesse fazer as coisas! E s6 que... s30 tantas responsabilidades e vocé estd tio
cansada. De repente, a conversa com Amélia na taverna ontem a neite vem a tona, sua amiga estava te
contando sobre uma doenga que surgiu no continente para a qual ainda ndo descobriram a cura. Os
aldedes estdo com medo e andam dizendo que ela transforma as pessoas em cascas vazias. Seré que
pode ser isso? Ndo. Ndo mesmo! Quer dizer, as coisas estdo... bem... as coisas ndo estdo da maneira
como deveriam, tem sido dificil gerenciar tudo e vocé quase nunca esta disposta, mas “casca vazia"?
Qual é! N3o é assim para todo mundo?

Espera ai. Que horas sao? Vai se atrasar para o trabalho, havia combinado de cobrir Amélia hoje. Vocé
larga tudo no chdo em uma pilha que implora para ser arrumada (talvez um dia). Muda de roupa corren-
do e antes de sair cria uma nota mental para passar naquela loja nova, Gaveta de Tralha, para ver se eles

tem algo que possa ajudar a remediar todo esse desanimo. Vocé sabe, sé para garantir.

S \/_\&/J'\\}"_\/ Z-

Fonte - Autores
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Figura 18 - Ponto de vista Gahiji

-> /\/f\\}/\;/ <-

Vocé acorda em sua cabana e, com toda certeza, ndo dormiu o suficiente.

Senta na cama, olha ao redor e percebe que tudo esta uma bagunga. O trabalho na taverna, as aulas de
boténica e o treinamento com Gunther, o ferreiro, estdo te consumindo. Neste exato momento, ndo tem
tempo nem para terminar de acordar. Vocé levanta em uma onda de coragem, apaga a lareira e comeca
arecolher as coisas espalhadas. Nunca imaginou que seria impossivel manter organizado um lugar tao
pequeno. Enquanto segura um manto de |3 de cordeiro que custou metade do seu saldrio (e que ja estd
manchado), a espada que deixou jogada perto da porta depois de voltar da ferraria e uma Unica bota
que foi tragicamente separada do par, vocé pergunta o que esta fazendo com a sua vida. Vocé nem
gosta de botanica. Quando foi que perdeu o controle das coisas? Costumava ser divertido, ter sonhos e
agora parece que mal consegue colocar as coisas no lugar.

Gahiji, vocé diz para si mesmo enquanto mira o espelho, um orc precisa comer. Além do mais, ndo é
como se vocé ndo quisesse fazer as coisas! E s6 que... s3o tantas responsabilidades e vocé estd tio
cansado. De repente, a conversa com Amélia na taverna ontem a noite vem a tona, sua amiga estava te
contando sobre uma doenga que surgiu no continente para a qual ainda ndo descobriram a cura. Os
aldedes estdo com medo e andam dizendo que ela transforma as pessoas em cascas vazias. Sera que
pode ser isso? Nao. Nao mesmo! Quer dizer, as coisas estdo... bem... as coisas ndo estdo da maneira
como deveriam, tem sido dificil gerenciar tudo e vocé quase nunca estd disposto, mas “casca vazia"?
Qual é! No é assim para todo mundo?

Espera ai. Que horas sdo? Vai se atrasar para o trabalho, havia combinado de cobrir Amélia hoje. Vocé
larga tudo no chdo em uma pilha que implora para ser arrumada (talvez um dia). Muda de roupa corren-
do e antes de sair cria uma nota mental para passar naquela loja nova, Gaveta de Tralha,

para ver se eles tem algo que possa ajudar a remediar todo esse desanimo. Vocé sabe, s6 para garantir.

-> /_\VJ'\V/—\/ <-

Fonte - Autores

Com a escolha realizada a pessoa ira receber uma caixa com produtos
embalados separadamente®. O cartdo de apresentagdo (Figura 19) ira explicar a
mecanica da experiéncia e conforme for jogando, podera abrir os demais pacotes.
Para isso, foram colocados comandos (Figuras 20 e 21) dentro da histéria que
informam o momento certo de realizar cada agao. A ideia da jornada (Figura 23) é
que a medida em que o jogador avance na historia ele seja convidado a realizar
desafios e aprender licdbes — sendo redirecionado ao planner em alguns deles -,

assim como receber recompensas — 0s pacotes. Esses possuem um impacto tanto

% Para personalizar a experiéncia desenvolvemos uma conta de papel para cobrir a embalagem. Para
visualizar acesse:
https://drive.google.com/file/d/1GsHy52YYAF4lovHdKEIsu2gh30RdPg75/view?usp=sharing
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no mundo real — ja que a pessoa vai encontrar exercicios de autoconhecimento e
planejamento —, quanto no mundo ficcional — pois 0s exercicios avangam a

narrativa. Elaboramos, também, um cartdo de encerramento (Figura 22).

Figura 19 - Cartdo de apresentagéo

Y, wobee Kosoina!
B visrds o %Mé—aé Gt

Sabemos que voceé esta ansiosa para dar aquela espiadinha em
todos os itens, mas o “Guia de Ofye Para Nao Perder a Cabeca”
foi pensado para entregar uma experiéncia imersiva. Com ele
vocé vai embarcar em uma jornada gamificada na qual vocé é a
personagem principal, por isso os produtos que acompanham o

guia vieram embalados separadamente.

A medida em que avangar na histéria, vocé receberd instrugtes
para abrir cada um dos pacotes numerados, bem como para
realizar exercicios que terdo impacto tanto no mundo de Elwaolf,
guanto agui no mundo real. Servindo como pontapé para
estabelecer uma relagao coerente e duradoura com a organiza-
¢do pessoal. O que vocé esta esperando? E chegado o tempo

para uma nova heroiha erguer-se!

o cczu//’z/lfa-, ﬁf//f g%,b,

Fonte - Autores
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Figura 20 - Comando para atividade

Encontre o que foi escrito na

pagina 01 do Grimario da Janik

Fonte - Autores

Figura 21 - Comando para recompensa

Parabéns, vocé ganhou um novo amigo!

Abra o embrulho 02 para ver o que ele esta fazendo.

Fonte - Autores

39



Figura 22 - Cartdo de encerramento

ol r)
N
B SRR SR F ORI

#
& A I.-I F - ._l,.

AT .::i‘:q I PR AT LEARNE SIS
F,

Ezperamos que vocd tenha se divertido no caminho e, mais do
que 1 tido a oporturnidade de repensar a maneira oomdo

arganiza sua vida. 35, aqui da Gawveta de Tr-alh-a. entendemos

que para ter uma relacdo saudavel com o exce de estimulos

sa rotina é
como administramos todos eles. Afinal, € imps el dar «

e td tudo bem! Porgue todo mundo € um pouco

vood sentiu falta de espacgo. achou que alguma ferramenta
nao fez sentido ou teve uma 1daia de algo que podena mealhorar
essa jomada, otimo! O "Guia de Ofye Para Mao Perder a
Cabeca” tem como ob 0 dar uma sacudida no seu planga-
mento, sendo apanas o primeiro momento de uma aventura que
worol precisa levar para vida toda. |

vai voltar, mas agora @

LA pa goide & JEE

Fonte - Autores
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Figura 23 - Mapa mental da jornada

Concluir que a mudanca € um

processo constante € que deve ser —— Licdo <4 Agora € com vocé

revisado de tempos em tempos

Compreender com wazer
& mudanga para a rotina

Entender que a disposicdo
para mudar precisa ser =
wrabalhada

Se preparar para os
momentos em que
mudar for dificil

Planejar como mudar

—_— Maodelo de mudanca de

Recompensa 4

Capitulo 6

Licgo 3: Tipos de tarefas e

habitos

Recompensa 3: Botton =,

Guia de Ofye Para
Méo Perder a Cabeca

__ Lig3o 2: Disciplina

~_ — Capftulo 3
e autoregulacio [

Desafio 5: Elaborar um J
plano de resposta

Desafio 4: Transformando

) Capitulo 4
MELas em projetos

Capitulo 1

= Capitulo 2 ——

Capitulo 3

Desafio 1: Dia real
W5 Dia ideal

Aceitar que as coisas
preciam mudar

Recompensa 1: Planner

Desafio 2: Roda da vida e
Reflex&o por papéis

Descobrir quais coisas
precisam mudar

Aprender porgue algumas coisas
podem ser dificeis de mudar

Ligdo 1: Como
funcionam os habitos

Desafio 3: Escolher

Decidir por onde comecar
uma area de foco a mudar

Recompensa 2: Cartela de adesivos

Fonte - Autores
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4.3 DESIGN

Para a composicao do design foram levadas em conta as particularidades da
histéria e branding. Nesse sentido, os produtos foram criados a partir da identidade
visual apresentada na marca e mesclados com elementos que evocassem a
narrativa.

Para o guia* e os produtos complementares cartela de adesivos®, botton®,
pin’, fichas técnicas® e cartdes® (disponiveis nas notas de rodapé), houve uma
composi¢cdo mais detalhada no visual, justamente, para fazer alusdo a estética de
fantasia com base em elementos visuais que referenciam a época medieval e magia
— a partir de moodboards de referéncias, foram ilustrados os personagens
presentes na historia, bem como, a criagao dos brindes.

Devido a viabilidade e complexidade dos arquivos, foi finalizado apenas o
ponto de vista da personagem Janik para o planner, guia e ficha dos personagem. E
possivel encontrar o contelldo contemplado para o outro ponto de vista também

nas notas de rodapeé.

4 Para visualizar o guia completo, acesse:
https://drive.google.com/drive/folders/1IHBhRPchYAb ePAelRnvD5WPXJZ-DHHs?usp=sharing
5 Para visualizar os adesivos, acesse:

https://drive.google.com/drive/folders/1IHBhRPchYAb ePAelRnvD5WPXJZ-DHHs?usp=sharing
8 Para visualizar o botton, acesse:
https://drive.google.com/drive/folders/1IHBhRPchYAb_ePAelRnvD5WPXJZ-DHHs?usp=sharing
’ Para visualizar os pin, acesse:

https://drive.google.com/drive/folders/1IHBhRPchYAb ePAelRnvD5WPXJZ-DHHs?usp=sharing
8 Para visualizar a ficha, acesse:

https://drive.google.com/drive/folders/1IHBhRPchYAb ePAelRnvD5WPXJZ-DHHs?usp=sharing
% Para visualizar os cartdes, acesse:

https://drive.google.com/drive/folders/1IHBhRPchYAb ePAelRnvD5WPXJZ-DHHs?usp=sharing
% Para visualizar o contetido do segundo ponto de vista, acesse:
https://drive.google.com/file/d/1tFSG3CHID-J9G|8VstS5Exn0bcp3HBN-/view?usp=drive_link
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Figura 24 - Referéncias personagens

Fonte - Autores

Figura 25 - Referéncias brindes

Fonte - Autores

Além disso, foram utilizados recursos vetorizados gratuitos de bancos de
imagens para a composigao dos detalhes, como arabescos e caixas de textos, que
foram adaptados para se adequarem ao design desejado. O intuito era criar também
uma narrativa visual com base na repeticdo de elementos e icones, no entanto, por
conta da utilizagdo de recursos gratuitos, bem como ao conhecimento basico em
design, alguns desses n&o foram totalmente adaptados, ficando limitados apenas a
alteracdo de tamanho e cor. Todos os produtos foram criados no Adobe lllustrator,
pois o programa apresenta inumeras ferramentas que facilitaram o processo de

criacao, principalmente, no que se refere a ilustragdes e vetorizacdes.
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Para o planner™, o principal objetivo era apresentar o contetido educativo de
forma simples, para que o objeto se mantivesse de acordo com as expectativas do
publico-alvo que, como foi apresentado na pesquisa, buscava uma ferramenta que
fosse facil de carregar, datada e com uma estética agradavel porém direto ao ponto
(sem muitos floreios). Levando em conta esses requisitos e com base nas leituras
realizadas, a diagramagao foi pensada para ndo sé apresentar os elementos
caracteristicos que estao presentes nas outras pegas, como manter a simplicidade,
tendo espacgo para que o usuario possa adaptar o visual conforme gosto proprio.
Para isso, foram criadas caixas de textos com espaco adequados para anotagoes,
havendo a possibilidade de personalizar utilizando outros recursos, como o0s

desenhos, lettering ou adesivos, por exemplo.

5. DESCRIGOES TECNICAS

Quadro 1 - Especificagdes Guia

Especificagoes técnicas - Guia

Tamanho 15cm x 21cm

Capa Couché Fosco 170g
Acabamento capa Laminado

Miolo Offset - 90g

Cores CMYK (4x4)

Encadernacéao Costurada
Numero de paginas 39
Finalizagao Refile

Fonte -

" Para visualizar o planner completo, acesse:

https://drive.google.com/file/d/1EB-KpMYJ13elPgKHV1aOreGXycDYnkPf/view?usp=drive_link

Autores
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Quadro 2 - Especificagbes Planner

Especificagoes técnicas - Planner

Tamanho 17cm x 21,5cm

Capa Couché Fosco Laminado 170g

Acabamento Capa dura e Hot Stamp (dourado)
Miolo Papel Polen 80g ou Offset 120g
Cores CMYK (4x4)

Encadernacao Wire-o

Numero de paginas 191
Finalizagao Refile

Fonte - Autores

Quadro 3 - Especificagbes Botton

Especificagoes técnicas - Botton

Tamanho 45 mm (Redondo)
Material Couché Fosco
Cores CMYK (4x0)
Acabamento Corte Especial

Extras Com Alfinete

Fonte - Autores

Quadro 4 - Especificagdes Cartela de adesivos

Especificacoes técnicas - Cartela de adesivos

Tamanho 10cm x 15 cm
Material Couché Adesivo
Cores CMYK (4x4)
Tipo de corte Especial

Fonte - Autores
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Quadro 5 - Especificagbes Cartées

Especificagoes técnicas - Cartdes

Tamanho 10cm x 15 cm
Material Couché Fosco
Cores CMYK (4x4)

Fonte - Autores

Quadro 6 - Especificagdes Ficha

Especificacoes técnicas - Ficha personagem

Tamanho 10cm x 15 cm
Material Couché Fosco
Cores CMYK (4x4)

Fonte - Autores

Quadro 7- Especificagdes Pin

Especificagoes técnicas - Pin
Tamanho 6cm x 3cm
Material Metal
Cores CMYK (4x0)
Acabamento Resinado (colorido)

Fonte - Autores

6. CONSIDERAGOES FINAIS

A partir da fundamentagao tedrica foi possivel perceber que a organizacao
nao € capaz de resolver tudo. O excesso de estimulos e a cobrangca por
produtividade € um desafio latente do nosso tempo, dessa forma, uma das etapas
mais importantes do trabalho foi a discussdo acerca de como estabelecer um
objetivo que nao tivesse essa pretensdo. Acreditamos que o resultado reflete esse

esforgo, pois reafirmamos durante todas as etapas de construgdo esse
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compromisso: desenvolver um produto que ajude a lidar com o excesso. Ele n&o vai
resolver. Por isso, a identidade da marca que sustenta o produto é realista, bem
como os exercicios induzem a uma reflexao inicial, que serve como pontapé para a
construcdo de uma relagdo com a organizagdo pessoal que pode levar a uma
maneira saudavel de enfrentar o problema.

Destacamos o tempo como nossa principal limitagdo, ja que os desafios
decorreram dele principalmente. Gostariamos de ter elaborado outros pontos de
vista com mudangas mais significativas na histéria, assim como uma estratégia de
lancamento do produto. Além disso, como ndo possuiamos nenhuma experiéncia
prévia com os aspectos relacionados ao design, também tivemos que adaptar as
ideias para que elas se tornassem executaveis dentro do cronograma.

Nesse sentido, apontamos e deixamos como sugestdo, a necessidade de
produtos que fagam recortes mais especificos, de género e classe, por exemplo.
Esses elementos n&o foram considerados no trabalho por causa do nosso desejo de
estabelecer um primeiro produto que possa servir para 0 maximo de pessoas
possivel. Porém, entendemos que tais aspectos também s&o de suma importancia,

uma vez que a organizagao precisa ser coerente. Mais produtos podem vir por ai.
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