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RESUMO

A gamificagdo é atualmente um tema em evidéncia que esta4 formando
suas bases tedricas e conceituais. Trata-se da utilizacdo de elementos e
pensamentos de games em outros contextos, que ndo o do puro
entretenimento. Seu uso pode resultar no enriquecimento da experiéncia
percebida pelos usuérios durante a interacdo com os ambientes digitais.
Acredita-se que o beneficio trazido pelos ambientes gamificados esta em
envolver 0s usudrios por meio da satisfacdo de desejos e necessidades
subjetivas, com base nas emogdes e sensacgdes positivas. Deste modo, a
presente pesquisa questiona como € possivel abordar o planejamento e
desenvolvimento de tais ambientes de modo a gerar experiéncias mais
efetivas e duradouras. O principal objetivo é identificar as relacbes
existentes entre os elementos de games e a satisfacdo de desejos e
necessidades psicologicas e emocionais dos usudarios. Para tanto, o
procedimento adotado foi de revisdo da literatura combinada a um
estudo estruturado que cruzou as teorias abordadas de modo a enfatizar
a relacdo de dependéncia e complementaridade entre os quesitos
envolvidos. S8o descritas as principais caracteristicas de cada elemento
de game citado bem como algumas das principais motivagdes
psicolgicas atribuidas aos games. Com base no estudo de relagdes
possiveis, foram elaborados cards contendo desejos/necessidades pré-
estabelecidos, combinados a elementos de game considerados capazes
de supri-los. Ap6s uma aplicacdo avaliativa, verificou-se a necessidade
de ajustes. Deste modo, os cards foram desmembrados em elementos
individuais cujo objetivo permaneceu o mesmo dos primeiros: auxiliar
no processo de ideagdo da experiéncia gamificadas. Como exemplo, as
estruturas de relagbes apresentadas nesta pesquisa, combinadas aos
cards individuais sugeridos, serviram de base para a analise da
plataforma gamificada LinkedIn. Tal analise ofereceu uma visualizacdo
de como a teoria relatada pode ser observada na pratica. A partir dos
cards e das relagcBes descritas, pretende-se futuramente criar uma
ferramenta que auxilie o planejamento de experiéncias gamificadas. Que
seja uma alternativa de sistematizacdo dos processos de
desenvolvimento de ambientes digitais gamificados.

Palavras-chave: Gamificacdo, elementos de game, experiéncia do
usuario.






ABSTRACT

The gamification is a subject in evidence that is forming its theoretical
and conceptual bases. It can be understood as the use of game elements
and game thinking in non game context. Its use can result in the
enrichment of the users experience when they interact with the digital
environments. It is believed that the benefit brought by gamified
environments is to involve users through the satisfaction of subjective
desires and needs, based on emotions and positive feelings. Thus, the
present study asks how it is possible to approach the planning and
development of such environments in order to generate more effective
and lasting experiences. The main objective is to identify the
relationships between games elements and the satisfaction of
psychological and emotional desires and needs of the users. Therefore,
the procedure adopted was a literature review combined with a
structured study that crossed the relevant theories in order to emphasize
the relationship between the elements involved. It is described the basics
game element and its features. The main psychological motivations
attributed to games are described as well. Then cards based on the study
of possible relationships are developed. This cards shows the
desires/needs combined with game elements that suppose to be able to
supply them. After one first application was verified the need for
adjustments. Thus, the cards were broken up into individual elements
which the goal has remained the same of the first ones: ideation assist in
the process of gamified experience. The structures of the relationships
presented in this research combined with the individual cards suggested,
were used as basis for the analysis of the gamified platform LinkedIn.
This analysis provided a display of how the theory can be observed in
practice. From the cards and the relations described, it is intends to
create a tool that can assists the project of gamified experiences. As an
alternative to systematize the development processes of digital
environments that uses gamification.

Keywords: Gamification, game elements, user’s experience.
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1. CONSIDERACOES INICIAIS
1.1 INTRODUCAO

Desde o surgimento e disseminacdo dos sistemas computacionais,
as tecnologias disponiveis evoluiram de tal forma que possibilitaram
ambientes digitais cada vez mais dindmicos e interativos. Portugal
(2010) destaca a necessidade de se buscar novos modelos, métodos e
abordagens para o design no contexto da interacdo a fim de desenvolver
novas formas de apresentacdo, além das tradicionais. Para a autora €
preciso acompanhar as transformagbes tecnologicas do mundo
contempordneo e suas consequéncias sociais, éticas, culturais,
educacionais e ambientais, pois estas se alteram com velocidade e criam
constantemente novos cendrios de experiéncias e novas formas de
interacdes (PORTUGAL, 2010). As observacfes de Portugal enfatizam
0 design de interagdo como criador de experiéncias, ressaltando que a
interacdo extrapolou as relagbes homem/maquina para considerar fatores
como 0 meio, outros usuarios conectados pela rede e mesmo a bagagem
cultural do usuério.

O atual cendrio apresenta como publico pessoas mais proativas
com necessidade de responder as experiéncias de forma mais atuante e
participativa, logo, o design de interacdo deve responder a esta questdo
oportunizando experiéncias agradaveis e significativas. Logo, é preciso
acompanhar este momento em que as novas geragdes mostram-se cada
vez mais atuante, tanto do ponto de vista consumidor como produtor de
artefatos interativos. A necessidade de autonomia na organizagdo de sua
prépria experiéncia e a busca por interacbes significativas sdo
caracteristicas marcantes nos usuarios atuais. As pessoas agora buscam
por significado, exploracdo, expressdo, conexdo social, contexto entre
outros atributos que podem ser observados nas atividades relacionadas
aos jogos (JENSEN, 2012).

Preece, Rogers e Sharp (2007) oferecem uma abordagem
complementar ao que denominam metas da usabilidade (eficacia,
eficiéncia, seguranca, utilidade, facilidade de aprendizagem e
memorizacdo) que amplia o conjunto de interesses do design de
interacdo sob o enfoque da experiéncia do usudrio. Para os autores, ha
gue se levar em conta a necessidade que 0s usuérios tém de se
relacionarem com sistemas que sejam satisfatorios, divertidos,
interessantes, Uteis, motivadores, desafiadores, e emocionalmente
agradaveis (PREECE; ROGERS; SHARP, 2007). Portugal (2010)
destaca que com o advento das de novas tecnologias (web, realidade
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virtual, etc.) e suas novas possibilidades, aliadas a ampliacdo da
diversidade das areas de aplicacdo (entretenimento, educacgdo etc.),
surgiu um novo conjunto de interesses, relacionados a qualidade das
experiéncias que devem ser considerados no momento do planejamento
de ambientes digitais.

A interatividade € um componente importante do design de
produtos tecnoldgicos destinados a mediacdo com seres humanos
(TORI, 2008). Considerando a interatividade como qualidade do
produto e a interacdo a relacdo que ocorre entre 0 usuario e o ambiente
(PREECE; ROGERS; SHARP, 2007; TORI, 2008), a utilizagdo de
mecanicas e técnicas adotadas no Design de Games tem por finalidade
tornar os ambientes mais interativos e estreitar as relagfes entre usuério
e sistema.

A gamificagdo busca incrementar a interacdo do usuario, em
contextos diversos, por meio da utilizacdo de elementos de games. N&o
se trata da adocdo de jogos completos e sim de algumas de suas
caracteristicas, com a finalidade de acrescentar motivacéo a utilizacdo
do ambiente. O objetivo é impactar diretamente nos componentes
descritos por Laurel (ibid.) apud Tori (2008) referentes a interatividade,
a saber: frequéncia (quando é possivel interagir no sistema), abrangéncia
(qual a amplitude das escolhas disponiveis em cada interagdo) e
significancia (0 quanto a escolha é importante para prosseguir a
atividade). Nesse sentido, as técnicas utilizadas nos jogos digitais
oferecem uma gama de possibilidades de podem tornar os ambientes
potencialmente mais interativos, divertidos, relevantes e assim motivar a
interacdo. Para Tori (2008) os conceitos relacionados aos jogos estdo
intimamente ligados & interacdo e a interatividade, sendo que o préprio
ato de interagir remete a algum tipo de jogo.

1.2 JUSTIFICATIVA

Para Jordan (2002), as abordagens baseadas apenas nas questdes
técnicas da usabilidade tradicional sdo essenciais, porém, limitadas. Tais
abordagens tendem a satisfazer somente caracteristicas fisicas e
cognitivas dos usuarios, muito pouco as emocionais. Para este autor é
necessaria uma abordagem holistica, apoiada por teorias baseadas no
prazer, que vislumbre tanto a usabilidade como para além dela
(JORDAN, 2002). Para Norman (2008), a conexdo emocional criada
com o objeto é fator determinante na delimitacdo da satisfacdo por ele
proporcionada. N&o se trata de ignorar os aspectos funcionais e praticos
dos principios da usabilidade. Questdes relacionadas a visibilidade,
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transparéncia, feedbacks claros, restricdes, affordance, consisténcia
(PREECE; ROGERS; SHARP, 2007) devem permanecer atuantes nos
processos de design, pois exercem influéncia direta sobre a experiéncia
global de interagdo. Entretanto, o que Norman (2008) destaca é a
importancia dos aspectos emocionais e psicolégicos no relacionamento
do homem com sua cultura material (inclui-se ai virtual e digital).

Neste sentido, observou-se ao longo dos anos uma ampliagdo dos
estudos sobre as emocdes desencadeadas das relacbes do homem com
seus objetos. Houve uma apropriacdo por parte dos designers, que
incorporaram a seus projetos recursos que visam satisfazer algumas
necessidades subjetivas da mente humana. O design centrado no usuério
expande suas bases indo além das questdes de ergonomia a e
usabilidade, buscando atender necessidades pessoais subjetivas dos
usuarios. A gamificacdo se enquadra justamente na tentativa de
satisfazer tais desejos psicoldgicos que resultam em prazer e diversao a
guem interage com objetos, sistemas ou processos.

Xu (2012) destaca que estamos no momento em que ocorre uma
transicdo da necessidade de produtos simplesmente eficientes para
produtos que sejam também prazerosos. Segundo este autor, o interesse
por plataformas que proporcionam diversao e prazer s6 tem crescido no
mercado consumidor, atraindo cada vez mais adeptos de diversas faixas
etarias (XU, 2012). Para Kapp (2012), ha uma confluéncia de tecnologia
e design onde games tem se tornado ubiquo, demonstrando ter uma
habilidade Unica de se engajar em situacOes diversas. Jane McGonigal
chama a atencdo para o tempo gasto por jogadores em todo o mundo
(cerca de 3 bilhdes de horas por semana) (MCGONIGAL, 2011) e
argumenta que algo nestas proporcdes ndo pode ser ignorado (VIANNA
et al., 2013). Em pesquisas industriais, Gartner Group prevé que em
2015 mais da metade das companhias relacionadas a inovacdo utilizara
processos gamificados em seus projetos (XU, 2012).

Para Deterding (2012), apesar de a gamificacdo ter um longo
caminho pela frente até atingir seu potencial, os estudos e pesquisas
desenvolvidos acerca do assunto irdo ajudar a produzir sistemas que
explorem as relagBes sociais e psicolégicas dos usuarios. O autor
completa que é preciso levar em consideragdo o contexto e a motivagoes
intrinsecas de cada individuo, garantindo assim um impacto efetivo no
didlogo entre o sujeito e o sistema. As teorias e recursos disponiveis na
literatura fornecem suporte para compreender melhor os componentes
que influenciam as experiéncias durante o uso de ambientes digitais que,
para Carvalho (2006) apud Portugal (2010) sdo: individuo, artefatos,
estimulos, contexto e momentos.
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Nesse sentido, os estudos que visam aprimorar a interacdo-
humano computador buscam acompanhar a evolucdo tecnoldgica com
intuito de proporcionar suporte tedrico cientifico que sustente tais
avangos de forma consistente e consciente. Assim, o design de interacao
passa a preocupar-se com aspectos subjetivos da experiéncia, como as
reacdes viscerais e questdes emocionais e existenciais dos usuarios. A
gamificacdo, que pretende ser mais que um sistema de recompensas,
explora o campo da motivacdo interna, que incentiva interagdes
inteligentes e experiéncias relevantes (NICHOLSON, 2012). Para que
0S usuarios possam usufruir de sentimentos e sensacdes positivas, estes
precisam se identificar com os sistemas e com as atividades a eles
atreladas.

Do ponto de vista do desenvolvimento e aplicacdo de ambientes
digitais gamificados, Marache-Francisco e Brangier (2013b) alertam
para a auséncia de metodologias mais sistematicas. Para os autores, isto
leva os designers a transportar sistemas de gamificacGes existentes por
conta propria, aplicando tais conceitos em seus projetos. Na falta de uma
metodologia propria, o que pode ser observado na préatica é a utilizagdo
superficial e indiscriminada de elementos de games, que geram
experiéncias fora de contexto e com pouco significado ao usuario. Para
Nicholson (2012) o desafio de criar algo significativo esta pautado no
fato de que tal conceito é definido por cada individuo e, para que algo
seja considerado significativo, deve haver uma conexdo com as préprias
referéncias pessoais.

A gamificacdo toma por base os elementos de games e as reagdes
emocionais e afetivas que estes sdo capazes de suscitar. Portanto,
acredita-se ser de fundamental importancia conhecer os principais
impulsos que levam as pessoas a considerar 0s jogos atividades
interessantes, e como 0s elementos de jogos podem suprir tais
interesses. Ao fragmentar os jogos em seus principais elementos, e
compreender a influéncia de tais elementos na percepcdo humana,
acredita-se ser possivel criar conexfes que facilitem a utilizacdo
consciente de cada elemento de game, de forma a adequa-los ao escopo
de cada projeto de gamificacao.

A prética de elaboracao de sistemas orientados por estratégias de
games e game design requer um entendimento desse universo e das
caracteristicas do usuério por parte dos designers (FARDO, 2013).
Diferentes mecénicas e elementos de jogos podem ser usados para
diferentes funcdes na satisfacdo das necessidades do usuario. Existe uma
ligagdo profunda entre os desejos basicos humanos e os elementos de
games utilizados pela gamificacdo (XU, 2012). Sendo assim, o presente
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trabalho trata de abordar alguns dos principais aspectos psicoldgicos e
motivacionais relacionando-os aos mecanismos e dindmicas dos games.
Segundo Lee e Hammer (2011), games sdo motivadores porque
impactam diretamente nos aspectos cognitivo, emocional e social. Logo,
a gamificacdo deve enfocar nessas trés areas também. Sdo explorados
nos proximos capitulos quais elementos e mecanismos dos jogos podem
ser aplicados ao design da experiéncia do usuario de um produto de
acordo com o efeito visceral, social, emocional ou psicoldgico que
desencadeia.

1.2.1 Aderéncia ao programa

A relevancia académica da presente pesquisa se constitui em
descrever e analisar um fendmeno emergente, propondo possiveis
formas de aplicagfes. Para Fardo (2013) o momento é oportuno para a
construcdo de bases académicas sobre a gamificacdo. No Brasil, as
pesquisas sobre o tema sdo incipientes, sendo poucas as bibliografias
encontradas no idioma portugués. Grande parte das fontes de
informacdo relativas ao assunto esta fora do contexto académico-
cientifico, com foco em uso comercial.

Em se tratando do Design de Hipermidia, justifica-se a
necessidade de uma investigacao cientifica mais aprofundada sob a 6tica
do design de interacdo e experiéncia do usuario e como a pratica da
gamificacdo interfere no projeto de design. O Design contemporaneo
implica conhecer tanto as novas tecnologias como as bases que
influenciam seu uso e aplicacdo. Para projetar ambientes hipermidia
centrado no wusuario ¢é fundamental conhecer suas principais
caracteristicas e 0s conceitos que permeiam esta forma de interagéo.

Deste modo, ha a necessidade de se discutir sobre novos enfoques
a elaboracdo dos sistemas interativos buscando realocar o que ja foi
discutido acerca das questdes psicologicas e motivacionais sob a
perspectiva da gamificagdo. Segundo Nunes (2012), a apropriacdo das
novas tecnologias interfere na forma de pensar, agir e projetar, sendo
necesséria a compreensdo do todo para a aplicagdo tanto global como
sistémica de tais inovacoes.

Entende-se que o desenvolvimento de sistemas gamificados deve
englobar diversas &reas de conhecimento, as quais atuam por meio de
processos ja consolidados na literatura, tais como desenvolvimento de
Ambientes Hipermidia, Design de Games, Interacdo Humano-
Computador e da Psicologia motivacional. Entretanto, é importante que
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o0 designer tenha em mente que a gamificacdo ocorre em diversos niveis,
tais como sensorial, fisico, emocional, e cognitivo.

A base tedrica discutida na presente pesquisa tem o intuito
avangar nas discussdes e sedimentar o entendimento de que as
experiéncias relevantes, decorrentes da interacdo do individuo com os
artefatos, ocorrem também em niveis mentais e subjetivos. Em linhas
gerais, buscou-se neste trabalho um aprofundamento tedrico das
questdes que envolvem a percepcdo humana com relacdo as
propriedades atribuidas aos elementos de jogos. Para tanto, buscou-se
descrever conceitos que podem auxiliar a criagdo de uma gamificagdo
em diferentes contextos, com base nos desejos e necessidade dos
USUArios.

1.3 TEMA DE PESQUISA

Surge entdo a questdo de estudo: Como é possivel, do ponto de
vista do Design de Hipermidia, desenvolver ambientes gamificados com
significado, considerando a experiéncia do usuario.

1.4 OBJETIVOS

Objetivo geral
Identificar as relagdes existentes entre 0s elementos de games e a
experiéncia do usuario.

Objetivos especificos

- Elaborar um corpus teodrico sobre gamificacdo e suas bases
conceituais.

- Descrever os principais elementos de game associados a
gamificacdo identificados na literatura.

- Fornecer um levantamento tedrico sobre os principais fatores
motivacionais relacionados aos jogos.

- ldentificar e descrever as relagdes existentes entre elementos de
games e satisfacdo dos desejos/necessidades dos usuarios.

- Estudar como os elementos de game podem satisfazer alguns
desejos e necessidades psicoldgicas e emocionais em ambientes digitais
que utilizam a gamificacéo.
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1.5 DELIMITACOES DO TEMA

O design e producdo de jogos envolvem aspectos da psicologia
cognitiva, ciéncia da computacdo, design ambiental, e storytelling,
somente para citar alguns. Trata-se de um processo multidisciplinar que
implica a atuacdo conjunta de diversas areas da tecnologia e humanas
(BITTENCOURT e GIRAFFA, 2003). Para entender realmente o que
sd0 0s games, é preciso vé-los de todos estes pontos de vista (KOSTER,
2005). Com a gamificacdo deve ocorrer 0 mesmo, quanto maior o
conhecimento das particularidades que envolvem 0s processos maiores
as chances de desenvolver um produto de sucesso.

Adeptos da gamificacdo acreditam que a teoria de jogos tem
muito a oferecer, contribuindo para relagfes mais amigaveis e estreitas
entre 0 homem e as maquinas. Segundo esta Otica, € preciso
compreender o conjunto de caracteristicas dos jogos que podem
enriquecer o0s sistemas digitais ao se criar experiéncias gamificadas. Para
tanto, sdo observadas as principais referéncias relacionadas a
gamificacdo e aos jogos digitais.

Séao abordadas também questdes relacionadas aos individuos para
0S quais esta se projetando, sua maneira de interagir com o mundo
(PORTUGAL, 2010) e as subjetividades a eles relacionadas.
Compreender como os artefatos influenciam as percepgdes deste usuario
e como este é capaz de estimular comportamentos, reacdes e
sentimentos no individuo. Para Jordan (2002) é necessario entender o
papel que o produto tem na vida das pessoas, estabelecer os tipos de
beneficios ou prazeres que as pessoas podem obter dos produtos, para
assim poder associar estes prazeres aos aspectos particulares do produto.
Para Garrett (2011), o Design de Interacdo esta mais relacionado a
entender pessoas, a forma como elas pensam e se comportam do que
com tecnologia propriamente dita. Agora o computador esta falando a
lingua do usuario (JORDAN, 2002).

Desta forma, com o intuito de conhecer este usuario, seus desejos
e necessidades, sdo tratados alguns-fatores que motivam os individuos e
gue podem ser atrativos o suficiente para despertar o interesse pelo uso
voluntario do ambiente gamificado e ainda, fazé-los sair com a sensagéo
de satisfacdo apds a interacdo. As pesquisas na area da motivacdo
pretendem levar a gamificacdo a um patamar relevante para o usuério,
buscando criar um vinculo emocional que o ligue ao ambiente.
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1.5.1 Limitacao da pesquisa

Embora a gamificacdo possa ser inserida em muitos contextos,
esta pesquisa foi direcionada para sua aplicagdo em ambientes digitais,
cujas bases sdo 0s jogos eletronicos. Aspectos especificos de projetos
hipermidia cederam lugar a uma abordagem focada nos elementos
caracteristicos dos games e 0s aspectos psicologicos da motivacdo
humana. Compreende-se a importancia de questdes referentes a
interface, design de informacdo, navegacdo e outras pertinentes ao
design de produtos digitais, que certamente devem estar implicitas nos
processos de design de ambientes gamificados. Entretanto, o foco da
presente pesquisa limita-se a abordar os aspectos diretamente associados
a teoria de jogos e da psicologia referentes a satisfacdo de algumas
necessidades e desejos especificos dos usuarios por meio de elementos
de games utilizados no processo da gamificag&o.

Qualquer projeto hipermidia envolve equipes multidisciplinares.
Com ambientes gamificados ndo é diferente. A importancia de
especialistas nas diversas areas em questdo ndo pretende ser suprimida.
A pretensdo é fornecer aos designers uma visdo geral sobre os principais
pontos que devem ser considerados do ponto de vista da psicologia e do
design de games, para que estes compreendam melhor este campo de
atuacdo. Logo, o aprofundamento das questdes relativas aos aspectos
psicolégicos e motivacionais limita-se ao campo do conhecimento
basico e geral, ndo fornecendo um aprofundamento critico sobre os estes
temas levantados.

Foram exploradas as teorias tendo como ponto de partida a base
tedrica relativa a gamificagdo. Deste modo, qualquer ponto especifico
do Design de Games e da psicologia que ndo seja aqui documentado
deve-se ao recorte feito com base nas referéncias associadas diretamente
a gamificacdo. Em certos casos, na falta de uma bibliografia especifica
sobre gamificacdo e visando aprofundar os conhecimentos, foram
utilizados conceitos relacionados diretamente aos jogos. A gamificagdo
ainda esta formando suas bases tedricas e acredita-se que quanto maior o
conhecimento sobre 0s jogos e suas particularidades, maiores as chances
de amadurecer a discussdo sobre questdes exclusivas da gamificac&o.

1.6 CARACTERIZACOES DA PESQUISA
Quanto a sua abordagem, trata-se de uma pesquisa qualitativa

uma vez que aborda elementos ndo mensuraveis. Quanto aos objetivos,
0 presente trabalho apresenta uma abordagem exploratéria e descritiva,
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uma vez que busca investigar o principal referencial tedrico envolvendo
o tema gamificacdo e as influéncias possiveis quando de sua utilizacdo
na experiéncia do usuario.

Quanto a natureza dos procedimentos é uma pesquisa tedrico-
analitica, pois busca a reflexdo sobre o problema, e apresenta uma
andlise das possiveis correlagbes existentes entre 0s tdpicos abordados.
Em relagdo a coleta de dados, esta pesquisa se concentrou na busca de
referencial tedrico observado, a priori, na bibliografia referente ao tema
gamificacéo.

1.6.1 Procedimentos metodoldgicos

Este trabalho identifica e aponta por um método descritivo, as
caracteristicas dos elementos de games e aspectos psicolégicos dos
usuarios, considerando as relagdes entre ambos. A metodologia utilizada
partiu de uma ampla revisdo sistematica da literatura orientada na busca
de artigos cientificos, livros, trabalhos académicos e web sites, sobre os
temas gamificagdo, design de games, elementos de games, motivacdo
humana e experiéncia do usuario.

ApoOs a revisdo da literatura foi apresentada uma analise do que
foi selecionado, apontando os pontos de vista convergentes entre 0s
autores e categorias selecionadas. Desta forma, 0s elementos de games
foram categorizados e descritos para fins de organizacdo e posterior
cruzamento de dados. Do mesmo modo, foram selecionados, de acordo
com andlise embasada no conceito da gamificacdo, os principais fatores
gue levam as pessoas a aderirem as praticas dos jogos. O cruzamento
dos itens selecionados para representar os desejos e as necessidades
psicoldgicas dos usuarios, com os elementos de game capazes de
satisfazé-los, teve por referéncia a prépria literatura analisada. A
aplicacdo dos resultados foi preliminar, na forma dos cards apresentados
no quinto capitulo, a titulo de ajuste, ndo podendo ser a pesquisa por
isso classificada como aplicada.

1.7 ESTRUTURA

O segundo capitulo “Gamificagdo” apresenta uma revisdo da
literatura encontrada sobre o tema. S&o levantadas questdes relativas ao
historico do termo, suas bases conceituais e principais caracteristicas.
Este capitulo aborda ainda, um apanhado dos principais elementos de
game utilizados para o desenvolvimento de ambientes gamificados.
Tais elementos sdo organizados e descritos de forma a facilitar a
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discussdo posterior sobre suas influéncias na satisfacdo dos desejos e
necessidades dos usuarios. Um quadro é apresentado, fornecendo um
resumo de alguns elementos de games que podem ser utilizados na
gamificacéo.

O terceiro capitulo “Principios tedrico pelos quais a gamificagéo
atua na experiéncia do usudrio” trata dos principais aspectos das
experiéncias vividas pelos usuarios de games e, consequentemente da
gamificacdo. S&o brevemente descritos conceitos relacionados ao
behaviorismo radical de B. F. Skinner, a motivacdo intrinseca e
extrinseca, a teoria do flow e da Diversdo (Fun Theory) e conceitos
relacionados a ludicidade.

No quarto capitulo “Motivaces especificas associadas aos
elementos dos jogos”, foram apresentados alguns fatores relevantes do
ponto de vista das caracteristicas e percep¢des dos usuarios. Sdo
abordadas as principais taxonomias encontradas nas teorias dos jogos
referentes aos motivadores pessoais e sociais que levam as pessoas a se
interessar pela atividade. Ao final deste capitulo, é feito o cruzamento
dos dados coletados em um quadro geral que compila as principais
motivacOGes dos jogadores. Este quadro serd igualmente utilizado na
discussdo que trata de associar as “necessidades e desejos” aos
elementos de games.

O quinto capitulo “Planejamento e desenvolvimento de ambientes
gamificados” oferece uma visao geral do que deve ser considerado
guando do planejamento de experiéncias gamificadas. Sdo apresentadas
algumas combinac@es verificadas no referencial, tais como os loops de
gamificacdo. O experimento desenvolvido para o planejamento de
ambientes gamificados e aplicado de forma experimental esta relatado
ao final deste capitulo.

O sexto capitulo analisa a utilizacdo das teorias abordadas,
cruzando empiricamente os dados relativos aos elementos de game com
algumas necessidades ou desejos especificos dos usuarios. A estrutura
apresentada com as possiveis relagfes entre os elementos é utilizada em
um estudo da plataforma gamificada LinkedIn para fins aplicacdo e
verificagdo das teorias expostas.

Por fim, no sétimo capitulo séo feitas as consideragdes finais a
respeito das etapas da pesquisa e sugestdes de trabalho futuros.
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2. GAMIFICACAO

Este capitulo apresenta uma revisdo da literatura que busca
esclarecer pensamentos referentes a gamificacdo de forma a situa-la
historicamente, bem como fornecer uma visdo geral das raizes deste
fendmeno. S&o descritas as principais definicbes encontradas na
literatura bem como conceitos relacionados aos games e seus principais
elementos. Os elementos sdo descritos e categorizando de forma a
facilitar a compreensdo e sua utilizagdo em analise posterior.

2.1 CONTEXTUALIZAGAO DO PROBLEMA

Quando os sistemas digitais assumiram seu espaco na vida
cotidiana, a principal preocupacéo era desenvolver produtos capazes de
converter a intrincada linguagem de maquina em algo compreensivel ao
usuario comum (GARRETT, 2011; PREECE; ROGERS; SHARP,
2007). Uma vez superados os desafios tecnoldgicos iniciais, a
efetividade e eficiéncia dos produtos, foco de grande parte das pesquisas
até entdo, tornaram-se caracteristicas implicitas em softwares, sites e
ambientes de qualidade. Tendo por certo o funcionamento de forma
apropriada, os usuarios buscam algo mais, buscam uma rela¢do
prazerosa com 0 meio com o qual estdo interagindo (JORDAN, 2002).

Historicamente, o design de intera¢do tem acompanhado tanto os
avancos nos dispositivos tecnoldgicos, como as mudangas no perfil
social e cognitivo dos usudrios. Seja por meio da realidade virtual,
interfaces tangiveis, computacdo ubiqua, utilizacdo de recursos e
dispositivos de jogos, este tipo de ambiente tem atingido niveis de
interacdo e complexidade que consideram cada vez mais 0s aspectos
humanos e o perfil das novas geracdes. Dos padrdes de comportamento
tipicos dos nativos digitais, destacam-se as seguintes caracteristicas: a)
légica multitarefa (fazem os deveres de casa, enquanto ouvem mdsica e
trocam mensagens online com os amigos); b) predilecdo por imagens, ao
invés de palavras; c) raciocinio ndo linear; d) necessidade continua
feedbacks (retornos) imediatos (CRUZ JUNIOR, 2012).

Patrick W. Jordan destaca em seus trabalhos a importancia dos
fatores humanos na elaboracdo de produtos, tais como prazer e
satisfacdo. Este autor defende que a usabilidade s6 pode ser definida no
momento da interacdo, uma vez que depende de quem esté utilizando o
produto, seus objetivos, metas e habilidades. Com base na teoria
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psicoldgica das necessidades humanas de Abraham Maslow® (Figura 1),
Jordan (2002) postula a hierarquia das necessidades do consumidor onde
0 uso do artefato é espontaneo. Partindo do principio de que uma vez
satisfeito um desejo, as pessoas buscam satisfazer outros mais elevados
e sutis, e que assim que se habituam ja comegam a procurar por algo
mais, ele apresenta uma piramide com trés divisbes basicas:
funcionalidade, usabilidade e prazer (Figura 2).

Figura 1 — Pirdmide das Necessidades Humanas de Maslow.

Necessidades
Auto-Realizagao

Realizagao
Pessoal

Moralidade,
criatividade, solugao de
problemas, auséncia de

preconceito, aceitagao dos fatos.

Estima
Auto-estima, confiaca, conquista X
respeito dos outros, respeito aos outros. Necessidades

Psicoldgicas

Amor/relacionamentos
Amizade, familia, intimidade sexual.

Seguranca
Seguranca do corpo, do emprego, de recursos
da moralidade, da familia, da satde, da propriedade.

Fisiologicas
Alimento, roupa, repouso, moradia.

Fonte: Adaptado de Schell (2008).

Necessidades
Basicas

! Teoria gue descreve 0 ser humano como animais em constante estado de
“querer” e que raramente encontram-se completamente satisfeitos (JORDAN,
2002). A piramide de Maslow é conhecida por apresentar a hierarquia de
necessidades desde a manutencdo da vida fisica até a busca por satisfagdo em
grau ascendente de subjetividade.
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Figura 2 — Hierarquia das Necessidades dos Usuérios de Produtos.

PRAZER

USABILIDADE

FUNCIONALIDADE

Fonte: Adaptado de Jordan (2002).

O esquema de Jordan (2002) descreve que, antes de tudo, um
produto deve funcionar ao proposito para o qual foi destinado, sendo
esta uma caracteristica do produto. Os objetos sdo desenvolvidos com
algum propdsito pratico ou simbdlico, caso ele ndo apresente as fungdes
necessarias para executar as tarefas referentes & sua natureza, a
experiéncia serd de frustracdo. J& a usabilidade esta atrelada aos fatores
humanos no momento da interacdo com o ambiente. A funcionalidade é
pré-requisito da usabilidade, entretanto ndo serve como garantia desta,
sendo recomendavel a utilizacdo dos principios de design e heuristicas
disponiveis na literatura (JORDAN, 2002). Atendidas tais necessidades,
0s objetos ganham outra conotacdo, deixam de ser apenas ferramentas
gue devem executar uma tarefa para tornarem-se “objetos vivos” com 0s
quais as pessoas se relacionam emocionalmente (JORDAN, 2002).

Norman (2008) corrobora com tal ideia sob o enfoque de
dimensdes mais sutis da experiéncia humana. Para tanto, o autor
referencia as técnicas usadas no cinema e teatro que buscam influenciar
0 humor dos telespectadores, mexendo com os sentidos, com as
sensacdes e com as emocdes. Para Norman (2008), a tecnologia deve
trazer mais do que o desempenho aperfeicoado de tarefas, deve
acrescentar riqueza e diversdo. Jordan (2002) destaca que desde sempre
as pessoas buscam por prazer criando atividades e passatempos para
forcar suas capacidades mentais e fisicas ou para expressar sua
habilidade criativa. No contexto dos produtos, o prazer pode ser
definido como “o beneficio emocional, hedonico e pratico associado a
um produto” (JORNAN, 1998). Para este autor, os sentimentos
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associados a produtos cujo uso € prazeroso incluem seguranga,
confianga, orgulho, excitacdo, e satisfacdo. Nota-se que grande parte
destas caracteristicas estd associada a teoria de jogos. E de fato, tanto
para Jordan como para Norman, 0s jogos computacionais sdo um grande
exemplo de produtos que influenciam diretamente no humor das
pessoas, sendo considerados fonte de diversdo, prazer e excitacdo por
ambos (JORDAN, 2002; NORMAN, 2008).

Na dltima década a gamificacdo tem sido apontada como uma
importante aliada no processo de engajamento e motivagdo dos usuarios.
O intuito é valorizar a experiéncia e tornar o design do produto,
ambiente, servico ou processo mais atrativo e cativante. No campo dos
sistemas digitais, os pesquisadores da &rea da interagdo tém visto esse
tipo de recurso com grande interesse, entendendo que as atividades
gamificadas, que promovem desafios e metas, sdo capazes de satisfazer
necessidades psicolégicas humanas que resultam em experiéncias
agradaveis e satisfatorias.

De fato, o campo da Interacdo Humano computador ao longo do
tempo tem englobado cada vez mais profissionais e linhas de
conhecimento para acompanhar esta evolugcdo. E 0 que inicialmente
utilizava engenharia de software e psicologia para tratar do desconforto
fisico e cognitivo na utilizacdo de interfaces graficas (JORDAN, 2002),
expande sua multidisciplinaridade e incorporam  soci6logos,
antropologos, dramaturgos (PREECE; ROGERS; SHARP, 2007) e
designers de games para projetar os sistemas interativos. O emprego das
novas tecnologias pode ser um importante aliado na elaboracdo de
ambientes cada vez mais motivadores e criativos. O design digital
centrado no usuario perpassa desde as preocupagfes com a ergonomia,
usabilidade a experiéncia global durante a interacdo. Preece, Rogers e
Sharp (2007) indicam que um bom design de interagdo se preocupa em
desenvolver produtos interativos que sejam faceis de aprender, eficazes
No USO e que proporcionem uma experiéncia agradavel ao usuario.

Mesmo antes da utilizacdo de elementos de game sob o conceito
da gamificacdo, tedricos das midias digitais atrelavam algumas
caracteristicas dos jogos como fonte de engajamento e diversao,
podendo ser usado como atrativo para captar a atencdo do usudrio.
Ainda nos anos 1980 estudiosos e visiondrios como Thomas Malone
seguiram suas intuicGes e comegaram a olhar para os games como fonte
de “heuristicas para interfaces agradaveis” (DETERDING, 2012). Para
Bairon (2011), os sistemas hipermidias e sua navegacdo néo linear tem
sua origem conceitual nos jogos, sinalizando que quando houvesse uma
experiéncia entre hipermidia e jogo, seria possivel compreender que o
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exercicio de jogar esta profundamente relacionado ao ato de transformar
o caminho percorrido segundo a “propria vontade”. Realmente, os
sistemas digitais tém trabalhado no sentido de proporcionar cada vez
mais autonomia na navegacao.

A insercdo de estratégias de jogos fora do contexto dos jogos
digitais tem por objetivo acrescentar o componente lidico e a diversdo
aos sistemas gamificados, agindo diretamente sobre a experiéncia dos
usuarios e na forma como estes percebem o sistema. Com o advento da
gamificacdo, é possivel potencializar a experiéncia positiva durante a
utilizacdo de produtos, servi¢os ou processos. Para Marache-Francisco e
Brangier (2013a) a gamificacdo pode se tornar um fator decisivo para
projetar uma relacdo humano-tecnologia de sucesso, além das teorias
classicas ja consolidadas nesta area.

A gamificacdo baseia-se no principio da “fun theory” ou teoria
da diversdo, a qual defende que é possivel estimular pessoas a
executarem tarefas consideradas tediosas ou até mesmo desagradaveis
acrescentando-se o componente lGdico e algumas técnicas como
recompensas e incentivos (XU, 2012). Este tipo de recurso tem sido
visto com grande interesse por pesquisadores das midias interativas,
pois promovem desafios e metas, estimulando o envolvimento no
processo de forma ativa, uma vez que desafia 0s usuarios a dominar a
mecanica do jogo (DOMINGUEZ et al., 2013). A utilizagio do
“Pensamento de Jogo” (Game Thinking) fora deste ambiente significa
usar tais recursos para criar experiéncias envolventes que motivem
comportamentos desejaveis nos usuarios. Dentre os principais atributos
incluem encorajar a resolugdo de problemas, sustentar o interesse do
novato para o expert e deste para 0 mestre, e assim resolver grandes
problemas através do gerenciamento de dos passos, promover trabalho
em equipe, dar aos usuarios senso de controle, personalizar experiéncias
para cada participante, recompensar de forma ndo limitada (fora da
caixa), reduzir medo de falhas (que inibe a experimentacdo inovadora),
suportar diversos interesses e habilidades e cultivar a confianca e atitude
otimista (WERBACH e HUNTER, 2012).

No entanto, 0 que se observa na pratica, é que muitos materiais
encontrados na web ndo possuem respaldo tedrico que justifiguem suas
escolhas. E possivel deparar-se com uma quantidade consideravel de
informaces relacionadas ao marketing e a fidelizacdo de clientes com
pouco embasamento cientifico. As publicacfes de relevancia cientifica
sobre o tema sdo verificadas apenas a partir do ano de 2011. Deterding
(2011c) afirma que a tendéncia recente de aplicacbes gamificadas
frequentemente reduz a complexidade de um bom projeto de game a
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simplicidade de seus componentes, como badges, niveis e pontos. Como
resultado, observam-se implementacfes que falham em engajar os
usuarios, e podem prejudicar o interesse no produto. O autor destaca
ainda que isso ndo significa que gamificagcdo ndo funcione, mas que para
obter sucesso ela precisa incluir um bom projeto estrutural, ndo somente
o0s elementos. O designer de games Jesse Schell complementa dizendo
gue apenas acrescentar badges e recompensas pode ndo gerar o efeito
pretendido, a adicdo pura e simples das mecénicas dos games ao
cotidiano ndo ira produzir as mesmas motivacdes encontradas nos jogos.
E necessario encontrar o contexto das necessidades psicoldgicas que
podem ser atendidas para favorecer essa interacdo (TOKIO, 2013).

Sendo assim, torna-se fundamental a ampla discussdo sobre o
tema, e dos temas a ele subjacentes, a fim de buscar novos modelos,
métodos e abordagens para o Design no contexto da interacdo baseada
na gamificagdo. O planejamento do uso das tecnologias de informacéo e
comunicacao baseadas na gamificacdo prevé uma série de consideracdes
que irdo impactar na qualidade final do produto. Trata-se de questbes
gue extrapolam caracteristicas técnicas e dos processos tradicionais de
design, abrangendo areas do conhecimento com as quais se busca, nesta
pesquisa, uma aproximacao mais direta.

2.2 ORIGENS E CONCEITO

Em 2009, nas escadarias de em uma estacdo de metrd da cidade
de Estocolmo - Suécia foi realizado um experimento que viria a se
tornar sucesso entre ambientes de compartilhamento de videos na web.
Mesmo sabendo da importancia dos exercicios fisicos para a salde, a
maioria das pessoas que circulava pelo local optava por utilizar a escada
rolante, localizada ao lado da escadaria tradicional. Na tentativa de
mudar o comportamento destes usuarios, os degraus da escadaria foram
transformados em teclas gigantes de piano, capazes de reproduzir notas
musicais ao serem pisadas. Como resultado, houve um aumento de 66%
no fluxo de pessoas que optavam pela “escada piano” em detrimento da
comodidade da escada rolante? (KAPP, 2012). Desde entdo, 0 mesmo
experimento vem sendo repetido em outros paises, obtendo resultados
similares. Esta experiéncia é frequentemente descrita na literatura
relacionada a gamificacdo, embora simples, representa a esséncia deste
fendmeno: fazer com que o usuario mude seu comportamento e participe

2 (http://www.thefuntheory.com/)



http://www.thefuntheory.com/
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da atividade sugerida em troca de algum tipo de recompensa (neste caso,
a diversdo).

O termo gamificacdo, que até o0 momento nao foi oficializado na
lingua portuguesa, deriva da palavra inglesa gamification (game +
fication), que remete ao ato de tornar algo um jogo (game) (FARDO,
2013). A palavra “game” ja esta incorporada ao vocabulario da lingua
portuguesa, estando atrelada ao universo dos videogames ou jogos
eletrénicos, do qual o termo “gamification” foi cunhado. No ano de

2014 Gamification foi incorporada, ao dicionario de inglés Oxford® o
qual apresenta o seguinte conceito:

A aplicagdo de elementos tipicos de game playing
(ex. pontos, competicdo com outros, regras do
jogo) em outras areas de atividade, como técnicas
de marketing on-line para encorajar engajamento
com um produto ou servigo: “gamificagdo ¢
emocionante porque promete tornar as coisas
dificeis da vida divertidas” (UNIVERSITY et al.,
2014, tradugao nossa).

Apesar de os registros s6 mencionarem a utilizagdo do termo
‘gamification’ em 2002, - pelo programador e pesquisador britanico
Nick Pelling (VIANNA et al., 2013) - foi em meados de 1980 que
Thomas Malone sugeriu que os games digitais poderiam ser vistos como
fonte de “heuristicas para interfaces agradaveis” (DETERDING, 2012).
O termo passou a ser difundido em 2010, quando o entdo professor e
designer de games Jesse Schell declarou em sua apresentagdo “The
future of games” (O futuro dos Games) que os elementos ¢ mecénicas de
games iriam invadir nossas vidas diarias. Para Fardo (2013), é na area
da informética, especificamente das interfaces digitais, que foram
observados os primeiros exemplos de gamificagdo no contexto que esta
¢ compreendida atualmente. Desde entdo, expressdo e conceito
ganharam forca sendo considerados como fonte de engajamento e
motivagdo, com potencial para criar ambientes mais envolventes e
imersivos, cujo objetivo seja fornecer uma experiéncia agradavel e
prazerosa ao usuario (DETERDING, 2012).

A gamificacdo despontou dentro do rico cendrio de tendéncias da
interacdo humano-computador e do design de games, sendo que é
possivel encontrar atualmente conceitos e definicdes que se
complementam, se sobrepbe e, em alguns casos, sdo potencialmente
concorrentes entre si (DETERDING et al., 2011a). Entretanto, a maioria
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dos autores parece concordar com o conceito formulado por Deterding
et al. (2011a), que descreve gamification como sendo o uso de
elementos e técnicas de jogo em contextos de ‘ndo-jogo’. Segundo
Azarite (2013) a gamificacdo se da em qualquer momento em que ha
algum tipo de ludicidade ou competitividade envolvendo a realizacéo de
determinada tarefa. Sridharan et al. (2012), complementam afirmando
gue gamification é o uso do pensamento e da mecanica dos jogos em
outros contextos a fim de envolver as pessoas e resolver problemas,
promovendo motivagdo e encorajando o usuario a participar da atividade
proposta. Kapp (2012), que analisa o uso da gamificacdo no cenéario da
educagdo, a define da seguinte forma: “Gamificacdo é o uso de
mecanicas, estéticas e pensamento baseados nos jogos para engajar
pessoas, motivar a¢des, promover aprendizado e resolver problemas”.

Como é possivel observar, os diferentes autores pesquisados,
priorizam um ou outro contexto para o qual a gamificagdo foi
direcionada. Na busca de um conceito 0 mais abrangente possivel, foi
elaborada uma proposta de conceito que mais se adéqua a este estudo, a
saber: Gamificacdo é o uso de elementos do design e pensamento
baseados nos jogos, em um contexto de ndo jogos, para engajar
pessoas, motivar a¢des, promover aprendizado e/ou resolver problemas
oferecendo de recompensas fisicas, virtuais ou emocionais.
Desmembrando esta definicdo, cabe observar o que cada item
representa.

Apesar do rapido crescimento do conceito de gamificagéo, o uso
de elementos de jogo em cendrios da vida pratica ndo é algo novo.
Empresas de aviacdo e cartdes de crédito utilizam ha anos os sistemas
fidelizacdo de clientes por pontos e vantagens. Outro exemplo é o
sistema de controle utilizado por corporacées, que estabelece normas de
conduta e atuacdo, oferecendo como recompensa retratos de
“funcionarios do més” nas paredes. Militares utilizam “jogos de
guerra”, simulagdes e experiéncia orientada por objetivo para treinar seu
pessoal por séculos (KAPP, 2012). Educadores e treinadores também
tém usado técnicas tipicas dos jogos ao para envolver e engajar 0s
estudantes (KAPP. 2012).

Seus principios estdo baseados em técnicas da psicologia,
algumas delas descritas no behaviorismo radical de B.F Skinner, outras
em estudos sobre motivacdo humana. A visdo de Johan Huizinga
(1980), que descreve 0 homem como um ser ludico, também oferece
grande contribuicdo a teoria. Por meio dela é possivel compreender o
sucesso dos games e, atualmente, da gamificagdo entres usuarios de
sistemas digitais. A Teoria do Flow, de Mihaly Csikszentmihalyi
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(1990), do mesmo modo, é parte integrante dos fundamentos nos quais
ambientes gamificados se apoiam. O terceiro capitulo aborda estes
principios de forma mais detalhada.

Mesmo embasada em técnicas antigas, a gamificacdo atual
enfatiza a utilizacdo alguns elementos dos jogos em contexto digital sob
0 Unico conceito da gamificacdo. A transposicdo destas técnicas como
ferramenta do Design de Interacdo coloca em evidencia relagdes que ja
existiam, mas que ndo foram, entretanto, estudadas com tal propdsito. A
apropriacao deste conceito por parte dos designers de games trouxe luz a
discussdo tornando esta atividade mais explicita e evidente, logo, mais
discutida.

Atualmente é possivel observar diversos produtos gamificados,
desenvolvidos para diferentes usos e fins. Estes contemplam desde areas
da saude, educacdo e sustentabilidade, até projetos para o ambiente de
gestdo de negdcios, visando o aumento da produtividade, racionaliza¢do
das financas, gestdo de equipes e a¢lGes de marketing e comunicacéo,
entre outros (XU, 2012). As ferramentas inicialmente desenvolvidas
para o Design de Games no ramo do entretenimento extrapolaram suas
fronteiras e estdo sendo inseridas em ambientes comuns, como sites,
aplicativos, softwares corporativos e educacionais como em muitas
outras plataformas.

2.3 BENEFICIOS

Os beneficios propostos pela gamificacdo variam desde promover
um aumento da aceitacdo e da onipresenga dos jogos na vida cotidiana,
melhorar os produtos e sua relagdo com as pessoas - aumentando a
motivagdo, intensidade e duracdo do envolvimento do usuério com os
objetos (GROH, 2012; WERBACH e HUNTER, 2012) - até oferecer
desafios e recompensas pessoais, psicoldgicas e sociais com o intuito de
promover mudangas comportamentais desejadas (MCGONIGAL, 2011;
VIANNA, 2013). Em muitos casos a gamificagdo ndo se limita aos
meios digitais, extrapolando fronteiras e se mostrando como recurso
hibrido, no qual a interacdo com diferentes meios e midias é
compartilhada com a atuag&o no ‘mundo real’ (ARAUJO e TENORIO,
2012). A maioria das situagdes envolvendo gamificacdo, na realidade,
utiliza da computagdo para instigar comportamentos externos a
plataforma digital.

A Gamificacdo pode ocorrer de vérias formas e seus processos
muitas vezes extrapolam os meios digitais, influenciando relagfes
pessoais em agdes colaborativas. Tais aspectos sdo observados na
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tendéncia que Deterding et al. (2011b) apresentam sob o conceito de
“pervasive games” (jogos pervasivos), género que expande os limites
dos games tradicionais levando-os a “um novo contexto, situa¢des e
espaco”. Sdo exemplos os sistemas gamificados que utilizam recursos
digitais como suporte para sua manifestacdo fisica no ambiente, levando
a experiéncia vivida pelo usuario para espacos os publicos. E caso da

escada piano, do aplicativo Foursquare®, frequentemente utilizado

como exemplo de gamificacdo, do Nike+®, ou do site Super Better®,
para citar alguns.

No marketing digital e negécios, o uso de elementos de jogos em
campanhas promocionais, sites corporativos e relagdes comerciais busca
promover a fidelizacdo de clientes antigos e a capitacdo de novos, uma
vez que acrescenta um atrativo extra as situagbes consideradas
corriqueiras ou mesmo tediosas. No caso da gamificacdo, os elementos
de jogos servem de veiculo para outros propdsitos que ndo o jogo em si.
Os usuérios da gamificacdo ndo utilizam o ambiente para escapar da
realidade em um mundo de fantasias e imersdo (WERBACH e
HUNTER, 2012), e sim para se engajar em alguma atividade concreta
com finalidade anterior as sugeridas pelos elementos de games
utilizados.

Por definicdo, a gamificagdo pode ser utilizada em qualquer
contexto em que exista uma atividade na qual se pretende obter
empenho e adesdo intencional. Ou seja, oferecer alguma vantagem - e
por vantagem nesta pesquisa prioriza-se a experiéncia do usuario
durante a interacdo - em troca da execucdo de alguma tarefa considerada
necesséria pelo desenvolvedor do ambiente, ou mesmo pelo o préprio
usuario. A motivacdo através de gamificacdo pode potencialmente
modificar algum comportamento, criar habitos e estimular pessoas no
engajamento de atividades “sérias”, alterando a experiéncia vivenciada
por elas em relagdo a um determinado contexto. Para McGonigal (2011)
0 poder que os games tém de envolver os jogadores é tal que, quando
comparados a vida real, despertam muito mais interesse e dedicacdo
para execucdo das acles propostas. Seja na darea da educacéo,
treinamento, politicas sociais ou econdmicas, ao utilizar a gamificacdo
espera-se despertar 0 mesmo interesse encontrado no mundo dos jogos
(eletrbnicos ou ndo).

Para tanto, tem se intensificado as investigaces cientificas sobre
a influéncia na percepcdo humana, tanto sensorial como visceral,
cognitiva e emocional, que os elementos utilizados pelos jogos causam
no individuo. O objetivo é compreender o que torna 0s jogos tdo
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atrativos do ponto de vista da experiéncia, e utilizar tais recursos em
produtos, ambientes e sistemas que ndo tenham o propdsito Unico do
entretenimento. Neste sentido, as pesquisas desenvolvidas por Deterding
e seus companheiros bem como Marache-Francisco e Brangier tem se
mostrado bastante efetivas ao explorar algumas teorias ja consolidadas
na literatura sobre games e psicologia, realocando-as na tematica da
gamificacéo.

Antes de tudo, € preciso compreender as principais
particularidades do berco da gamificacdo. Os conceitos relacionados aos
jogos sdo complexos e variam de acordo com o contexto no qual estdo
inseridos. E possivel analisa-los sob a Gtica do esporte, no qual a
competicdo e a superacdo sdo destaque na dindmica das atividades. Ou
do ponto de vista filos6fico e antropolégico, que vé 0s jogos como uma
atividade intrinseca a qualquer animal, praticada de forma livre e
consciente e vista como ‘nao séria’ ¢ desassociada da vida cotidiana
(HUIZINGA, 1980). Para Huizinga (1980), é por meio dos jogos que 0s
seres se desenvolvem e aprendem a se relacionar com o mundo.
Simulando situagBes reais em ambientes seguros € possivel formular
uma compreensdo do mundo ao redor.

Os préximos capitulos tratam justamente dos aspectos desta
relacdo especifica do homem com o0s jogos eletrbnicos, cujo ambiente
esteja mediado por algum tipo de tecnologia. Certamente aspectos gerais
relacionados aos jogos ndo eletrdnicos importam e serdo observados, no
entanto, a abrangéncia com que sdo abordados se limita as questfes
consideradas relevantes aos projetos do design de interagdo em
plataformas computadorizadas. Cabe agora, aprofundar nas
particularidades relacionadas aos jogos, desmembrando os principais
elementos a eles associados.

2.4 PRINCIPAIS CARACTERISTICAS

A seguir sdo apresentados alguns aspectos observados na
literatura que descrevem as principais caracteristicas da gamificacdo. A
selecdo do que foi exposto teve como base os diferentes autores citados,
sendo que para alguns, o que aqui é visto como caracteristica, para eles é
tratado como elemento de game. No entanto, de acordo com a estrutura
do presente trabalho, buscou-se tratar os elementos de games de forma
mais especifica visando facilitar as discussdes posteriores.
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2.4.1 Sistema

Conjunto de elementos com ocorréncias interconectadas dentro
do “espago do jogo”, onde o que acontece com cada parte impacta nas
demais. Pontos, por exemplo, estariam conectados as a¢fes do usudrio
que, por sua vez, sdo limitadas pelas regras (KAPP, 2012). Observa-se
ai certa semelhanca ao circulo méagico de Johan Huizinga (1980), no
gual defende as limites dos jogos e dos nédo jogos.

2.4.2. Jogadores

Sd0 as pessoas que interagem com O jogo ou com outros
jogadores. Pode acontecer em primeira pessoa ou ndo (KAPP, 2012).
Em um ambiente hipermidia web que utilize a gamificagdo, por
exemplo, esta definicdo se amplia ao usuério. Neste caso, podem ser
estudantes, clientes ou jogadores. Trata-se do individuo que se engaja no
processo sugerido e que sera incentivado a agir (KAPP, 2012). Em um
design centrado no usuério, a delimitacdo detalhada das pessoas para as
quais se esta projetando é de fundamental importancia. Por este motivo,
0s préximos capitulos sdo direcionados a tentar compreender certos
aspectos relevantes destes individuos, buscando assim facilitar
processos que visam projetar experiéncias relevantes para 0s mesmaos.

2.4.3 Baseada nos jogos

Os jogos possuem caracteristicas especificas que os definem. Tais
caracteristicas podem variar de acordo com a natureza do jogo, a
plataforma de suporte, o contexto no qual é utilizado, entre outros.
Desenvolver um ambiente baseado em jogos diz respeito a incorporar
tais caracteristicas e elementos ao ambiente em questdo. O objetivo é
criar um sistema em que o usuario se envolva em um desafio abstrato,
definido por regras, interatividade e feedback, que forneca um retorno
guantificavel - idealmente extraindo uma reacdo emocional - onde as
pessoas queiram investir tempo e energia (KAPP, 2012).

2.4.4 Contexto de néo jogo

Elementos vinculados ao design de jogos possuem, normalmente,
propositos de entretenimento. Contudo, o uso de tais elementos em
produtos gamificados serve, em principio, ao objetivo de tornar menos
estressantes ou tediosas as atividades de ‘ndo-games’. Deterding et al.
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(2012) ressaltam, entretanto, que ainda nao foi possivel concluir a real
vantagem em se determinar uma distin¢cdo clara entre contextos de
games e ‘ndo-games’. 1sso poderia precipitar uma avaliagdo superficial
da real conceituacdo da gamificagdo, se esta é direcionada a um objetivo
‘sério’ ou apenas para a ‘diversdo’. De qualquer modo, a ideia de
contextos ‘ndo-games’, gira em torno da aplicacdo da gamificagdo em
atividades ligadas ao treinamento de equipes, a geracdo de informacdo e
noticias, produtos e servicos voltados a salde, a educacéo, entre outras
areas de aplicacéo.

Para Tori (2008), o conceito de ‘jogo’ na lingua portuguesa é
bastante amplo, podendo variar desde ideia de brincadeira (play) aos
jogos de azar (gambling), abrangendo também jogos com regras,
objetivos e pontuacdo (game). Segundo Groh (2012) é preciso que, em
primeiro lugar, se estabeleca uma distingcdo clara entre os termos que
ddo origem e sustentacio ao conceito da gamificacdo. E necessario
distinguir entre ‘game’ (a palavra em inglés para ‘jogo’) e ‘play’ (o
verbo ‘jogar’ em inglés). Tendo em conta que a palavra ‘play’ ¢
empregada tanto para jogos quanto para brincadeiras, vale ressaltar que
had uma diferenca substancial entre ambas. Seguindo o conceito de
Caillois (2006), que ao descrever os termos paidia (jogo), como uma
forma livre e expressiva de comportamentos improvisados e
significativos, e ludus (jogo) como expressao caracterizada por um jogo
baseado em regras com determinados objetivos, estabelece-se ai uma
clara distingdo ja em sua origem etimoldgica, entre ambas as expressdes.
Nesse sentido, gamificacdo, como versdo de ‘ludificacdo’, estaria mais
identificada com os elementos do design de jogos (ou seja, ludus), sendo
a parte relacionada a diversdo um aspecto que pode ou ndo estar
vinculado a mecanica do produto gamificado (GROH, 2012).

Como mostrado na Figura 3, a definicdo de Deterding et al.
(2011a) separa gamificacdo de jogos sérios e de design de interacdo
ludica. Enquanto o eixo vertical separa jogos (gaming) de jogos
(playing), respectivamente ‘jogos sérios’ de ‘gamificagdo’, o eixo
horizontal distingue ‘gamificagdo’ (design gameful) de design ludico,
bem como de brinquedos, se ambos 0s eixos forem considerados.
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Figura 3 - Separagcdo do termo ‘gamificacdo’ frente a jogos ‘sérios’ em
partes/todo no eixo, bem como do design ‘divertido’ paralelamente ao eixo de
jogol/jogar.

Jogo

A

Design de Jogos
(gamificagao)

Todo < - > Partes

Design de
Brinquedos Diversio

v

Brincadeira

Fonte: Adaptado de Groh (2012, p. 41).

Jogos (sérios)

2.4.5 Pensamento de Game (Game thinking)

Esse talvez seja o mais importante elemento da gamificagdo. E a
ideia de pensar sobre experiéncias cotidianas, como corrida ou cooper,
por exemplo, e converté-las em atividades que tenham, por exemplo,
elementos de competicdo, cooperacdo, exploracdo e storytelling. Para
Zichermann (2010), “Game Thinking” ¢ o resultado do efeito causado
pelos jogos eletrénicos na estrutura mental de trés geracGes consecutivas
de jogadores de game. Trata-se de pessoas que cresceram e Se
desenvolveram tendo os games como principal fonte de entretenimento.
Logo, sua forma de pensar incorpora estruturas dos jogos, possibilitando
associacdes com a vida real que antes ndo teriam sido idealizadas
(ZICHERMANN, 2010). Em linhas gerais, pensamento de jogo esta
diretamente relacionado a resolugdo de problemas, sistemas de niveis,
ciclos de atividades, trabalho em equipe, controle e feedback, sistema de
recompensas e pontuacdo, competicao, desafios e metas (WERBACH e
HUNTER, 2012).
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2.4.6 Finalidade distinta do puro entretenimento

A diversdo e o entretenimento podem ser parte dos sistemas
gamificados, entretanto estes sdo subjacentes a finalidade original de
cada projeto. A literatura identifica alguns destes propositos como 0s
que seguem.

2.4.6.1 Engajamento

Um objetivo explicito da gamificacdo é reter a atencdo do usuario
e envolvé-lo em um processo (KAPP, 2012). O Engajamento esta
relacionado ao nivel de comprometimento do usuario com o ambiente
com 0 qual estd interagindo. Frequéncia de acesso, recomendacgdes ou
tempo gasto no ambiente, revelam o quanto este é atrativo a quem
utiliza. O sentimento de satisfacdo que provém deste relacionamento
influencia na participacdo ou ndo nas atividades propostas.

Dentre as principais caracteristicas descritas dos jogos encontra-
se a voluntariedade, que também pode ser vista como motivacdo ao ato
de jogar. Jogar é uma atividade cujo individuo adere livremente, tanto
pelo prazer como pelas licbes que podem ser aprendidas (NORMAN,
2008). Quando ha uma relacdo de prazer associada ao uso dos objetos,
sua interacdo com ele sera voluntaria e desejada (TEIXEIRA, 2013).
Logo, a ideia de adotar em outros contextos, que ndo o do jogo
propriamente dito, os principios que motivam os jogadores, busca o
engajamento, que também pode ser compreendido como o ato
espontaneo no qual a pessoa opta por participar de forma ativa de
determinado processo. Segundo Zichermann e Cunningham (2011), o
engajamento acontece quando ha uma forte conexdo acordada entre
pessoas, lugares, coisas ou ideias, por um determinado periodo.

2.4.6.2 Motivar acéo

Entendendo a motivacdo como um processo que direciona, da
proposito e significado ao comportamento e & agdo, este é o elemento
central da gamificacdo enquanto forma de atuacdo (KAPP, 2012). As
acOes podem ser motivadas por um sistema de recompensas (reais,
virtuais, emocionais), ou mesmo pelo envolvimento em um enredo
interessante, que instigue a curiosidade e o senso de exploragdo do
usudrio. Tais recursos estdo sendo utilizados tanto dentro de ambientes
exclusivamente digitais como para estimular comportamentos e atitudes
reais, que influenciam diretamente a vida das pessoas.
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2.4.6.3 Promover Aprendizado

Para muitos autores (DOMINGUEZ et al., 2012; JOHNSON et
al., 2013; KAPP, 2012), a gamificacdo tem potencial para ser utilizada
em ambientes de aprendizado, pois muitos de seus elementos sédo
baseados na psicologia educacional e nas técnicas que designers
instrucionais, professores e educadores tém usado por anos. Itens como
dar pontos por atividades, apresentar feedback de correcdo e encorajar
colaboragdo em projetos tem sido a esséncia de muitas préaticas
educativas (KAPP, 2012). A gamificacdo também é vista como recurso
capaz de educar mesmo fora do ambiente académico, promovendo uma
conscientizacdo no transito, responsabilidade ambiental e respeito ao
préximo, por exemplo.

2.4.6.4 Resolver Problemas

A natureza cooperativa dos games pode oferecer atividades que
substituam a resolucéo individual de problemas. A natureza competitiva
dos games encoraja muitos a dar o seu melhor para atingir a meta de
superar adversarios (KAPP, 2012). Muitos sistemas tém se inspirado nas
técnicas da gamificacdo para buscar solucdes coletivamente. Grupos que
trabalham em desenvolvimento de Softwares, por exemplo, promovem
competicOes para solucionar erros de linguagens e algoritmos ou buscar
as melhores estratégias para logicas de programacéo.

2.4.6.5 Reacéo emocional

Também pode ser considerada uma recompensa. Seja a emogao
da vitéria ou a agonia da derrota, jogos comumente envolvem emocao.
O sentimento de completar um jogo, em muitos casos, é tdo
emocionante quanto o ato de jogar. No entanto, frustragdo, raiva e
tristeza também podem ser resultados emocionais de um jogo (KAPP,
2012). Conquistas podem desencadear uma grande variedade de
emocdes positivas (DOMINGUEZ et al., 2012), seja pelo simples
deleite da conquista ou pelo valor real ou simbolico de uma recompensa.

2.4.7 Sistema de recompensas
Recompensas sdo os beneficios oferecidos por alguma acdo ou

conquista (WERBACH e HUNTER, 2012). Consiste no programa de
retorno que o jogo fornece por determinada acdo ou meta cumprida,
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geralmente de forma quantificavel. Os jogos sdo projetados de modo
gue o estado de vencedor seja algo concreto, habitualmente representado
como consequéncia da conquista de pontos, badges e/ou leaderboards.
O resultado de um jogo bem projetado é a clareza deste status, ou seja, 0
jogador sabe exatamente quando ganhou ou perdeu. H4 uma pontuacao,
nivel ou estado de ganhador que define um resultado claro. Este
elemento de premiacdo distingue os jogos da brincadeira (play), que nao
tem definido estado final ou resultado quantificavel (KAPP, 2012).

2.4.8 Abstracdo

Assim como o0s jogos, sistemas gamificados também podem se
basear em modelos simplificados da vida real. Situacbes complexas que
envolvem muitos detalhes e processos desinteressantes sao
generalizadas de forma a apresentarem somente a esséncia do tema. E o
caso dos jogos que sugerem a criacdo e gerenciamento de cidades, por
exemplo. Se fossem mantidos todos os aspectos burocraticos, técnicos
ou operacionais que este tipo de atividade demanda na vida real, o jogo
se tornaria extremamente complicado e tedioso. Um jogo pode ser
considerado como um modelo dindmico de uma realidade hipotética,
imaginada ou ficcional com base na realidade conhecida (KAPP, 2012).
Logo, a supressdo de aspectos indispensavel na vida real é desejavel e
necessaria. Por meio da abstracdo, os sistemas disponibilizam tarefas
gue ndo requerem a mesma habilidade necessaria no mundo real.

2.4.9 Interatividade

Ambientes hipermidia sdo interativos e estimulam as interacdes.
Os usuarios podem interagir uns com os outros, com o sistema e com o
contelido apresentado. A interatividade é fundamental em ambientes
baseados em jogos, e é por meio dela que se define a narrativa da
experiéncia (KAPP, 2012). A interatividade é pressuposto dos jogos
eletronicos e dos ambientes digitais e varia de acordo com 0s recursos
disponibilizados pelo sistema.

2.4.10 Estética

A interface do usudrio, sua aparéncia e as sensacles que ela
provoca sdo elementos essenciais no processo de gamificacdo. A forma
como uma experiéncia é percebida esteticamente pelo usuério influencia
na aceitagdo e empatia com o ambiente (KAPP, 2012). A estética esta



51

diretamente relacionada a parte visivel do ambiente, com a forma como
o0 conteldo é apresentado (visual, sonoro, tatil e até olfativamente). Para
Schell (2008) a estética é extremamente importante, uma vez que esta
relacionada a experiéncia direta do usuario com o ambiente. Por fim, a
tecnologia que dard suporte aos demais elementos é, em muitos casos,
guem determinara as possibilidades do sistema. Em um sistema
gamificado, a estética pode ser representada visualmente por metéaforas
associadas aos games, com linguagens especificas deste universo. Neste
caso, 0 modelo de referéncias deixa de ser, até certo ponto, o mundo real
e passa a apoiar-se no discurso caracteristico dos jogos.

Koster (2005) aprofunda a questdo da estética relacionando-a ao
conceito de “Apreciagdo Estética”, que se refere a percepcdo subjetiva
de prazer advinda do reconhecimento de padrfes dentro do espago com
o qual se interage. Nota-se ai a intima relacdo com os principios do
design. A estética de um jogo diz respeito a como este faz o jogador se
sentir durante a interacdo, e pode ser vista como o resultado da relacéo
entre mecanicas e dindmicas que interagem suscitando emogdes em seus
usuarios (HUNICKE; LEBLANC; ZUBEK, 2004). Ou seja, diz respeito
a como o jogo é percebido pelo individuo. A estética esta presente em

todos os jogos, desde as pequenas pegas do Monopdlio® ou xadrez, por
exemplo, aos detalhes cinematograficos do video game.

O cuidado com a estética, além de tornar a experiéncia mais
agradavel e captar a atengdo do usuario, serve como fonte de
informacdo, com capacidade de transmitir uma mensagem. As pecas do
xadrez requerem certa estética para que seja possivel distinguir o bispo
do pedo e até mesmo para determinar a posicao dos adversarios (branco
e o preto) (KAPP, 2012). Isoladamente, a estética ndo é responsavel por
transformar uma experiéncia ma em boa, entretanto, ela tem potencial
para fazer com que uma boa experiéncia seja 6tima. Kapp (2012) chama
a atencdo para o fato de que estética ndo € sindnimo de realismo. Nem
toda interface necessita ter uma aparéncia fotografica para conter apelo
visual. Nesse sentindo, a chave é a atencdo aos detalhes e a coeréncia
com o contexto. A estética ajuda a dar suporte as histdrias subjacentes,
em alguns casos as pecas de um jogo transmitem significado por si
mesmas.

Em alguns games a cor do jogador muda na medida em que este
evoca um poder especial (KAPP, 2012). Em outros casos, a estética ndo
faz parte da acdo, apenas déa suporte a ela. E o caso dos medidores de
vida, mapas da imagem e a localizagéo do jogador, por exemplo.
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2.4.11 Elementos do Design de Jogos

Jogos (eletrbnicos ou ndo) sdo sistemas complexos que se
manifestam como uma experiéncia integrada. No entanto, sdo
constituidos por varias partes menores que formam um conjunto de
elementos e mecéanicas que podem ser combinados de diversas formas,
gerando resultados que, no momento da interagdo com 0 USUArio,
proporcionam experiéncias Unicas e individuais (gameplay). Os
elementos do jogo de damas, por exemplo, incluem as pecas, a nocéao de
capturé-las através de “pulos” e transformar uma peca, que chega a
Gltima linha do tabuleiro, em um rei. Alguns destes sdo objetos (as
pecas), outros sdo relacdes entre eles (pular), e outros sdo conceitos
abstratos que incorporam as regras (fazer um rei) (WERBACH e
HUNTER, 2012).

Muitos jogos eletrdnicos apresentam enredos elaborados que se
desenrolam em ambientes 3D, ou até mesmo utilizam de recursos e
dispositivos de imersdo e realidade virtual. Por outro lado, também sédo
caracterizados como jogos digitais os programas mais simples, com
poucos recursos e baixa interatividade. Isto faz questionar o que teriam
estes dispositivos em comum que 0s caracterizam como jogos e quais
destes elementos podem e devem ser utilizados em sistemas
gamificados. Para facilitar a compreensdo do intrincado conjunto de
relagdes existentes entre narrativas, regras, interface grafica e usuarios,
os games foram divididos em grupos menores de conceitos e técnicas,
gue recebem o nome de elementos dos jogos (GONCALVES;
MENEZES; GONCALVES, 2014).

Uma vez que a gamificacdo utiliza elementos dos jogos, é
necessario compreender de forma isolada quais sdo eles e quais as
possibilidades de uso que cada um oferece. Compreender
individualmente quais as potencialidades de cada elemento é
fundamental para saber combina-los e ajusta-los aos objetivos do projeto
de design e as necessidades do usuario. Elementos de jogos sdo
ferramentas, padrdes e componentes normalmente encontrados nos
games, que podem ser utilizados e combinados de formas diferentes
para criar sistemas digitais gamificados. Na literatura sdo encontradas
algumas variacgdes de taxionomia que definem as partes que compdem
0s jogos. Desta forma, a proxima sessdo apresenta a descricdo dos
principais elementos de games verificados na literatura. Foram
utilizados como referéncia tanto os materiais relativos a gamificacéo
como aos jogos. Entende-se que para que seja possivel compreender a
gamificacdo em um sentido mais aprofundado, deve-se compreender as
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bases nas quais 0s jogos se apoiam e as caracteristicas de seus principais
elementos.

2.5 ELEMENTOS DE GAMES — TAXONOMIAS

Para Battaiola (2000), os games sdo compostos de trés partes:
enredo (tema, trama, objetivos, sequéncia de acontecimentos), motor
(mecanismos de controle de acGes) e interface interativa (comunicagdo
entre o motor e o jogador) (LUCCHESE e RIBEIRO, 2005). Ja Reeves
e Read (2009) identificam os seguintes elementos: representacdo dos
jogadores por avatares, ambientes tridimensionais, contexto narrativo,
feedback, reputacdo, classificacdo e niveis, mercados e economia,
competicdo, equipes, sistema de comunicacdo paralela e countingdown
(DETERDING, 2012). Kapp (2012) apresenta 0S jogos como ‘“um
sistema em que os jogadores se envolvem em um desafio abstrato,
definido por regras, interatividade e feedback, que oferece um retorno
quantificavel que pode provocar uma reagdo emocional”.

Hunicke, Leblanc e Zubek (2004) desenvolveram a estrutura
MDA - Mechanics, Dynamics e Aesthetics (mecénicas, dindmicas e
estética), uma abordagem formal para a compreensdo dos jogos.
Segundo o0s autores, decompor 0s jogos em partes ajuda a usar 0S
sistemas de pensamento para descrever a interagdo destes elementos,
definindo “modelos de jogabilidade”, para que possam ser aplicados
fora dos sistemas de jogos (HUNICKE; LEBLANC; ZUBEK, 2004).
Este modelo divide a experiéncia de jogo em Regra, Sistema e Diversdo
(fun), e estabelece os elementos de design (MDA) como seus
correspondentes diretos. Ou seja: Mecanicas = Regra, Dindmicas =
Sistema e Estética = Diversdo. Ja o designer de games Jesse Schell
(2008) afirma que os quatro principais elementos dos jogos eletrénicos
sdo: mecanica, historia, estética e tecnologia. E por tecnologia
compreende-se 0s recursos disponivel com os quais o designer pode
contar.

Em se tratamento especificamente de gamificacdo, Zichermann e
Cunningham (2011) destacam que a estrutura MDA de Hunicke,
Leblanc e Zubek (2004) é a mais frequentemente aproveitada. Por sua
vez, Werbach e Hunter (2012), que também tem seu trabalho orientado
para a gamificacdo, definem que as principais categorias de elementos
de game sdo, em ordem decrescente de abstracdo: Dindmica, Mecanica e
Componentes (Figura 4).
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Figura 4 - Elementos dos games em ordem hierarquica de abstracéo.
- Nivel de

abstracao
aumenta

Dinamicas

Representam os aspectos
gerais do sistema gamificado que
deve ser considerado mesmo que ndo
aparega diretamente no game

Mecanicas

Sao os processos basicos que movem
a agao e geram o engajamento do jogador.

Componentes
Sao as instancias especifica das mecanicas e dinamicas

Fonte: adaptado de Werbach e Hunter (2012).

Ainda no que se refere aos elementos de games, Deterding et al.
(2011a) observam que as taxionomias apresentadas na literatura estdo
organizadas com diferentes niveis de abstracdo. Buscando incluir os
planos distintos dentro da definicdo de gamificacdo e com o propésito
de cobrir a variedade de exemplos observados, 0s autores apresentam
cinco niveis, ordenado do mais concreto para 0 mais abstrato:

1. PadrBes de Design de Interface, tais como badges, niveis ou
leaderboards.

2. Padr6es de Design do Jogo, ou mecénica do jogo.

3. Principios ou heuristica de Design: orientagdes para abordar
um problema de projeto ou avaliagcdo de uma solucao de design.

4. Modelos conceituais de unidades de design de game, como o
quadro MDA (HUNICKE; LEBLANC; ZUBEK, 2004), ou desafio,
fantasia e curiosidade (MALONE, 1982) entre outros.

5. Os métodos de Design de Games, incluindo praticas
especificas do design de jogos.

Como é possivel observar, algumas das classificacdes
apresentadas utilizam termos distintos para falar de conceitos
semelhantes outras empregam termos semelhantes com abordagens
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distintas. A dificuldade de encontrar um padrdo entre as taxonomias
denota a complexidade do tema. Outro ponto relevante é que grande
parte da bibliografia original encontra-se na lingua inglesa, estando,
portanto, os termos sujeitos as traducdes e a interpretacdes de terceiros.
Porém, o mais importante é perceber que ha elementos descritos que
tratam de questdes relacionadas a interagdo do usuario com o sistema, e
outras que tratam especificamente de elementos do design de games.
Para a finalidade deste trabalho, com base nos estudos encontrados
especificamente sobre gamificacdo, foram selecionados os principais
elementos de games relevantes a técnica, que podem orientar o
planejamento de experiéncias gamificadas.

Para Deterding et al. (2011a) os jogos sdo o resultado da reunido
de vérios elementos tipicos, como regras, metas e feedback, por
exemplo. Nenhum elemento isolado é capaz de construir um jogo. Em
contrapartida, tais elementos podem ser encontrados mesmo fora de
situacBes de jogos. Sendo assim, o autor questiona como é possivel
determinar quais os elementos de design pertencem ao conjunto de
elementos tipicos de jogo. Se, por um lado uma abordagem mais ampla -
que inclui todos os elementos presentes em qualquer jogo - tenderia ao
infinito, uma abordagem mais estreita - que considera somente 0s
elementos exclusivos dos jogos - seria muito restritiva (DETERDING et
al., 2011a). A sugestdo do autor € limitar os elementos da gamificagdo a
descricdo dos elementos que sdo caracteristicos de games. A selecédo
apresentada a seguir representa os elementos mais citados pela literatura
pesquisada bem como o0s considerados mais relevantes para a
compreensdo dos processos da gamificagéo.

2.5.1 Principais Elementos de game — Descrigéo

A presente sessdo apresenta alguns dos principais elementos
descritos pelos autores pesquisados. Buscou-se identificar na literatura
autores que se complementam, selecionando os termos de acordo com a
frequéncia da ocorréncia ou a relevancia para este trabalho.

Para entender 0s processos que orientam a gamificacdo e como
aplicd-la em um ambiente virtual, foram selecionados alguns dos
elementos citados para uma analise mais detalha. Como visto
anteriormente, esta pesquisa busca identificar os principais elementos da
gamificacdo que contribuem para a experiéncia do usuério por meio da
satisfacdo de alguns desejos e necessidades psicolégicas e emocionais.
Os elementos sdo apresentados em grupos e subgrupos, sugerindo as
“Dinamicas”, “Mecénicas” ¢ os “Componentes” a eles atrelados. Esta
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divisdo é uma adaptacdo do modelo de Werbach e Hunter (2012) e
sugere que para cada mecanica hd um conjunto de componentes que
sustentam as ac¢des ou derivam delas. As Dinamicas sdo apresentadas
como base essencial e comum aos sistemas de jogos e regem todas as
acOes dentro do sistema. Em alguns casos, 0s elementos descritos pela
bibliografia pesquisada ndo se encontram categorizados da forma aqui
apresentada, sendo esta organizacdo uma sugestdo dos autores desta
pesquisa. Estes elementos serdo associados, na forma de ensaio tedérico
no sexto capitulo as necessidades e desejos dos usuarios de acordo com
a potencialidade que tais elementos tém de satisfazé-las.

2.5.1.1 Dindmica

S&o os aspectos mais gerais dos sistemas de games. Encontram-se
no nivel mais alto de abstragdo (WERBACH e HUNTER, 2012). Séo as
interacbes do jogador com as mecénicas e determinam o que cada
jogador estd fazendo em resposta a mecanica do sistema, tanto
individualmente como com outros jogadores (HUNICKE; LEBLANC;
ZUBEK, 2004).

Sdo elementos que orientam o “pensamento de jogo”,
considerados por muitos autores a raiz central da gamificacdo. As
dinamicas sdo elementos comuns a maioria dos ambientes que envolvem
técnicas de game, estando vinculadas a grande parte das mecéanicas e
componentes, norteando a escolha na utilizagdo destes. Neste trabalho,
sdo descritas sete dindmicas principais: Metas claras, Desafios, Regras
claras, Feedback, Recompensa (emocional e/ou fisica), Replay e
Tempo. Tais elementos se complementam nas bases de um sistema
gamificado, ndo sendo excludentes entre si. Considera-se que todo
ambiente que apresenta algum tipo de gamificacdo também apresente
pelo menos uma das dinamicas citadas.

Metas: Uma das principais diferencas entre um jogo e uma
brincadeira é a introducdo de metas (KAPP, 2012). Elas adicionam a
atividade um proposito, algum foco e resultados verificveis e
guantificaveis. Introduzir uma meta ou uma série de metas a uma
brincadeira casual geralmente cria um jogo. Para Salen e Zimmerman
(2012) chega-se ao resultado de um jogo verificando se as metas foram
atingidas ou ndo. Os jogos devem ser estruturados de forma a deixar
esse resultado claramente explicitado, em geral, ndo ha davidas se um
jogador atingiu ou ndo a meta proposta.
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Os feedbacks constantes ajudam o jogador a visualizar seu
desempenho, a comparar-se com outros competidores, a compreender
Seu progresso no jogo e a observar o quanto ainda resta para alcancar
uma meta. Isso incentiva a acdo do jogador e fornece subsidios para que
ele determine estratégias e movimentos a serem adotados em cada
momento do jogo. Quando o jogador compreende claramente as regras e
foca na meta, ele adquire liberdade e autonomia para adotar diferentes
abordagens na busca de um objetivo (KAPP, 2012).

Um jogo pode ser dotado de metas ou objetivos subjacentes que
conduzem o jogador a meta final, estimulando sua atencdo de forma
gradual. Este recurso é utilizado por dois motivos: O primeiro € porque
uma vez que a meta final é atingida o jogo termina, logo, tais metas
subjacentes servem para retardar o final e dar suporte a experiéncia
como um todo. Outro ponto esta no fato de que estas submetas orientam
e preparam as habilidades do jogador durante o processo. Assim,
guando este chegar a meta final, geralmente o maior desafio do jogo, ele
possui as aptiddes necessarias para finalizar a tarefa (KAPP, 2012).

Desafio: Os desafios sdo considerados pequenas metas. Jogos
desafiam os jogadores a alcancarem metas e resultados. O grau de
dificuldade de um desafio depende de alguns fatores tais como a
experiéncia prévia e habilidade do jogador, ou mesmo da comparacdo
com seus oponentes (KAPP, 2012). Em alguns casos de gamificacdo,
dependendo do cenério, os desafios podem ser suficientes para produzir
motivacao e engajamento. Os desafios e missfes ddo aos jogadores, de
forma contextualizada, orientagcdo sobre o que deve ser feito dentro do
mundo da experiéncia gamificada. Ao invés de sugerir que seu UsUario
simplesmente encontre um determinado material, pode-se acrescentar
um componente ludico na forma de missdo de resgate do tesouro
escondido no fundo do mar, por exemplo (ZICHERMANN e
CUNNINGHAM, 2011). Para Schell (2008), os desafios fazem parte
dos pilares que sustentam os sistemas de jogos. Sdo os problemas
apresentados aos usuarios para que sejam resolvidos, sendo responsaveis
por estimular a interagdo. Um bom planejamento assegura novos
desafios para garantir que o usuério mantenha o interesse (SCHELL,
2008).

Regras: As regras definem um jogo. Elas sdo a estrutura que
permite que a construcdo artificial ocorra. Elas definem a sequéncia do
jogo, o estado de vitéria, bem como o que € "justo" e o que "ndo é justo"
dentro dos limites do ambiente de jogo (KAPP, 2012). Regras sdo as
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bases sem as quais 0s jogos ndo existiriam (KAPP, 2012). Kapp (2012)
afirma que em sintese os jogos sdo um conjunto de regras definidas.
Seja para definir o nimero de jogadores, como ocorre a pontuacdo ou
quais comportamentos sdo ou ndo permitidos, as regras sdo projetadas
para limitar a acdo dos jogadores e manter o jogo administravel e
ordenado. Segundo Salen e Zimmerman (2012) as regras podem ser
classificadas em quatro tipos:

1. Regras operacionais: Descrevem como o jogo deve ser jogado,
0s comportamentos permitidos ou proibidos;

2. Regras constitutivas ou fundacionais: A estrutura formal
subjacente de regras abstratas que geralmente s6 precisam ser conhecida
pelo designer do game. Trata-se, por exemplo, de uma férmula que
calcula quantas vezes 0 nimero 6 ira aparecer em um jogo de dados. Por
outro lado, jogadores profissionais usam o conhecimento destas regras
para prever acontecimentos e antecipar suas acgoes;

3. Regras implicitas ou regras comportamentais; S80 as regras
gue governam as normas de conduta entre dois ou mais jogadores. Em
outras palavras, a etiqueta do jogo. Sao regras implicitas e geralmente
ndo documentadas, porém, tem grande influéncia sobre todo o jogo.

4. Regras instrucionais: Relacionadas aos jogos instrucionais e
representam as regras que devem ser aprendidas e internalizadas depois
do jogo. Esta regra € mais utilizada em ambientes gamificados
direcionados a educacéo.

Feedback: E o retorno fornecido pelo ambiente em resposta a
uma acdo do jogador. Geralmente o feedback é instantaneo, direto e
claro. E com base nele que os jogadores sdo capazes de avaliar seus
movimentos, tentar corre¢fes ou alteracdes e seguir em frete (KAPP,
2012). Em um jogo, o feedback é quase que constante. A frequéncia e a
intensidade que se apresenta ao jogador garante retorno em tempo real
de seu progresso na dire¢do de uma meta (“vida” e energia disponivel,
localizacdo, tempo restante, quais recursos ainda estdo disponiveis,
como 0s outros jogadores estdo se saindo, etc.). Os feedbacks sédo
projetados para evocar quais comportamentos, pensamentos e acoes
estdo corretos de acordo com as regras do jogo.

S&o usados para indicar o grau de erro ou acerto de uma resposta,
acdo ou atividade e/ou ainda guiar o usuario rumo ao resultado correto.
Servem também para informar ao jogador alguma atitude incorreta e
quais opcOes estdo disponiveis para que 0 erro ndo ocorra novamente.
Os feedbacks ndo devem ser diretos a ponto de fornecerem respostas
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prontas, eles sdo as consequéncias das acles e devem responder
gradativamente conforme a dindmica do jogo (KAPP, 2012).

Recompensa: As recompensas sdo motivadores pessoais de cada
usuario, o retorno almejado que motiva a acdo (ZICHERMANN e
CUNNINGHAM, 2011). Em tese, uma acdo ocorre para se obter um
resultado final. Este estudo prioriza recompensas psicoldgicas e
emocionais aos pontos, medalhas e descontos frequentemente
associados & gamificagdo. Neste sentido, os proximos capitulos tratam
de questBes em que o prazer e a satisfacdo sdo vistos como as
recompensas desejadas dentro da estrutura dos jogos.

Tempo: Comumente o tempo é utilizado para motivar a acéo e
imprimir velocidade ao jogo. Quando o tempo é um fator limitador, a
exploracdo do ambiente ganha dinamismo demandando, muitas vezes,
movimentos rapidos e instintivos do jogador. Deste modo, o tempo
insere certo grau de pressdo ou estado de stress que podem ser
motivadores eficazes, uma vez que instigam 0 usuario a atingir seus
limites e aprimorar suas habilidades. Quando combinados com outros
desafios, é estabelecida uma situacdo em que o jogador deve administrar
0 cumprimento das tarefas dentro do tempo disponivel, sendo obrigado a
priorizar suas atividades (KAPP, 2012).

Replay ou fazer novamente: Este € um importante elemento
presente em jogos de qualquer natureza. Por meio deste recurso é dado
ao jogador o privilégio de falhar sem consequéncias irreversiveis.
Quando a o erro € uma opcdo aceitdvel, o jogador se sente mais
confiante para explorar o ambiente. A sensacdo de liberdade em saber
que existe a possibilidade de recomecar o jogo autoriza os jogadores a
assumirem situacGes de risco para explorar o conjunto de regras, para
testar hipoteses e lembrar quais abordagens sdo bem sucedidas ou néo.
De certa forma, a ideia de falhar faz parte do carater dos jogos, ninguém
espera acertar todos os passos na primeira vez (KAPP, 2012). Erros
adicionam um nivel extra de contentamento porque fazem o jogador ter
a liberdade de escolher seu jeito prdprio de jogar dentro das abordagens
disponiveis.

2.5.1.2 Mecénicas

As mecénicas representam 0s processos e as regras de um game e
como o jogador pode ou ndo tentar atingir as metas (WERBACH e
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HUNTER, 2012). Para Hunicke, Leblanc e Zubek (2004), mecanicas
sdo acOes, comportamentos e mecanismos de controle oferecidos ao
jogador dentro do ambiente de jogo. Podem ser tratadas tanto do ponto
de vista do designer quanto do usuério. Para o primeiro, é importante
gue compreenda como ocorrera em termos de mecanismos,
representacdo de dados e algoritmos internos aos jogos, prevendo
situacBes possiveis e como se dara sua implementacdo. Para o segundo,
0 mais relevante é que as mecanicas sejam claras e compreensiveis, bem
como possiveis de serem operadas (HUNICKE; LEBLANC; ZUBEK,
2004). Para Zichermann e Cunningham (2011), as mecanicas se
relacionam com os componentes de funcionamento dos jogos, sendo
elas responsaveis por orientar as a¢es dos jogadores. Em sua esséncia,
elas permitem que o designer oriente as acfes dos jogadores
(ZICHERMANN e CUNNINGHAM, 2011).

Isoladamente, as mecénicas sdo insuficientes para transformar
uma experiéncia tediosa em uma experiéncia envolvente. No entanto,
elas sdo fundamentais para o processo de gamificacdo. Para Kapp
(2012), as mecanicas de jogo incluem os niveis, a conquista de badges,
sistema de pontuacdo, contagem, e restricdes de tempo. Sdo as regras,
design e ferramentas que sdo combinados com a intencdo de produzir
gameplay. As mecénicas de um sistema gamificado sdo constituidas por
uma série de ferramentas que, quando utilizadas corretamente, podem
desencadear respostas emocional e psicologicamente significativas por
parte do usuario. Embora possam ser observadas inimeras mecanicas
citadas na literatura, para o proposito deste trabalho, concentrou-se nas
mecanicas listadas a seguir.

Competicdo: Descreve os conflitos relacionados aos desafios
propostos por um oponente ou pelo préprio sistema do jogo. Para
alcancar o status de vencedor, o jogador precisa derrotar este oponente
gue oferece resisténcia e, ainda, tenta frustrar o progresso do adversario.
E uma forma de definir quem é mais habilidoso em comparagio com
outros jogadores (SCHELL, 2008). Jogar em um ambiente de conflito
envolve tentar evitar as investidas do oponente e, a0 mesmo tempo,
dificultar o progresso deste (KAPP, 2012). Neste sentido, o resultado do
jogo é a soma deste equilibrio entre as forcas conferidas na direcdo de
atingir a meta, frustrar o adversario e escapar dos obstaculos impostos
pelo ambiente ou por outros jogadores.

Cooperacdo: A competicdo e a cooperacdo Sd80 as mecanicas
basicas dos relacionamentos, fundamentalmente opostas entre si
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(SCHELL, 2008). Cooperacdo é o0 ato de trabalhar junto com outros para
atingir mutuamente um resultado desejado. Quanto maior o namero de
jogadores trabalhando em conjunto maiores as chances de sucesso
(KAPP, 2012). E importante conhecer e observar separadamente 0s
tipos de relacionamentos descritos para as mecanicas dos jogos,
entretanto, na maioria das vezes eles se sobrepem no ambiente do jogo.
A cooperacdo requer boa comunicacdo e pressupde o trabalho em equipe
(SCHELL, 2008).

TransacGes: S&o as negociacdes efetuadas entre as partes
envolvidas em um game. Podem ser representadas pelo comércio entre
0s jogadores, direto ou intermediado (WERBACH e HUNTER, 2012).
Troca de pontos, vantagens e beneficios envolvem acordos que podem
estimular a interacdo e 0s relacionamentos entre 0s USUArios.

Fonte de recursos/suprimentos: Trata-se de um modo de obter
itens necessarios ao jogo ou itens coleciondveis (WERBACH e
HUNTER, 2012). Alguns sistemas de jogos disponibilizam recursos
(vida, energia, forca, armas, utensilios, etc.) que servem de “moeda
corrente” que mantém ou potencializam as agdes dos usudrios no
ambiente.

Storytelling: A histéria diz respeito a sequéncia de eventos que se
desenrola no jogo, e recebe suporte dos demais elementos para ser
apresentada de forma coerente dentro do ambiente (SCHELL, 2008).
Este ndo é um elemento obrigatério. Jogos simples como jogo da velha,
por exemplo, ndo apresentam uma histéria. Entretanto, para Kapp
(2012), é uma parte essencial da gamifica¢do, principalmente a
destinada a educacdo e instrucdo. Acrescentar uma histdria como pano
de fundo no contexto principal promove relevancia e significado a
experiéncia. A maioria dos sistemas parte de uma historia que sofre
abstracdes, acréscimo de regras e reducdo de complexidade para gerar o
ponto de partida de um jogo. Os primeiros video games inseriram uma
fina camada de histdria para tornd-los mais interessantes e envolventes
do que apenas alguns “tiros em pixels” (KAPP, 2012). Para Kapp
(2012), em geral, basta que o jogo seja nomeado e acrescido de alguns
gréficos relacionados ao tema para que 0 usudrio se sinta estimulado a
criar sua prépria narrativa com base nos elementos fornecidos. Os
videos games atuais tém historias complexas como cenario, com
storytelling completos, mudancas de enredo e surpresas. Muitos games
possibilitam centenas de histdrias subjacentes, criadas pelos préprios
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jogadores durante a interacdo (KAPP, 2012). Os games oferecem um
contexto tematico e visual no qual os jogadores podem atuar, entretanto,
cada interacdo cria uma narrativa diferente que ndo pode ser prevista
com precisdo pelos desenvolvedores dos ambientes.

Enigmas/Quests: Trata-se da inser¢do de perguntas, charadas ou
questionarios, que desafiam o usuario e despertam o espirito de
superacdo e progresso. Esta ferramenta é muito utilizada por games
baseados em storytelling, onde os jogadores devem desvendar mistérios
para atingir um nivel superior. Os quests sdo esquemas de perguntas e
respostas que ajudam na absorcdo de conteldos de forma gradual e
dindmica, e podem ser observados com mais frequéncia no contexto
educacional.

2.5.1.3 Componentes

Sdo as instancias especificas das dindmicas e mecanicas.
Geralmente associadas aos elementos graficos da interface. Para analise
desta pesquisa foram selecionados 0s seguintes componentes:

Doacdo: Oportunidade de compartilhar recursos com outros
jogadores (WERBACH e HUNTER, 2012). Para Schell (2008), ha um
prazer Unico em vincular a felicidade de outra pessoa as proprias acdes
praticadas. O prazer ndo é apenas em ver o0 outro feliz, mas sim em saber
que vocé o fez feliz (SCHELL, 2008).

Colecdes: Conjuntos de itens ou badges acumuléveis
(WERBACH e HUNTER, 2012). Muitas pessoas medem o0 sucesso pela
guantidade de recompensas acumuladas. Quando visiveis, podem ser
uma forma de exibir os triunfos dos desafios enfrentados. As pessoas
geralmente tém prazer em acumular e guardar coisas que consideram de
valor, seja este estético, simbdlico ou emocional (CLIFFORD, 1994).

Combate: Uma batalha definida, geralmente de curta duragdo
(WERBACH e HUNTER, 2012). E uma forma direta e explicita de
competicdo onde os oponentes se enfrentam em desafios mediados pelo
jogo.

Equipe: Grupo definido de jogadores que trabalham juntos para
atingir metas em comum (WERBACH e HUNTER, 2012).



63

Leaderboards (Quadro de lideranca): Quadro que fornece a
posicdo dos jogadores em relacdo aos demais. Fornecem uma visdo
geral da progressdo no jogo de uma forma que 0s pontos e badges nao
conseguem. Leaderboards ndo séo, necessariamente, representados por
placares estaticos e podem controlar mais de um atributo a0 mesmo
tempo. Na gamificacédo eles podem acompanhar qualquer recurso que o
designer queira enfatizar. Também podem estar ligados as redes sociais
promovendo engajamento entre os usuarios (WERBACH e HUNTER,
2012). Se por um lado destacam o fator motivacional da competicéo, por
outro, visualizar que ainda encontra-se aquém da meta pode ser
extremamente desmotivador para 0s usuarios.

Badges (medalhas): Versdo mais robusta dos pontos. Uma
representacdo visual de uma conquista dentro de um sistema gamificado.
Sdo, muitas vezes, representados por metaforas dos elementos que
simbolizam, como troféus e medalhas. Alguns badges simplesmente
demarcam certo nivel de pontos, outros simbolizam diferentes tipos de
atividades e diferentes tipos de conquistas. Representam uma espécie de
“marca visual” da reputa¢do do usuario, demonstrando suas preferéncias
e capacidades. Simbolo virtual de status e afirmacdo da jornada do
usuario durante a navegacdo pelo sistema. Servem como identificagdo
de individuos dentro de grupos com interesses em comum, um dos
principais atributos dos badges é sua exibicdo publica. Podem existir
inimeros tipos de bagde para varios tipos de atividades distintas, a
abrangéncia destes depende da imaginacdo do designer de projeto e da
necessidade do contexto em que se encontram. Geralmente sdo
colecionaveis. (WERBACH e HUNTER, 2012).

Niveis: Etapas definidas no progresso do jogador (WERBACH e
HUNTER, 2012). Os niveis podem se apresentar na forma de estruturas
de progressdo que conduzem os jogadores aos objetivos do jogo. Cada
nivel apresenta missdes menores que a meta final e ajudam a manter o
espaco do jogo mais controlavel. Desta forma, evita-se que o jogador
possa ir a qualquer lugar durante a navegacdo, O que ocasionaria
desorientagdo sobre o que fazer (KAPP, 2012). De certa forma, os niveis
estdo relacionados as metas subjacentes ou as missdes descritas
anteriormente, uma vez que podem servir e escada para a meta final do
jogo.

E por meio do progresso ao longo dos niveis que o jogador
aprende novas habilidades, recebe novas informagbes ou insights. As
experiéncias e habilidades que o jogador adquiriu ao longo do jogo séo
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expressas no grau de dificuldade dos niveis conquistados. Nos primeiros
niveis sdo ensinadas as habilidades basicas, tais como navegar, como
movimentar 0s componentes, como usar as armas, quais habilidades
especiais estdo disponiveis, etc. A tendéncia é que o grau de dificuldade
va aumentando a medida que se avanca nos niveis (KAPP, 2012).

Os niveis também contribuem para o0 progresso da narrativa por
meio da criacdo em um storytelling coerente. As informagdes sdo
reveladas ao jogador de forma gradual, o que, por um lado, auxilia na
compreensdo, mas também instiga a curiosidade por saber qual o
préximo passo a ser conquistado. Tal técnica mantém o engajamento,
uma vez que o jogador torna-se parte da histéria ao prosseguir
conquistando pequenos grupos de metas atingiveis que, quando
completadas, o levard ao préximo nivel e o estimulara a querer mais
(KAPP, 2012).

Outro modo de utilizacdo dos niveis se da na forma de ferramenta
gue posiciona o jogador em uma escala pré-estabelecida pelo sistema, na
qual ele préprio determina o grau de dificuldade que sera experienciado.
Neste caso, no inicio do jogo, em geral sdo apresentadas as opgOes de
niveis iniciante, intermediario ou avangado (KAPP, 2012).

Conteudo blogueado: Disponiveis somente quando o jogador
alcangar um objetivo (WERBACH e HUNTER, 2012). Podem ser
informacgfes, recursos ou premiacOes que requerem investigacdo e
esforco para serem acessados.

Avatares: Representacdo visual do personagem do jogador;

Bens reais/virtuais: Ativos de game com valor percebido ou real
valor monetario (WERBACH e HUNTER, 2012). Podem representar
descontos, beneficios, pontos para trocas, entre outros.

Pontos: Usados para encorajar os individuos a coleta-los ao
executarem determinada tarefa. Geralmente sdo apresentados na forma
numérica ou unidade quantitativa representada graficamente, fornecem
um feedback explicito do desempenho do jogador. Presume-se que 0s
usuarios irdo fazer um esforco extra para alcancar pontuagdes mais
elevadas. Visto como fator de motivacdo pode assumir aspecto oposto
guando um jogador se encontra muitos pontos abaixo do primeiro
colocado, por exemplo. Pontos podem determinar a condi¢do de
vencedor ou podem servir como demonstragéo externa de progresso em
uma comunidade, denotando status. Pontos virtuais podem
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potencialmente ser trocados por prémios reais (descontos, brindes,
mercadorias) (WERBACH e HUNTER, 2012).

Status de vitdria: Situacdo que faz de um jogador ou grupo
vencedor (WERBACH e HUNTER, 2012). Todo tipo de competicdo
pressupde um ganhador. Vencer seus oponentes ou obstaculos do
sistema pode ser o principal desejo dos individuos. Neste caso, 0
simples status de vitdria € a recompensa, ndo necessitando qualquer
outro retorno. O jogador vitorioso sente prazer em compartilhar sua
conquista com os demais participantes.

Finalizada esta descricdo individual, 0 Quadro 1 apresenta um
resumo dos elementos observados, relacionando-os a categoria a qual
pertencem:

Quadro 1 - Resumo de elementos games

Dinamicas Mecanicas Componentes
- Metas claras - Competicédo Doacéo
- Desafios - Cooperagdo Colecbes
- Regras claras - Transagdes Combate
- Feedback - Fonte de recursos | Equipe
- Recompensa e suprimentos Leaderboard
(emocional, ou - Storytelling Badge
fisica) - Enigmas/Quests Niveis
- Replay Contelido blogueado
- Tempo Avatar
Bens reais/virtuais
Pontos
Status de vitoria

Fonte: A autora.

Estes itens combinados tornam um evento maior do que a simples
soma dos elementos individuais. Um jogador é atraido pelos jogos por
causa dos feedbacks instantaneos e as constantes interagBes que estdo
relacionadas ao desafio do game. Este desafio, por sua vez é definido
pelas regras. Todos os elementos trabalham dentro do sistema para
provocar uma reacgao emocional que, finalmente, culmina em um retorno
guantificavel (KAPP, 2012). Certamente, estes ndo sdo os Unicos
elementos envolvidos em um jogo. No entanto, sdo 0s mais recorrentes
na literatura atual relacionada ao tema gamificacédo.
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2.6 O QUE GAMIFICACAO NAO E

Ap0s a descricao dos principais elementos dos jogos relacionados
a gamificacdo, cabe ressaltar que ndo basta acrescentar elementos e
recompensas em um sistema digital para que este resulte em
engajamento e motivacdo. Em sua pesquisa, Werbach e Hunter (2012)
verificaram que grande parte das mais de 100 implementacbes de
gamificacdo examinadas iniciava com o0s mesmos trés elementos:
pontos, badges e leaderboards, aos quais denominaram PBL. Os autores
destacam que PBLs sdo tdo comuns em interfaces gamificadas que
muitas vezes sao considerados, equivocadamente, a prépria gamificacao.
Esta avaliacdo remete as criticas dirigidas aos processos de gamificacdo
que se apresentam como meros distribuidores de prémios e incentivo
superficiais sem aprofundamento na experiéncia do usuario.

Os defensores da gamificacdo sdo categdricos em afirmar que
esta técnica ndo se limita a simples utilizacdo dos elementos de games
dentro de outros contextos. Deterding et al. (2011b) afirma que a
tendéncia recente de aplicacbes gamificadas frequentemente reduz a
complexidade de um bom projeto de game a simplicidade de seus
componentes. Como resultado, observam-se implementacGes que
falham em engajar os jogadores, e de fato podem prejudicar o interesse
no produto. O designer de games Jesse Schell complementa dizendo que
apenas acrescentar badges e recompensas pode ndo gerar o efeito
pretendido. A adicdo pura e simples das mecéanicas dos games ao
cotidiano ndo ir4 produzir as mesmas motivacdes encontradas nos jogos.
E necessario encontrar o contexto das necessidades psicoldgicas dos
usuarios que podem ser atendidas para favorecer essa interacdo
(TOKIO, 2013).

Outro ponto importante a ser frisado estd no fato de que a
gamificacdo ndo é jogo/game. No entanto, mesmo que a maioria das
pessoas tenha uma ideia do que seja um jogo, geralmente isso acontece
de forma intuitiva e com base em experiéncias empiricas. Logo, oferecer
uma definicdo precisa pode ser extremamente dificil. Para Werbach e
Hunter (2012) é praticamente impossivel definir um atributo essencial
gue categorize um jogo como tal, pois isso depende do contexto e da
forma em que este é vivenciado. Porém, os autores destacam como
aspecto importante o fato dos jogos serem atividades voluntarias (as
pessoas ndo sdo obrigadas a jogar) e que proporcionam algum tipo de
diversdo. Até mesmo uma atividade corriqueira pode assumir o carater
de jogo dependendo da forma com a qual as pessoas se apropriam dela.
Desta forma, os limites que diferenciam os games completos (incluindo
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0s serious games) dos artefatos constituidos por ‘elementos de game’
podem, muitas vezes, ser confusos. Segundo Deterding et al. (2011c),
estes limites sdo empiricos, subjetivos e sociais, dependendo da forma
como se da a interagdo do usuério com o sistema.

Neste sentido, é possivel associar a afirmacdo de Huizinga
(1980) - na qual este defende que 0 jogo é uma atividade ndo séria, ou
seja, algo externo a realidade - a uma das principais diferencas descritas
entre gamificagdo e games completos. Enquanto estes séo
compreendidos como atividades ‘ndo-sérias’, exteriores a vida habitual e
desligadas de qualquer interesse material, a gamificacdo pretende
justamente o contrario. Seu objetivo € ser integrada as atividades
consideradas sérias e ao universo externo ao sistema gamificado,
interferindo diretamente em atividades fora do contexto dos jogos e
ainda fornecendo beneficios reais, virtuais ou mesmo emocionais a seus
usuarios. Os individuos podem apreciar o acimulo de pontos em sites
de empresas aéreas, por exemplo, mas eles ndo vao abandonar ou
esquecer da realidade em que se encontram no momento desta interacao
(WERBACH e HUNTER, 2012). O objetivo derradeiro continua sendo
a aquisicdo dos tickets de viagens. O que muda é a experiéncia da
compra.

Johan Huizinga introduziu o conceito de circulo magico, um
espaco delimitado que separa um jogo do resto do mundo. Ao
adentrarem neste circulo magico, os jogadores deliberadamente
suspendem as regras do mundo real e aceitam as regras do jogo
(HUIZINGA, 1980). Em geral, jogos sdo constituidos por regras,
objetivos e obstaculos que dificultam o alcance destes objetivos. As
delimitagdes das fronteiras que separam um jogo do “mundo real”
podem ser fisicas ou virtuais, importando apenas que o jogador aceite
gue o jogo é real de alguma forma, mesmo que temporariamente. Em
sintese, um jogo é o que ocorre dentro deste circulo magico. Seja
jogando xadrez, futebol ou pac man,um jogo é seu proprio universo
imersivo (WERBACH e HUNTER, 2012).

Jogos eletrénicos (games) sdo definidos por Schuytema (2008)
como sendo uma atividade ludica formada por acdes e decisGes,
limitadas por um conjunto de regras, que resultam em uma condicio
final dentro de um sistema computacional. As regras e 0 universo do
game proporcionam a estrutura e o contexto pelo qual navega o jogador.
Este por sua vez tem sua jornada determinada por suas acOes e decisdes
dentro conjunto de oportunidades disponiveis (SCHUYTEMA, 2008).
Deterding et al. (2011c) afirmam que qualquer defini¢do de game deve
ir além das propriedades a ele atribuidas, e que estes sdo sistemas
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complexos de relagdes influenciadas pelo contexto em que estdo
inseridos e pela constru¢do do significado por parte do usuario.
Portanto, os elementos de game devem ser vistos como componentes
que possibilitam o fluxo do jogo, e ndo com o0s aspectos que 0
determinam e definem.

No caso da gamificacdo, é possivel que por ser um conceito
recentemente inserido no universo da experiéncia do usuario, tenha sido
utilizado de forma generalizada e sem embasamento tedrico. Nos
préximos capitulos sdo observadas algumas das teorias que envolvem o
dominio desta técnica. Trata-se de temas complexos que necessitam
entendimento multidisciplinas que vao além do simples dominio das
ferramentas de construcdo dos ambientes.
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3. PRINCIPIOS TEORICOS PELOS QUAIS A GAMIFICACAO
ATUA NA EXPERIENCIA DO USUARIO.

Quando se fala em gamificacdo é possivel encontrar definicoes e
conceitos multifacetados. Portanto, para uma boa compreensdo do tema,
é preciso examinar 0s principais aspectos a ela relacionados. As teorias
descritas por autores que tratam da gamificacdo (DETERDING, 2011,
FADEL, 2014; GROH, 2012; KAPP, 2012; ZICHERMANN e
CUNNINGHAM, 2011; XU, 2012) tem por base preceitos tedricos da
psicologia e filosofia que buscam explicar a motivagdo humana. A
sequir, serdo descritos alguns dos conceitos atrelados a teoria da
gamificacdo, a saber: behaviorismo radical, motivacdo, teoria do flow,
teoria da diverséo (the fun theory) e ludicidade.

3.1 BEHAVIORISMO

Apesar de ser um tema controverso, grande parte dos autores que
tratam da gamificacdo analisam suas técnicas sob a otica do
behaviorismo radical. De modo que, mesmo que 0 presente estudo
priorize a experiéncia intrinsecamente motivada, a teoria da psicologia
que defende a motivacdo orientada para sistemas de recompensas ndo
pode ser ignorada neste momento. Trata-se de um tema recorrente em
trabalhos e materiais que abordam a gamificacdo e suas bases
conceituais.

Sistemas gamificados sdo sugeridos como ferramentas capazes de
oferecer estimulos aos usuarios, tornando a experiéncia mais
interessante do ponto de vista da satisfagdo. Por outro lado, a
gamificacdo também é vista como forma de recurso utilizado para a
mudanca de conduta, individual ou coletiva, mediante o reforco de
comportamentos desejados. Deste modo, pensar a gamificagdo sem
explorar 0s processos mentais que ocorrem nas pessoas envolvidas com
atividades gamificadas pode tornar sua abordagem prejudicialmente
superficial. O behaviorismo radical de B. F. Skinner apresenta algumas
contribuicBes para 0 uso do pensamento e da mecéanica de jogos em
outros contextos, na medida em que delineia uma concepgdo de
comportamento, facilitando o entendimento da mecénica dos processos
de envolvimento do usuario.

Behaviorismo radical é a filosofia da ciéncia do comportamento,
gue afirma que a natureza dota o individuo de certas motivacgdes e que,
ao longo do seu desenvolvimento, a interacdo com o ambiente confere
outras motivagdes a ele, determinando seu comportamento dominante
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(SKINNER, 1982). Os estimulos oferecidos pelo ambiente provocam
uma resposta do individuo, que por sua vez recebe um retorno do
ambiente, que reage com base na resposta dada. Portanto, 0 mecanismo
basico da teoria do comportamento de Skinner é: estimulo (ambiente),
acao (individuo), reacdo/resposta (ambiente). Do ponto de vista de
Skinner (1982) esta resposta do ambiente pode ser recompensadora ou
punitiva. Deste modo, o individuo aprende a repetir certos atos,
enquanto “desaprende” outros, moldando, aos poucos, um conjunto de
comportamentos que, somados, constituem uma espécie de repertério da
sua conduta frente ao mundo (ZILIO, 2010; SKINNER, 1982).

Um modelo produzido pela universidade de Stanford (Fogg
Behavior Model - FBM) procura determinar 0 que ocasiona as
mudangas no comportamento dos individuos. Sdo elencados trés
elementos que devem convergir simultaneamente para que a mudanca
ocorra: (1) motivacdo: a pessoa quer realizar o comportamento. (2)
habilidade: a pessoa pode facilmente realizar o comportamento. (3)
gatilho: a pessoa é solicitada executar o comportamento (XU, 2011).
Sob esta 6tica, a gamificacdo apresenta mecanismos capazes de atuar
diretamente nos requisitos descritos, causando o direcionamento no
comportamento do usuario de forma que este desfrute de sensacOes
agradaveis durante o processo. Ou seja, é preciso compreender quais 0s
desejos do usuario (motivagdo) e seu perfil (habilidades) para, por meio
dos elementos dos games (gatilho), sugerir a ag&o.

Para Skinner (1982), o homem é um ser sensivel a um reforgo
positivo, movido pela satisfagdo, pelo prazer e pelas consequéncias da
sua acdo. Se as consequéncias forem punitivas ele cessa o0
comportamento até chegar a sua extingdo, chamada “supressdo do
responder”. Sendo positivas, a tendéncia é haver o reforco desta
atividade. De acordo com a teoria behaviorista, um comportamento é
fortalecido pelas consequéncias que ele produz e, por esta razdo, as
proprias consequéncias sdo chamadas de “reforcos” (SKINNER, 1982).
Portanto, a base do processo de condicionamento operante por reforco
positivo reside na ideia de que resultados satisfatérios aumentam a
chance de ocorréncia do comportamento que o produziu (ZILIO, 2010).
Skinner considera este esquema comum aos individuos, variando o
objeto aos quais se relacionam. Entretanto, ndo incorre em
generalizagdo, uma vez que admite que cada organismo apresenta
ambicdes e desejos distintos e complexos. Assemelhando-se e apenas na
mecanica pela qual operam suas relacdes e ndo na motivacdo que 0s
orienta.
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O sistema de feedback oferece um reforco com relagcdo ao
desempenho do usuario. Estes por sua vez irdo regular seu
comportamento com base neste feedback. Em analogia, 0s juicy
feedbacks® oferecem um reforco positivo uma vez que tendem a
produzir uma sensacdo agradavel ao recebé-los, enquanto feedback de
falhas e erros tendem a ser evitados (SCHELL, 2008). Sistemas simples
de recompensa, com intervalos fixos ou que oferecem o mesmo tipo de
reforco, tendem a obter baixos niveis em engajamento. Para Zichermann
e Cunningham (2011), o principal modo de recompensa é aquele em que
ndo se sabe exatamente qual serd o prémio, onde o fator surpresa instiga
0 jogador a descoberta. Resultados inesperados e informais aumentam
sensacdo de autonomia do jogador o que consequentemente, contribui
para a satisfacdo (WERBACH e HUNTER, 2012).

Muitos reforcos favoraveis ocorrem internamente e os chamados
esquemas da razdo fornecem alguns exemplos: 1) zelo, diligéncia ou
ambicdo; 2) determinacdo, obstinacdo, persisténcia ou perseveranga; 3)
excitacdo ou entusiasmo; 4) dedicagdo ou compulsdo (SKINNER,
1982). A satisfacdo é um reforco para o comportamento humano,
relacionando-se com a saciedade que é um efeito dos reforcadores
(SKINNER, 1982).

O condicionamento operante é um mecanismo de busca pela
felicidade. O principio heddnico® sugere que as pessoas buscam alcancar
0 prazer e evitar a dor e que esta motivacao basica é subjacente a todas
as outras. Todos os organismos nascem com algumas motivagdes e
adquirem outras através da experiéncia. Para Skinner (1982) todos os
sistemas de jogos baseiam-se em esquemas de reforco de razdo variavel,
embora seus efeitos sejam geralmente atribuidos a sentimentos. Na
gamificacdo, o reforco é adotado para converter a expectativa da
recompensa em uma a¢do do usuario. Neste sentido, a prépria emocao
gue os elementos de jogos despertam seria a recompensa pela acdo do
individuo. A presente pesquisa tem por objetivo focar nas experiéncias
positivas como recompensa pela acdo. Entretanto, isso ndo exclui
elementos externos, como pontos e medalhas, uma vez que também
podem estar associados a sentimentos de satisfagdo e bem estar.

Grande parte das criticas dirigidas ao behaviorismo radical de
Skinner reflete sobre a gamificagdo. Ambos podem incorrer ao julgo de

¥ S40 descritos como feedbacks agradaveis, que incentivam positivamente e
causam um reforco positivo em quem os recebe (SCHELL, 2008).

* Diz-se do principio que move a agdo humana na busca pelo prazer e para
evitar a dor.
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uma visdo simplista relacionando-os exclusivamente ao modelo de
estimulo x resposta superficial e irracional. Algumas correntes de
discussdes apontam a gamificagio como mero sistema de
“pontificacdo”, que frequentemente perde os elementos de storytelling e
de experiéncias que fazem dos games algo efetivamente interessante
(XU, 2011). Porém, desconsideram que satisfagdo envolve aspectos
complexos da natureza humana (como fisiologia, personalidade,
ambiente, experiéncias passadas, emogdes, diversao, entre outros). Isso
indica que ha a necessidade de uma discussdo mais profunda sobre as
recompensas que resultam em reforgcos positivos, e consequentemente,
na motivacao para a acdo. S8o as experiéncias profundas e efetivas que
priorizam recompensas intrinsecas em detrimento das extrinsecas (XU,
2011).

As criticas em relagdo ao uso de conceitos do behaviorismo em
gamificacdo remete a ideia de que todas as pessoas se interessam por
sistemas de recompensas baseados em pontos e medalhas. Entretanto,
guando se fala de estimulos para motivar o usuario, deve-se observar os
varios aspectos da psique humana. Os impulsos que movem o0s
individuos a acdo ndo se limitam a simples respostas mecanizadas na
busca por recompensas. Pesquisadores da inddstria de games e do meio
cientifico tem se empenhado em estudar os processos humanos e a
psicologia da motivacdo, buscando entender o que torna 0s jogos
artefatos engajantes e envolventes (XU, 2011).

3.2 MOTIVACAO INTRINSECA E EXTRINSECA

Algumas correntes tedricas buscam compreender melhor os
processos mentais que impulsionam a acdo intencional do homem. A
motivacdo é a vontade, desejo ou necessidade que orienta o
comportamento humano. Uma pessoa que sente impeto ou inspiracdo
para agir na direcdo de um fim ou proposito é considerada motivada
(RYAN; DECI, 2000). Além da grande variedade de acdes visiveis que
impactam no ambiente social e fisico, e influenciam as a¢6es humanas,
também h& as motivagBes internas que ocorrem secretamente nas
atividades mentais (experimentar, perceber, pensar, sentir e imaginar)
(HECKHAUSEN E HECKHAUSEN, 2008).

Para Koster (2005), em dltima instancia, o que as pessoas buscam
¢ a sensacdo de prazer desencadeada pela liberagcdo de quimicas no
cérebro (dopamina). Segundo Kuszewski (2013), experimentos
demonstram que, por uma questdo evolutiva e de sobrevivéncia, a
funcdo primordial da dopamina ndo é o prazer e sim a motivacdo
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(vontade). Neste caso, a liberagdo desta quimica ocorre tanto quando o
individuo se move em busca do prazer quanto para evitar a dor. Logo,
tanto as circunstancias de stress ou perigo como as situagdes prazerosas
motivam acBes. Entretanto, embora nos jogos a simulacdo de condicdes
de risco seja estimulante, na vida real tais cenarios tendem a ser
evitadas. Para Kuszewski (2013) o ponto da experiéncia ideal é onde o
prazer e a motivacdo se sobrepdem. E tais condigbes podem ser
encontradas justamente nos games.

O interesse pessoal trata da predisposicdo de um individuo para
atender a certos estimulos, eventos e objetos (MEDINA, 2005). Os
fatores motivacionais sdo subjetivos e individuais. Oferecer uma
generalizagdo dos elementos capazes de desencadear motivages, algo
gue seja comum a grande parte das pessoas, é extremamente dificil.
Quando se trata de gamificacdo, comumente o recorte feito incide nas
definicbes dos conceitos de motivacdo intrinseca e motivacdo
extrinseca. Esta categorizacdo relaciona-se as recompensas internas e
externas provindas de uma atividade e diz respeito as percepcdes de
cada individuo.

3.2.1 Motivacdo Extrinseca

A motivagdo extrinseca est relacionada as a¢Bes ou atividades
desenvolvidas pelo sujeito com a finalidade de conquistar recompensas
externas a atividade, como bens materiais ou reconhecimento pelo
sucesso, por exemplo (VIANNA et al., 2013). A maioria das atividades
humanas implica este tipo de motivacdo, principalmente ap6s a infancia,
guando h& demanda por fungdes que exigem dos individuos assumir a
responsabilidade em tarefas cujo retorno é externo a propria tarefa
(RYAN; DECI, 2000). Em gamificacdo, as recompensas extrinsecas
podem ser representadas pelos pontos, badges e mesmo os leaderbords,
gue focam no reconhecimento de sucesso por parte dos outros
participantes.

Este tipo de motivacdo dominou os primeiros exemplares de
gamificacdo na web. Eram ambientes baseados na simples oferta de
beneficios secundarios a atividade. Para Liu, Alexandrova e Nakajima
(2011), o método de incentivo s6 funcionara com um projeto cuidadoso
e consciente de que as funcionalidades principais do sistema tem muito
mais impacto que a simples adicdo de pontos e medalhas. Logo, é
preciso olhar a estrutura como um todo e utilizar o pensamento de game
para planejar as interacbes e interfaces. Trata-se de uma mudanca
significativa, em que os designers deixam de utilizar elementos de
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games para aumentar a motivagdo externa e passam a estimular a
motivacdo interna, que explora a narrativa e incentiva decisdes
inteligentes. Usar elementos de game para construir motivagdo
intrinseca ao invés de extrinseca, € conhecido como gamificacdo
significativa (NICHOLSON, 2012).

3.2.2 Motivacéo Intrinseca

A motivacdo intrinseca pode ser definida como aquela em que o
individuo se envolve em uma atividade por vontade prépria na busca de
algum tipo de satisfagdo. Quando uma pessoa estd intrinsecamente
motivada ela age por diversdo ou pelo desafio, e ndo na busca de
recompensas externas a atividade (RYAN; DECI, 2000). O individuo
executa uma atividade ndo por causa de uma recompensa aparente -
recompensa externa ou para evitar uma punicéo - e sim pelo prazer que
a experiéncia é capaz de proporcionar. Malone e Lepper (1987) utilizam
termos como ‘divertido’, ‘interessante’, ‘cativante’, ‘agradavel’ e
‘intrinsecamente motivadoras’ como palavras intercambiaveis para
descrever estas atividades.

Este tipo de motivacdo é considerada natural e inata aos seres.
Desde o nascimento, o ser humano é ativo, questionador, com impulso
para a descoberta e para a brincadeira, movido pelo instinto de
exploracdo e ndo por recompensas externas a atividade (RYAN; DECI,
2000). Deste modo, alguns pesquisadores, tais como Kuszewski (2013),
Koster (2005) e Ryan e Deci (1985), associam o comportamento
intrinsecamente motivado a saciedade das necessidades basicas do
individuo. Do ponto de vista cognitivo, uma das teorias mais abordadas
em se tratando da compreensdo da mente humana é a Teoria da
Autodeterminacéo (Self-Determination Theory - SDT) descrita por Ryan
e Deci (1985). Tal teoria sugere que as pessoas sdo inerentemente
proativas, contanto que o ambiente externo ofereca suporte para a acéo
(WERBACH e HUNTER, 2012). A teoria descreve as trés necessidades
psicologicas primarias que sustentam a motivacdo intrinseca:
competéncia, autonomia e relacdo (RYAN; DECI, 2000).

Competéncia: Trata- se da necessidade humana de ser bom em
algo. Algumas atividades tem uma escala gradual de maestria, na qual o
individuo deve dominar algo antes de ir ao préximo nivel. A motivacao
ocorre gquando o individuo acredita que seu comportamento alcancara o
resultado desejado. Deci e Flaste (1998), supondo ser esta uma
necessidade inata do ser humano, afirmam que a competéncia percebida
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afeta diretamente a motivacdo intrinseca. Para estes autores, sentir-se
competente por si sO ja satisfaz e é capaz de despertar sentimentos de
realizagdo e alegria (DECI e FLASTE, 1998).

O designer de games Raph Koster declarou que a origem da
diversdo dos jogos estd no senso de competéncia que estes
proporcionam (GROH, 2012). De forma que é importante confrontar o
usuario com um desafio interessante, porém possivel, e condizente com
suas habilidades. Para Deci e Flaste (1998), as pessoas podem se engajar
em atividades para expandir sua propria percepcdo de realizacdo.
Impulsionadas pelo desejo de se sentirem competentes, assumem o que
consideram um grande desafio na busca de sucesso (DECI e FLASTE,
1998). Os autores afirmam ainda que atividades triviais, consideradas
faceis, ndo sdo capazes de despertar a competéncia percebida.

A competéncia é algo adquirido com a pratica em lidar com
certas situagdes. A medida que esta capacidade se desenvolve, o
individuo domina as habilidades necessarias tornando-se mais eficaz na
tarefa. Mesmo que o senso de competéncia esteja vinculado ao
sentimento de bem estar, quando este ndo esta associado ao ato volitivo
e autodeterminado, é insuficiente para promover a motivacao intrinseca
(DECI e FLASTE, 1998). Neste sentindo, o senso de autonomia é
fundamental para a satisfagdo decorrente de uma atividade.

Autonomia: A autonomia esta relacionada a necessidade inata de
se sentir no comando da prépria vida e orientado pelos proprios valores
individuais (WERBACH e HUNTER, 2012). Tal sentimento esti
vinculado a atividades com significado e que ndo sejam contrarias aos
principios do individuo. A autonomia estimula o crescimento pessoal na
medida em que impulsiona o ser a iniciar suas prdprias agdes. A busca
por autonomia, somada a competéncia, sdo poderosos gatilhos para a
realizacdo de tarefas (DECI e FLASTE, 1998).

Uma caracteristica dos jogos descreve que estes sdo atividades
voluntarias e que a escolha de jogar € intrinseca. Desta forma, se as
pessoas perceberem que estdo perdendo a autonomia ou sendo
controladas na direcdo de algo, em geral podem vivenciar uma
experiéncia desmotivadora, em que o0 usuério pode simplesmente parar
de interagir (GROH, 2012). No contexto da gamificacdo, autonomia diz
respeito ao senso de expressar a si mesmo, deixar as pessoas decidirem
onde querem ir e cOmo querem ser representadas.

Relacdo: Necessidade ligada ao sentimento de pertencimento
com relacdo aos grupos sociais. Em suma, este conceito esta ligado a
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relagdo dialética entre individuos e individuos e ambiente com o qual se
relacionam. Ocorre uma dindmica antagénica de busca por autonomia e
unidade que ofereca suporte as acdes (DECI e FLASTE, 1998). O
sentimento de estar atuando com o suporte de um grupo, pode ser
intrinsecamente motivador. Ao contrario, quando ha forcas de oposicdo
ou um oponente real, no entanto, pode gerar situagdes de desafio que
estimula o desenvolvimento e a superacdo. A ‘relacdo’ esta diretamente
associada a necessidade das pessoas por conexdes sociais e uma posicao
no grupo ao qual pertencem (status social e reputacdo, etc.)
(WERBACH e HUNTER, 2012).

Quando aplicada a gamificacdo, os principios da relacdo podem
ser utilizados em conexdes de comunidades ou grupos com interesses
afins, ligacbes sociais e atividades que delas derivam (competicéo,
cooperagdo, transacdo, comparagdo, etc.). Da mesma forma, a
apresentacdo de contelldos ou histdrias com as quais a pessoa se
identifique - que desperte interesse ou represente desafios associados as
metas pessoais - também cria uma relacdo de afinidade entre o usuéario e
0 ambiente (GROH, 2012).

Quando se trata de analisar a motivacdo intrinseca em
contraposicdo a extrinseca, no contexto da gamificacdo, alguns estudos
comprovam que oferecer recompensas externas & atividade pode
diminuir a motivacdo do usuéario, uma vez que este sente que seu senso
de autonomia estd sendo reprimido (ZICHERMANN e
CUNNINGHAM, 2011). Estudos apresentados por Kohn (1999)
demonstraram que quando criangas sdo pagas para desenhar tendem a
desenhar mais, porém, com menos qualidade e sua satisfacdo ao
desenhar diminui. Isso é chamado de “overjustification”, e descreve
guando a motivacdo intrinseca alterna para a extrinseca. Este deve ser
outro ponto a ser considerado no momento do planejamento de
experiéncias gamificadas. Caso 0 objetivo seja recompensar 0 UsUario
por meio de interagcbes com significado, que despertem sentimentos
agradaveis e de prazer, as caracteristicas descritas nos conceitos de
motivacdo intrinseca correspondem a esta necessidade de forma mais
apropriada.

Quando aplicadas ao conceito da gamificagdo, a motivagdo pode
ser alcancada por meio do estimulo da criatividade, do pensamento
autbnomo e ao desafiar o usuario a desenvolver suas habilidades
(VIANNA et al., 2013). No sentido de relacéo, é importante conectar o
usuario com uma comunidade de mesmos interesses, de forma que o
status e a reputacdo sirvam de estimulo para a interagdo (GROH, 2012).
Entretanto, o fator motivacional, principalmente os relacionados as
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necessidades  psicologicas, estdo subordinados ao complexo
funcionamento da mente humana, sendo que o que é motivador para
uns, pode ser desmotivador para outros (ZICHERMANN E
CUNNINGHAM, 2011). Para Deci ¢ Ryan (2000) a motivacdo é um
fendmeno individual. Porém, como Werbach e Hunter (2012) destacam,
apesar de cada pessoa ser diferente, alguns desejos sdo compartilhados
pela maioria de n6s. Pesquisas na area da motivacdo tem se empenhado
em descobrir quais pontos convergem dentro dos individuos que podem
incorrer em generalizagOes teoricamente embasadas. O quarto capitulo
trata, justamente, das observagdes relacionadas aos motivos que levam
as pessoas a acharem os jogos algo interessante.

3.3 TEORIA DO FLOW

A Teoria do Flow foi desenvolvida pelo professor de psicologia
Mihaly Csikszentmihalyi em 1991, para descrever um tipo especifico de
felicidade (DECI e FLASTE 1998; DIANA et al., 2014; KAMEI, 2010;
XU, 2012). A pesquisa de Mihaly, que esta intimamente ligada & teoria
da motivacdo intrinseca, partiu do pressuposto que seria possivel
identificar  atividades que fossem prazerosas por si SO
(CSIKSZENTMIHALYI, 1975). Com o intuito de investigar os
principios da felicidade humana, os primeiros estudos realizados por
Mihaly se desenvolveram na tentativa de compreender a natureza de
aspectos positivos das experiéncias subjetivas humana, como a alegria, a
criatividade e o processo de imersdo total na vida (flow ou fluidez)
(PEREIRA, 2002). Como resultado de suas pesquisas preliminares,
Mihaly desenvolveu o modelo de ‘experiéncia 6tima’, ou experiéncia
autotélica, que descreve atividades autossuficientes. Neste caso, realizar
uma acdo é a prépria recompensa, sem que haja a necessidade ou
expectativa de beneficios externos a ela (CSIKSZENTMIHALYI, 1990
apud KAMEI, 2010).

Com base no conceito de ‘experiéncia 6tima’, a Teoria do Flow
descreve 0 momento em que o individuo, ao executar determinada
tarefa, entra em tal estado de imerséo e satisfacdo que a atividade flui
naturalmente. Trata-se da experiéncia cuja sensagdo ¢ de “fluidez”
(flow), o estado em que o tempo parece desaparecer e o individuo é
tomado pela intensidade do processo e a emogdo domina os sentidos a
ponto de despertar o desejo de que a atividade nunca cesse (DECI e
FLASTE, 1998). Para Csikszentmihalyi (1975), este é o ponto em que a
atividade absorve a atencdo de forma tdo positiva que tudo além dela se
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torna secundario, e 0 sujeito experimenta o estado de felicidade e
plenitude.

Este estado é atingido durante a execucédo de tarefas cujo desafio
para alcancar uma meta e a competéncia do individuo se equilibram de
forma dindmica e ascendente. Ou seja, a tarefa demanda certo grau de
habilidade, ¢ desafiadora e estimulante o suficiente para manter a
atencdo plena, e a pessoa possui capacidade para a execucdo
(CSIKSZENTMIHALYI, 1975; GROH, 2012; KAMEI, 2010; XU,
2012; ZICHERMANN E CUNNINGHAM, 2011). Ao administrar a
realizacdo da atividade em diregdo a meta, o individuo evolui adquirindo
novas habilidades, logo, o grau de dificuldade acompanha esta evolugédo
para que a experiéncia permaneca na zona de “flow” (FIGURA 5), ou
seja, para que ainda seja considerada ‘6tima’ (CSIKSZENTMIHALY],
1975).

Figura 5 - Estado de Flow.
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Fonte: Adaptado de Csikszentmihalyi (1975).

Quando o usudrio acredita que as oportunidades de atuacdo sdo
muito desafiadoras para suas capacidades, o resultado deste stress é
experienciado como ansiedade. Quando a capacidade é alta, mas o
desafio ainda assim demanda demais de suas habilidades, a experiéncia
é preocupacdo. O estado de Flow é sentido quando as oportunidades
para a agdo estdo em equilibrio com as habilidades do individuo. Neste
caso, a experiéncia é autotélica (que ndo tem finalidade ou sentido além
de si mesma). Quando as habilidades sdo maiores que as oportunidades



79

para usa-las, o estado resultante é o tédio, este estado se transforma
novamente em ansiedade quando esta diferenca fica muito grande
(CSIKSZENTMIHALYI, 1975).

Ryan e Deci (1991) abordam a Teoria do Flow como um tipo de
motivacdo intrinseca, capaz de dar condicGes para a criacdo de
atividades otimamente desafiadoras. Quando as pessoas estdo
intrinsecamente motivadas tendem a procurar conquistar os desafios
6timos e se engajarem na atividade. Logo, a Teoria do Flow oferece
suporte aos principios da motivacdo que estdo ligados as atividades
relacionadas aos jogos e a gamificacdo.

Nos games imersivos 0 jogador atinge estados no qual €
absorvido por uma concentragdo intensa, em que se “desliga” do mundo
exterior (XU, 2012). Do mesmo modo, a gamificacdo pode provocar a
sensa¢do ‘fluxo’ nos individuos. Para Zichermann e Cunningham
(2011), ao se desenvolver uma experiéncia baseada nos jogos, que guie
0 usuario ao dominio de uma atividade, é possivel criar este estado em
gue ocorre a perda da nocdo do tempo e do espaco.

Um dos fatores que motiva os usudrios a interagirem com o
sistema é a possibilidade de serem absorvidos pela atividade de forma
divertida e envolvente. Para Zichermann e Cunningham (2011) a
potencialidade que os games tém de conduzir o jogador a uma zona
entre a ansiedade e o tédio, encontrando seu proprio nivel de motivacéo,
é a esséncia de um game de sucesso. Designers de games estdo sempre
buscando uma forma de criar este estado, em que o nivel de imersdo ¢
tal que o jogador sente-se integrado ao ambiente. O importante é guiar o
usuario para o dominio do sistema, de forma que ndo seja muito facil,
mas que o desafio esteja adequado as habilidades do publico ao qual se
destina (ZICHERMANN e CUNNINGHAM, 2011).

Diana et al. (2014), com base no trabalho de Csikzentmihalyi
(2004), elencam sete comportamentos comuns descritos por pessoas que
consideravam estar em Flow: 1. Foco e concentragio; 2. Extase
(sentimento de estar fora da realidade cotidiana); 3. Clareza/Feedback
(causada pelo retorno imediato dos resultados de suas acGes); 4.
Habilidades (no sentindo de competéncia e capacidade de realizar a
tarefa); 5. Crescimento (sentimento de serenidade, sem preocupagoes);
6. Perda da sensacdo do tempo (sensacdo de estar além da dimensdo
temporal, foco total na atividade); 7. Motivacéo intrinseca (a principal
recompensa esta em realizar a atividade) (DIANA et al., 2014).

Segundo Teixeira (2012) quando um produto digital alcanca os
requisitos necessarios para o nivel maximo de atratividade, pode ocorrer
0 estado de Flow. O autor cita Russel & Dargel (2004) apud Teixeira
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(2012), que descrevem que sdo pré-requisitos para tal sensagdo a
percepcdo de objetivos claros, o feedback imediato e habilidades e
desafios compativeis. Sendo que durante a execucdo da atividade em
gue o Flow ¢ percebido, ocorre uma conjungdo de agdo e “awareness”,
concentracdo total e sensacdo de controle. E como efeitos do ‘fluxo’
observa-se perda de autoconsciéncia, perda da nocdo do tempo e
percepcao de que a atividade é motivadora por si (TEIXEIRA, 2012).

E importante que ndo ocorram interferéncias durante a interacéo,
evitando assim que o estado de imersdo seja ofuscado por ruidos ou
desconfortos. Nesse sentido Russel & Dargel (2004) apud Teixeira
(2012) sugerem que para maximizar o aproveitamento de ambientes
digitais deve-se considerar questfes tais como estimulo que estes
oferecem, contelido e a forma como é apresentado e a resposta do
sistema. A ideia € que se deve buscar o equilibrio entre habilidade
exigida e desafio. Outros pontos de competéncia especifica como
usabilidade, acessibilidade e de tecnologia também sdo descritos como
NEecessarios.

3.4 DIVERSAO (FUN THEORY)

A psicologia positiva aborda a busca pela satisfagdo tentando
compreendé-la em suas maultiplas dimensdes. Para alguns autores, a
satisfacdo de uma necessidade psicoldgica, quando vinculada aos
aspectos do prazer, felicidade e alegria, pode ser traduzida por diversao
(ALBUQUERQUE, 2011; CSIKSZENTMIHALYI, 1975; KOSTER,
2005). Para Schuytema (2008), uma experiéncia verdadeiramente
divertida ocorre no ‘instante fugaz’, um momento que ndo pode ser
reproduzido, em que as expectativas sdo superadas de modo inesperado.
Nota-se certa semelhanca ao o estado de Flow, uma vez que este
‘instante” esta associado a0 momento em que a experiéncia atinge seu
estado 6timo de modo Unico e singular.

Definir diversdo se torna uma tarefa complexa na medida em que
suas caracteristicas estdo vinculadas a varias dimensdes da subjetividade
humana. O termo aparece como elemento comum as teorias relacionadas
a motivagdo intrinseca. Em Albuquerque (2011), diversdo e motivacdo
intrinseca chegam a ser tratadas como sindnimos, embora este autor
admita haver problemas seménticos causados pelas tradugdes e
interpretacbes ao longo do tempo. Para Koster (2005), a diversdo é
definida como fonte de satisfacdo (enjoyment) e pode ocorrer por meio
de estimulo fisico, apreciagdo estética ou ser quimicamente manipulada.
Huizinga (1980) por sua vez, admite a influéncia da diversdo como
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impulsionador das atitudes, e define que a teoria dos jogos se baseia
essencialmente no divertimento.

A diversdo é contextual, e as razfes pelas quais 0 sujeito é
envolvido em uma atividade determinam a natureza da interagdo: se é
fonte de prazer ou uma tarefa comum (KOSTER, 2005). Schuytema
(2008) declara que grande parte do que percebemos por diversdo esta
diretamente relacionado com quem somos. Para este autor, s&o
necessarios quatro componentes para que a diversdo ocorra:
receptividade (estar preparado e aberto para viver experiéncias),
expectativa (a experiéncia deve atender ou superar as expectativas para
gue seja satisfatdria), gostos subjetivos (percep¢do do mundo e desejos
individuais) e ‘ingrediente X’. O ingrediente X aparece como elemento
mais importante, dependente, porém, da ocorréncia dos demais.
Schuytema (2008) entende que este ingrediente € uma combinacdo de
fatores relacionados a surpresa, coincidéncia, insights de genialidade,
emocdo extrema e transitoriedade. Ja pela visdo de Koster (2005), a
sensacdo de prazer e diversdao provém do dominio e compreensdo do
sistema, do aprendizado dos padrGes e regras sem a pressdo e
responsabilidades da vida real.

Ap0s seus estudos sobre o funcionamento do cérebro e das
emocdes humanas, Koster (2005) descreve a diversdo e o prazer como
resultado da liberacdo de endorfina no sistema. Este autor elenca quatro
tipos de atividades consideradas prazerosas: dominio mental de um
problema, apreciagdo estética, reacBes viscerais (dominio fisico de um
problema, tais como esportes e desafios fisicos) e as articulagdes sociais.
Sendo que destas, apenas a primeira 0 autor relaciona diretamente ao
conceito de diversao (fun). De fato, este autor declara que qualquer das
situac@es citadas pode ser divertida, contanto que haja uma compreensdo
e 0 aprendizado de novos padrfes estruturais. 1sso porque 0o mecanismo
basico de funcionamento da mente humana busca agrupar, sistematizar e
ordenar as informacdes de modo a torna-las inteligiveis. Residindo ai,
segundo Koster (2005), a origem do conceito de sucesso e satisfacdo ao
dominar este processo.

Ao falar de diversdo e gamificagdo, Zichermann (2010),
apresenta uma clara oposi¢do no modo como as pessoas percebem certas
atividades, dividindo-as entre ‘diversdo’ ou ‘trabalho’. Segundo Gabe
Zichermann (ZICHERMANN, 2010), mesmo que a motivagdo para
tarefas consideradas trabalho - no sentido de obrigagdo - seja menor que
para o divertimento - no sentido de entretenimento e prazer -, é possivel
tornar qualquer situacdo divertida, s6 dependendo da forma como é
planejada (ZICHERMANN, 2010). Em linhas gerais, é também nesta
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teoria que a gamificagdo se apoia. Embora durante muito tempo tenha
permanecido como questdo secundaria, a diversdo é apresentada
atualmente como ponto chave para atrair e cativar os usuarios de
produtos, servigos ou processos (KOSTER, 2005; ZICHERMANN,
2010; NORMAN, 2008).

Os sistemas de jogos tém potencialidade para criar ambientes
propicios a diversao e ao prazer. Para Hunicke, Leblanc e Zubek (2004),
tais ambientes sdo compostos por regras vinculadas por um sistema cujo
resultado € a diversdo. A diversdo e a experiéncia estética sdo
apresentadas com o intuito de evocar respostas emocionais prazerosas
no momento da interacio (HUNICKE; LEBLANC; ZUBEK, 2004).
Entretanto, na tentativa de tornar o termo menos abstrato Hunicke,
Leblanc e Zubek (2004) incluiram um grupo de conceitos que descreve
a estética (diversdo) associada aos games: sensagoes, fantasia, narrativa,
desafio, camaradagem, descoberta, expressdo e apresentacdo. De fato,
para os autores, a palavra diversdo é algo tdo abrangente e genérico que
se trata apenas de um termo substituto para um fenémeno complexo que
ninguém realmente compreende (SALEN e ZIMMERMAN, 2012).

Uma das principais recomendac6es de Werbach e Hunter (2012)
guando tratam da gamificacdo é para que sempre se tenha em mente que
a diversdo motiva as pessoas. Entretanto, ndo € tarefa facil definir o que
é diversdo, uma vez que envolve as particularidades de cada individuo.
Os autores afirmam que pensamento de jogo (game thinking) é a chave
para implantar a diversio em um sistema gamificado. Portanto, o
desenvolvimento de gamificacdo, cuja base seja a diversdo, envolve um
amplo conhecimento sobre as particularidades envolvidas no universo
dos games.

3.5 LUDICIDADE

Segundo Huizinga (1980), o ser humano é um ser ladico. Este
autor descreve que a denominac¢do “Homo Sapiens” perdeu forga
guando passamos a perceber que ndo somos tdo racionais quanto
imaginavamos. Ele entdo propds a expressao “Homo Ludens” como uma
alternativa para abranger comportamentos tdo peculiares como a
fabricacdo de objetos que, segundo ele, tem sua maior expressividade
nos jogos. Para Freinet (1998), a dimenséo ludica esta relacionada ao
estado de bem estar e necessidade de atingir niveis mais elevados a
condicdo humana. Ou seja, € por meio da ludicidade, da expressdo da
criatividade e da capacidade de imaginar e fantasiar, que o homem
atinge estados superiores a sua prépria realidade. Ocorre quando se
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encontra em uma zona mental que pode ser comparada a impresséo de
participar de situagdes potencialmente enriquecedoras (FREINET, 1998;
HUIZINGA, 1980), ultrapassando os limites da atividade puramente
fisica ou biologica (HUIZINGA, 1980).

Para Huizinga (1980) a capacidade ludica do ser humano esta
mais bem representada nos jogos, sendo por meio deles que a
civilizagdo surge e se desenvolve. O espirito de competicdo ludica seria
algo inato em qualquer animal. Por meio de situacGes em que desafiam
uns aos outros simulam comportamentos reais controlados por
determinadas regras de conduta. O que € visto como brincadeira na
verdade é um treinamento para a vida e ainda fonte de divertimento e
prazer. O homem encontra satisfagdo em participar de esquemas regidos
por regras e desafios, especialmente como entretenimento. Esta seria,
para Huizinga (1980), a motivacgao para a adogdo de condutas ludicas de
forma voluntéaria. Atividades baseadas em jogos conferem significado as
acdes, que transcendem as necessidades imediatas da vida, imprimindo
sentido ndo material ao que se esta fazendo (HUIZINGA, 1980).

O uso da gamificacdo pode conferir a determinado contexto uma
representacdo mitica e ordenada da realidade, tornando-a mais clara e
inteligivel. Nesse sentido, a ludicidade estaria correlacionada a
capacidade de abstragdo presente nos jogos, descrita por Huizinga
(1980). Quando Kapp (2012) menciona a cria¢do de realidades abstratas,
com base no real esta se referindo a utilizacdo de recursos metaféricos e
ludicos para ordenar o0 pensamento. Trata-se da organizacdo das
informacGes, explicitando relagdes e elementos, a fim de torna-las mais
compreensiveis. Nesse sentido, inserir componentes da ludicidade no
contexto da gamificacdo pode auxiliar processos tanto no ambito
cognitivo como emocional. Se por um lado cria-se o vinculo afetivo
COM recursos como narrativa e storytelling, por outro ha a ordenacéo de
conceitos e ideias que auxilia a compreensdo de conteldos e
informacGes. Sob a dtica de Koster (2005), as informacfes organizadas
de forma que lhes seja conferido significado por associa¢fes tangiveis
representam fonte de prazer e diverséo. 1sso porque, segundo o autor, 0
ser humano busca compreender e dominar padrdes, e 0 éxito nesta tarefa
resulta na descarga de elementos quimicos responsaveis por tais
sensacdes no organismo.

Para Salen e Zimmerman (2012), quando o assunto é design
baseado nos jogos, o sucesso obtido depende de uma interacdo ludica
significativa. Ou seja, o significado para o usuario relaciona-se com a
importancia que o resultado de suas a¢Bes tem, tanto dentro do sistema
como fora dele. De acordo com Kapp (2012), humanos sdo 6timos em
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adicionar histérias narrativas a uma variedade de situacGes, pois elas
adicionam sentido, promovem contexto e guiam suas acdes. Para este
autor, a combinacdo de video game e storytelling proporciona um
enredo interativo que engaja e motiva quem interage com ele (KAPP,
2012). Para Jensen (2012), enredos bem projetados garantem o sucesso
em longo prazo de ambientes gamificados.

Ambientes interativos fornecem maior autonomia a navegacao dos
usuarios. Deste modo, as decisGes tomadas por eles afetam diretamente
sua experiéncia de interacdo. Neste sentido, as mecanicas de jogos que
proporcionam sensacao de controle podem ser empoderadoras pois,
mesmo quando o usuario esta sentado em uma cadeira, realizando um
trabalho comum, ele pode ser levado a tomar decisdes importantes
dentro do ambiente, cujo resultado tenha influéncia direta em sua
trajetoria (WERBACH e HUNTER, 2012). Deste modo, a lucididade é
um recurso que permite uma gama variada de interagGes. A
possibilidade de criar um contexto narrativo com o qual o usuario
interage de forma significativa e ativa representa um dos grandes
atrativos dos ambientes digitais.
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4. MOTIVACOES ESPECIFICAS ASSOCIADAS AOS
ELEMENTOS DOS JOGOS

No capitulo anterior foram abordadas questdes relacionadas a filosofia e
psicologia da motivacdo humana. Muitos dos principios discutidos
convergem para os sentimentos, sensacdes e percepgdes subjetivas do
ser. Em Gltima instancia, os autores, mesmo que utilizando termos e
nomenclaturas distintas, parecem concordar que tais fatores concentram-
se em sentimentos positivos, tais como satisfacdo, prazer e diversdo. Na
tentativa de minimizar as imprecisdes de temas tdo complexos e
abrangentes, pesquisadores tém se empenhado em encontrar padrfes
comuns, de modo que possibilite categorizar tais abordagens de forma
mais especifica. Este capitulo descreve algumas taxionomias referentes
as motivacgdes especificas associadas aos jogos encontradas na literatura.
Sé&o estudos que visam categorizar e compreender a origem de
sentimentos como satisfacdo, prazer ou diversdo dentro da experiéncia
obtida quando da pratica de jogos digitais.

Para melhor um entendimento do potencial alcance da
gamificacdo, acredita-se ser indispensavel compreender algumas das
sensacOes e motivacles especificas associadas aos jogos e seus
elementos. Na auséncia de estudos mais aprofundados relativos aos
ambientes gamificados intrinsecamente motivadores, buscou-se ha
teoria dos jogos argumentos que apoiem a ideia de que é possivel
estimular sensacbes que atraiam 0s Uusuarios e enriquecam suas
experiéncias por meio de sistemas baseados em regras, desafios,
fantasia, ou outros artificios. O trabalho de analise e selecdo deste
referencial tedrico gerou o Quadro 10 - ‘Motivos de satisfacdo
associados a praticas de jogos’ (entendidos como desejos e necessidades
subjetivas dos usuarios) que foi relacionado ao Quadro 1 - ‘Resumo de
elementos de game’, desenvolvido no segundo capitulo’.

4.1 O PRAZER

A palavra ‘satisfacdo’ deriva do Latim satis (suficiente) e facere
(fazer). A satisfagdo do individuo pode afetar diretamente seu
comportamento, principalmente no que diz respeito ao estimulo de
reacdes e a frequéncia com que tais reagdes ocorrem. Neste sentido,
Oliver (2010) elenca cinco estados emocionais que favorecem o
aumento da satisfacdo, a saber: aceitacdo, alegria, alivio,
interesse/excitagdo e prazer.
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O prazer pode estar associado a condicdo de consciéncia ou
sensacdo induzida pelo gozo de algo que é sentido ou visto como bom
ou desejavel (JORDAN, 2002). No contexto da utilizagdo de produtos e
artefatos, o prazer pode ser definido como o beneficio emocional,
hedbnico e préatico vinculado ao uso destes (JORDAN, 1999 apud
JORDAN, 2002). Por beneficios emocionais, este autor descreve como
aqueles capazes de afetar o humor das pessoas. Nesse sentido, Jordan
(2002) corrobora a ideia de que um jogo de computador pode ser
excitante e divertido, logo, fonte de prazeres sensoriais e estéticos.

Ao se criar uma experiéncia gamificada, sdo aproveitados muitos
aspectos do design dos jogos. Cabe ao projetista elencar 0s recursos
mais indicados para os objetivos de cada ambiente. Zichermann e
Cunningham (2011) buscam resumir as teorias que visam descrever 0s
motivos pelos quais as pessoas se interessam pelos games, destacando
quatro razdes principais, a saber: para o dominio, para desestressar, por
diversdo e para socializar. Segundo os autores, estas motiva¢des podem
ser vistas separadamente ou em conjunto.

De acordo com Lee e Hammer (2011), games sdo considerados
motivadores devido ao impacto cognitivo, emocional e social que
provocam. Na area cognitiva, um game fornece um sistema complexo de
regras por meio de uma serie de tarefas que guiam o jogador ao dominio
destas regras. Um ciclo de atividades consiste em uma sequéncia de
missfes curtas que os jogadores repetidamente tentam completar
mediante um processo de tentativa e erro, até atingir a habilidade
necesséria para o proximo nivel. Em muitos casos, 0 impacto na &rea
emocional gira em torno dos conceitos de sucesso e falha. Quando o
jogador completa uma determinada tarefa, é esperado que ele sinta
emocdes positivas pelo simples fato de ter superado alguma dificuldade.
Os jogos eletronicos buscam assegurar e aumentar esses sentimentos
utilizando os sistemas de recompensas que fornecem o reconhecimento
imediato do sucesso do jogador, oferecendo premiacfes tais com pontos,
troféus, itens que na conclusdo de uma tarefa enfatizam este sucesso.
Por outro lado, quando o jogador falha, é esperado que sinta-se ansioso,
porém, desafiado a tentar novamente. Quando muitos jogadores
interagem em um game, essa interacdo tem impacto na area social de
todos os envolvidos. (DOMINGUEZ et al., 2012).

Os principios que sustentam a teoria dos games, dos quais a
gamificacdo se beneficia, buscam identificar no homem quais sdo seus
mecanismos motivacionais e de articulacdo de sentimentos, emocdes e
sensacles, que tornam o0s jogos algo cativante e atrativo. Estudos
preliminares afirmam (WERBACH e HUNTER, 2012; ZICHERMANN
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E CUNNINGHAM, 2011) que o uso de abordagens superficiais,
baseadas na motivacdo extrinseca, tende a falhar a médio e longo prazo.
Para que a gamificacdo seja efetiva e assuma postura e carater mais
responsaveis do ponto de vista da satisfacdo, é necessario que esteja
embasada nos tdpicos relevantes a experiéncia global do usuario. A
adicdo de elementos de game ao produto ou processo gamificado, deve
ser consciente e alicercada em teorias comprovadamente eficientes. Para
tanto, o primeiro passo é conhecer o usuario final. Uma vez que é
indispensével saber o que o motiva (WERBACH e HUNTER, 2012), as
teorias disponiveis na literatura podem orientar para as possibilidades de
sistematizacdo deste processo, por meio de identificacdo de perfis pré-
estabelecidos.

As particularidades de cada individuo, sua histéria, o contexto no
qual esta inserido e a propria percepcdo de ‘sentir-se bem’, sdo questdes
extremamente subjetivas. Neste sentindo, os principios que buscam
identificar possiveis padrdes no perfil dos usuarios podem servir de base
para a conducdo do planejamento e da estratégia mais apropriada para
cada caso. A visdo de Garrett (2011) a respeito da experiéncia dos
usuarios de web sites propde a separacdo destes em grupos constituidos
de caracteristicas comuns aos individuos em questdo. Utilizar de
ferramentas que oferecem suporte ao estreitamento das variaveis
relativas ao perfil do publico alvo - seja por meio de abordagens
demogréficas, psicoldgicas, de niveis de familiaridade com as
tecnologias ou quaisquer outras pertinentes ao projeto - tende a
aumentar as margens de acerto do projetista. A criacdo de personas
como recurso para driblar a frieza dos dados estatisticos obtidos na
coleta de dados dos usuarios (GARRETT, 2011), é vista como uma das
opcOes para delimitar as caracteristicas dos individuos para os quais se
desenvolve os ambientes.

4.2. 0 FATOR USUARIO

Algumas pesquisas que apontam diferencas entre grupos de
usuarios de jogos eletrdnicos geralmente estdo associadas a género
(CRAWFORD, 2003; KOSTER, 2005; SCHELL, 2008), idade
(ALBUQUERQUE, 2011) e geografia. Schell (2008) enfatiza a
diferenca entre a motivagao orientada por género apresentando uma lista
de interesses divergentes para jogadores do sexo masculino e feminino.
Koster (2005) é ainda mais taxativo quando afirma que os jogos
eletrénicos em geral s&o mais apreciados por homens do que por
mulheres. Para este autor, 0 motivo seria a hatureza violenta e agressiva
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dos games que atualmente sdo disponibilizados no mercado, voltados
mais aos anseios do género masculino, com grande teor de hostilidade,
velocidade, competicéo. Karl Kapp (2013) por sua vez, chama a atencao
para as diferencas na estrutura e na forma de compreensdo que cada
jogador utiliza na resolugdo de problemas. Para Kapp (2013), esta
estrutura esta subordinada ao nivel de conhecimento deste jogador, que
pode ser classificado como experiente (experts) ou novato (novices).
Albuquerque (2011) complementa a evidente complexidade das
variaveis envolvidas na definicdo de perfis dos jogadores, afirmando que
0 proprio contexto social e profissional influencia nos motivos e na
natureza da interagdo com 0s jogos.

Outras divisdes, como o0s arquétipos de Richard Bartle, por
exemplo, buscam identificar comportamentos comuns a um determinado
segmento de jogadores. De fato, muitos trabalhos relacionados a
gamificacdo (JENSEN, 2012; ZICHERMANN E CUNNINGHAM,
2011; XU, 2012; WERBACH e HUNTER, 2012; VIANNA, 2013)
apresentam esta taxionomia como ferramenta para identificacdo das
principais caracteristicas do usuério final. Os perfis de Bartle ajudam a
compreender melhor como 0s jogadores interagem com um game e
guais mecanicas e elementos seriam mais adequados em cada caso. Este
autor identificou e tracou o perfil de quatro tipos de jogadores:
exploradores (explores), conquistadores (achievers), assassinos (killers)
e socializadores (socializers) (BARTLE, 1996). Para Werbach e Hunter
(2012), mesmo que ndo tenha sido criada com a intencéo de generalizar
0s jogadores em grupos engessados, esta divisdo pode ser uma heuristica
Gtil para compreender por que as pessoas jogam e, consequentemente,
aplica-la a gamificacéo.

A sequir sdo descritas as classificagOes e principais caracteristicas
apresentadas por Bartle (1996):

Exploradores (Explorers): Sdo aqueles que tém predilecdo por
compreender 0s mecanismos pelos quais 0S games se processam.
Gostam de aventurar-se e descobrir enigmas e o modo de funcionamento
das coisas. Sistemas de pontuacdo ndo exercem grande influéncia neste
tipo de jogador, sendo que a verdadeira diversdo vem da descoberta e da
compreensdao completa do desafio exposto (BARTLE, 1996). Séo
curiosos e querem descobrir 0 méaximo possivel sobre o jogo.
Exploradores se interessam por novos conteldos e mecanismos
(WERBACH e HUNTER, 2012).
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Conquistadores (Achievers): Para estes, a coleta de pontos e
passagem de niveis é seu principal objetivo. A exploracdo é necessaria
apenas para encontrar novas fontes de tesouro, ou melhores formas de
arrecadar pontos (BARTLE, 1996). Sdo movidos por objetivos tais
como se destacar dos demais jogadores e acumular de “riquezas”
(pontos, troféus, niveis, descontos ou cupons) (WERBACH e HUNTER,
2012).

Assassinos (Killers): Se divertem impondo-se sobre os outros.
Quanto maior o sofrimento causado, maior alegria do “assassino”.
Pontos podem ser significativos desde que sejam fonte de poder para
causar danos maiores aos oponentes (BARTLE, 1996). Sao
competitivos e entendem que para ganhar alguém tem que perder.

Socializadores (Socialites): Se interessam pelas pessoas, tendo o
jogo apenas como ambiente comum que oferece suporte as internacdes
entre os jogadores. O objetivo principal é fazer contato social e iniciar
relacionamentos duradouros (BARTLE, 1996).

Figura 6 - Perfis do usuério de Richard Bartle.

ACAO
A
Assassinos : Conquistadores
JOGADORES « — — — — — — — — : ———————— > MUNDO
Socializadores : Exploradores
v
INTERAGCAO

Fonte: Adaptado de Bartle (1996).

Como mostra a figura, os quatro tipos de jogadores definidos
podem ser alocados nos eixos que representam a fonte de interesse dos
jogadores (a¢do/ interacdo e jogadores/ mundo). Onde o eixo horizontal
evidencia a énfase no jogador (a esquerda) ou no mundo (a direita). E o
eixo vertical vai de interagir ou agir com (inferior) para agir em (topo).
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Sendo que as tipologias associadas com cada quadrante representam as
quatro preferéncias tipicas de jogo (BARTLE, 1996).

Esses perfis ndo sdo excludentes. Um jogador pode ter
caracteristicas de todos os tipos ao mesmo tempo. Embora se perceba
certa tendéncia a serem majoritariamente socializadores (80%
socializadores; 50% exploradores; 40% conquistadores e 20%
assassinos) (ZICHERMANN e CUNNINGHAM, 2011). Para Werbach
e Hunter (2012) estas proporcbes variam em diferentes contextos e a
motivacdo principal de um jogador pode mudar ao longo do tempo. Os
melhores sistemas de jogos exploram um pouco de cada categoria.

Para (ODASHIMA, 2014) tal tipologia apresenta os pontos mais
relevantes para a diversao no design de games, logo, pode ser aplicavel a
gamificacdo. Para a autora, esta ferramenta pode ser utilizada para obter
um perfil de quem se quer engajar em uma solucdo gamificada
(ODASHIMA, 2014). De fato, o proprio Bartle admite que, mesmo
tendo criado a tipologia com outra inten¢éo, aparentemente esta também
funciona no contexto da gamificacdo. Isso porque se aplicaria ndo s6 a
jogadores e sim a grupos de pessoas em geral (BARTLE, 2012).
Contudo, Bartle (2012) sugere que seja desenvolvida uma nova teoria
que se encaixe melhor as necessidades especificas da gamificacdo, com
base em estudos e anélises mais aprofundadas de experiéncias bem
sucedidas (BARTLE, 2012).

Certamente conhecer tais estudos pode auxiliar na determinacdo
do perfil do usuario de um ambiente gamificado. Observar as
taxonomias existentes pode fornecer subsidios para utilizagdo de
metaforas e dindmicas de acles. Entretanto, um ponto que ndo pode ser
esquecido é que a gamificacdo trata, ou pelo menos se prope a tratar,
de situagdes em contexto de ndo game. Mesmo que seja interessante
tracar as caracteristicas do publico alvo em relagdo a forma como atuam
diante de um jogo eletrénico, no que tange a gamificacdo de um
produto, sistema ou processo, ha outros fatores importantes a considerar.
A amplitude dos cenarios associados a gamificacdo aponta para um
caminho mais direcionado e especifico de acordo com os objetivos de
cada projeto. Neste sentido, a observacdo de Bartle (2012) procede, e
estudos direcionados exclusivamente aos usuarios de sistemas
gamificados podem enriquecer o campo tedrico deste tema.

4.3 0 FATOR MOTIVACAO - TAXONOMIAS

Koster (2005) chama a atencdo para a variedade de taxonomias
apresentadas e para a dificuldade de descrever alguns sentimentos e
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sensacBes em linguas diferentes. Com efeito, quando se busca
determinar motivadores pessoais alguns conceitos semelhantes podem
apresentar nomenclaturas distintas. As variagdes na profundidade da
abordagem e no nivel de detalhamento também devem ser consideradas.
Tal variedade ilustra o desafio de encontrar similaridades aplicaveis a
projetos para o grande publico. As teorias relacionadas aos aspectos
psicolégicos referentes aos jogos eletrbnicos buscam estruturar
pardmetros que norteiem seu planejamento.

A seguir sdo apresentadas algumas das taxonomias, divididas por
autores. Sdo fornecidos quadros que relacionam o0s principais
apontamentos de cada autor com relacdo as motivagbes dos jogadores.
Iniciando pela motivacdo descrita por Richard Bartle (1996).

Ao tracar os quatro perfis de jogadores, Bartle buscou identificar
as principais impulsos relacionados a cada um (Quadro 2).

Quadro 2 - Relacéo perfil jogador x motivag&o.

Richard Bartle (1996)
Exploradores Conquistadores | Assassinos Socializadores
(Explores) (Achievers) (Killers) (Socializers)
- Descoberta - Competicédo - Vitéria - Interacéo
- Experiéncia da | - Conquista - Conquista social
jornada - Desafio - Fazer alguém
- Vitéria perder

- Poder

- Admiracéo e

respeito

- Causar medo

e dor

Fonte: Adaptado de Bartle (1996).

Hunicke, Leblanc e Zubek (2004), ao abordar os aspectos
psicolégicos e subjetivos de forma mais especifica e direta, oferecem
uma lista com oito categorias que descrevem os tipo de satisfacdo na
experiéncia obtida dos jogos (SALEN e ZIMMERMAN, 2012;
HUNICKE; LEBLANC; ZUBEK, 2004). A taxionomia de Hunicke,
Leblanc e Zubek (2004) foi desenvolvida, com base em seu modelo
MDA e parte da perspectiva de elementos relacionados & estética do
jogo, no sentido de proporcionar diversdo (fun). Desta forma, ao
descrever a estética de um jogo, os autores buscam fugir das palavras
diversdo e jogabilidade (gameplay) e oferecem grupo de conceitos
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apresentado a seguir (Quadro 3) (HUNICKE; LEBLANC; ZUBEK,
2004).

Quadro 3 - Taxonomia de tipos de experiéncias em jogos de Hunicke, Leblanc e
Zubek (2004).

Hunicke; Leblanc; Zubek (2004)

1. Sensacdo: Jogos como o prazer dos sentidos

2. Fantasia: Jogo como faz de conta

3. Narrativa: Jogo como drama

4. Desafio: Jogo como corrida de obstaculos

5. Companheirismo: Jogo como estrutura social

6. Descoberta: Jogo como um territorio desconhecido

7. Expressdo: Jogo como autodescoberta; vem de dindmicas que

estimulem usudrios individuais para deixar a sua marca

8. Submissdo: Jogo como passatempo
Fonte: Adaptado de Hunicke, Leblanc e Zubek (2004); Salen e Zimmerman
(2012); Schell (2010).

Para Salen e Zimmerman (2012), as categorias descritas acima sao
autoexplicativas e auxiliam o designer de jogos a compreender as
variedades de tipos de “diversdo” em jogos digitais. Para Hunicke,
Leblanc e Zubek (2004), a énfase em uma ou outra categoria esta
vinculada a natureza do jogo. Um jogo de charadas, por exemplo, esta
relacionado ao desafio e companheirismo, j& um game como Final
Fantasy® se ancora em questfes como a fantasia, narrativa e expressao.
E possivel observar que ocorre a multiplicidade de estéticas dentre os
mais variados tipos de técnicas utilizadas, sendo que uma experiéncia
ndo se restringe a um elemento isolado. Para os autores, estes modelos
de estética contribuem para determinar as mecanicas e dinamicas que
podem ser combinadas de forma a resultar em “diversao”.

Schell (2008) complementa a taxonomia de Hunicke, Leblanc e
Zubek (2004) com uma lista de alguns prazeres que, segundo o autor,
também devem ser levados em consideracdo. A abordagem de Schell é
direcionada & experiéncia do usuario em um sentido global. O autor
enfatiza que é preciso cautela ao apresentar taxionomias simples para
descrever os desejos humanos. Em sua abordagem séo elencados os
aspectos psicoldgicos, antropoldgicos, de género e personalidade como
sendo componentes relevantes para determinar o desejo e a satisfacdo
relacionados aos jogos eletronicos (SCHELL, 2008). Em seu livro
Schell apresenta a experiéncia em games sob a influéncia do que chama
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de “lentes”. A taxonomia a seguir sugere uma lista de conceitos (Quadro
4) sob a lente do prazer, ndo sendo uma reproducdo literal da forma
€omo 0 autor organiza tais conceitos em sua obra.

Quadro 4 - Prazeres complementares a Hunicke, Leblanc e Zubek (2004)
segundo Jesse Schell.
Jesse Schell (2008)
Antecipacdo: A simples espera pela sensacdo ja pode ser prazerosa
Prazer em desgraca alheia: Ligado ao senso de justica. Comum em jogos
competitivos
Doacdo: Sentir bem ao surpreender outra pessoa com um presente
Humor: Achar graca quando coisas aparentemente sem conexao
aparecem sob uma perspectiva incomum.
Possibilidade: Prazer de ter muitas opcGes e saber que pode escolher
qualquer uma delas
Orgulho em uma conquista: sensagao que persiste logo ap6s uma
conquista
Limpeza: Sentimento positivo ao eliminar “sujeiras” (comer os pontos do
pac man, por exemplo)
Surpresa: A mente gosta de ser desafiada com elementos inesperados
Excitacdo: O divertimento ao experimentar o medo em um ambiente
seguro
Triunfo sobre o adversario: pode causar uma explosdo de alegria
Admiracdo (wonder): um enorme sentimento de admiragdo e espanto
Fonte: Adaptado de Schell (2010).

Schuytema (2008) declara que 0s jogos eletrdnicos podem ser
atrativos sob muitos aspectos. Para o autor, independente do tipo de
game existem principios essenciais que tornam a experiéncia de jogar
algo atrativo. Tais principios sdo divididos em quatro categorias: atomos
do jogabilidade (gameplay) (andlogo aos elementos de game),
percepcdo, emocdo, atracdo. Nesta divisdo, o0 autor alterna entre
conceitos de elementos e mecénicas de games e as experiéncias a eles
relacionadas. A abordagem ndo apresenta uma taxonomia defina e,
portanto, os itens foram selecionados de forma a buscar responder a
pergunta: porque as pessoas se sentem motivadas a jogar? Alguns
elementos apresentados por Schuytema (2008) sdo muito similares entre
si, variando a Otica sob a qual estdo sendo abordados nas diferentes
categorias. Deste modo, 0 Quadro 5 apresenta um resumo destas quatro
divisdes mencionadas, sob o ponto de vista da experiéncia de satisfacdo
oportunizada pelos games.
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Quadro 5 - Beneficios oferecidos da interacdo com games segundo Schuytema
(2008).
Schuytema (2008)
Realizagdo
Resolucéo de problemas
Socializacdo
Surpresa: Momentos inesperados
Desafio
Risco e recompensa
Feedback positivo
Fluxo
Interface coerente
Sensacg0es sensoriais (sentidos)
Autonomia: Jogador como agente de mudanga
Orientacdo: Objetivos e regras claras
Fonte: Adaptado de Schuytema (2008).

Com base em estudos preliminares de ambos os autores, Malone e
Lepper (1987) apresentam uma taxionomia que visa identificar a
motivacao intrinseca em estudantes. Grande parte dos principios
observados deriva de pesquisas anteriores que se concentraram em
responder a seguinte pergunta: o que torna os games tdo divertidos?
Mesmo que o foco da presente pesquisa nao seja especificamente
voltado para o aprendizado, tal taxionomia importa uma vez que foi
desenvolvida para tentar sanar a falta de interesse por parte dos alunos
em atividade consideradas tediosas e desinteressantes. O que vai ao
encontro de um dos objetivos principais da gamificago: tornar
interessante as atividades corriqueiras ou tediosas.

Dividindo os fatores motivacionais em ‘individuais’ (associado a
motivagao intrinseca que pode ocorrer mesmo quando envolve apenas
uma pessoa) ou ‘interpessoais’ (associado a motivacéo intrinseca que
depende de outras pessoas), Malone e Lepper (1987) apresentam a
seguinte taxonomia (Quadro 6).
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Quadro 6 - Taxonomia das motivages intrinsecas de Malone e Lepper (1987).
Malone e Lepper (1987)
Motivadores individuais Motivadores Interpessoais
A. Desafios: Metas, resultados incertos, | Cooperacéo
feedback e autoestima
B. Curiosidade: Sensorial e cognitiva Competicdo
C. Controle: contingéncia, escolha e | Reconhecimento
poder
D. Fantasia: emocional, cognitiva e
contextual

Fonte: Baseado em Malone e Lepper (1987).

Lazzaro (2004) embasou seus estudos nas possiveis emogdes
percebidas durante o uso de jogos digitais. Pesquisas anteriores as de
Lazzaro (2004) identificaram mais de 30 emogdes relacionadas &
experiéncia em games, tais como: adrenalina, urgéncia, aventura,
desafios mentais. A pesquisa que deu origem a taxionomia apresentada a
seguir foi conduzida com trés grupos de jogadores classificados como
hardcore gamers (jogam frequentemente), casual gamers (jogam
esporadicamente), non-players (jogam raramente). Lazzaro (2004) relata
gue, analisando algumas razdes pelas quais as pessoas afirmaram jogar,
foram identificadas quatro chaves para fornecer emogdes e experiéncias
agradaveis durante o jogo:

Diversdo dificil (Hard fun) - Quando um jogador esta tentando
ganhar algum tipo de competicao;

Diversdo facil (Easy fun) - Quando um jogador estad focado na
exploracéo do sistema;

Diversdo estado alterado (Altered state fun) - Quando o jogo
muda a forma como o jogador se sente;

Diversdo social (Social fun) - Durante o qual o jogador interage
com outros jogadores;

O Quadro 7 representa o que foi descrito pela autora, quando esta
relaciona as chaves da diversdo com os sentimentos desencadeados por
elas.
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Quadro 7 - Chaves para diversao e suas emoc8es associadas de Nicole Lazzaro

(2004).
Nicole Lazzaro (2004)
1. Diverséo 2. Diversao facil | 3. Estado 4. Diversao
Dificil (Hard | (easy fun) alterado social (Social
Fun) *Curiosidade (Altered States) | fun)
*Dificuldade - Intriga e *Relaxamento *Entretenimento
- Desafios curiosidade - Gerar Emocdo | - Experiéncias
significativos, com a percepcdo | sociais
estratégias e interna
enigmas (experiéncia
interna)
Desafios Admiracao, Excitacdo ou Emocses de
(triunfo ou temor, mistério | alivio de seus diversoes e
frustracéo) pensamentos e alegria, orgulho
sentimentos. (Naches)
Deboche
Inspirar Manter Atengdo | Reacdes Interacéo
criatividade e | é mais viscerais
desenvolver importante que
estratégias ganhar
Progresso Imersdo Cognitivas Competicéo
Testar Curiosidade Comportamen- | Camaradagem
habilidades tais
Conquista Interpretar Socializacdo
Controle Investigar Cooperacdo
Sucesso Imaginar Compartilhamen
-to
Descobrir Reconhecimento
Criar

Fonte: Baseado em Lazzaro (2004).

Em sua abordagem, Koster (2005) associa a diversdo ao
aprendizado, no sentido de dominio fisico ou mental de processos.
Koster afirma que os sentimentos positivos tém origem na compreensao
de padrdes. Para este autor, 0s jogos, em especial os games, funcionam
de forma muito similar aos processos mentais com 0s quais as pessoas
percebem o mundo. Os seres humanos buscam padrfes organizados,
uma ordem nas coisas ao seu redor. O cérebro humano trabalha para
reconhecer rotinas e sequéncias ordenadas e tende a trabalhar para
produzi-la, mesmo que subjetivamente, em face ao caos (KOSTER,
2005). Sendo assim, os jogos sdo fonte de diversdo uma vez que tornam
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mais evidentes os padrdes e a interferéncia do jogador na organizagéo
das informac@es propositalmente desordenadas. O Quadro 8 descreve a
divisdo apresentada por este autor.

Quadro 8 - Quatro chaves para prazer segundo Koster (2005).
Raph Koster (2005)
Diversdo (fun) - Quando o problema é dominado mentalmente.
Relacionada a descarga de substincias quimicas no cérebro
(dopamina/endorfina) como recompensa;
Apreciacdo estética - Nem sempre é divertida, mas certamente é
agradavel. Esta relacionada a contemplacdo de ambientes, situacdes ou
sentidos harmdnicos e ordenados;
Reacbes Viscerais - Dominio fisico de um problema. Geralmente
associadas aos esportes;
Status social - Autoimagem e a posi¢ao na comunidade.

Fonte: baseado em Koster (2005).

4.4 ESTUDO COMPARATIVO

Tracando um estudo comparativo entre as taxionomias expostas
anteriormente, é possivel observar a semelhancga entre 0s termos e 0s
principios descritos, mesmo que sob nomenclaturas distintas. Buscou-se
aproximar conceitos semelhantes de forma a obter elementos comuns,
agrupando-os segundo as orienta¢bes Zichermann e Cunningham (2011)
referente as quatro razBes principais que levam as pessoas a serem
atraidas pelos jogos: para o dominio, para desestressar, por diversao e
para socializar (Quadro 9).

Quadro 9 - Estudo comparativo de taxionomias abordadas.

Autor/ Dominio Desestressar | Diverséo Socializar
motivacdes
Richard Descoberta; | Experiéncia | Descoberta; | Competicdo;
Bartle Conquista; da jornada; Experiéncia | Vitdria;
(1996) Desafio; da jornada; | Fazer alguém
Vitoria; Vitoria; perder;
Poder; Admiracao e
Causar medo respeito;
e dor; Interacéo
social;
Hunicke, | Narrativa; Sensagcdo; Sensacdo Companhei-
Leblance | Desafio; Fantasia; Fantasia rismo;
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Zubek Descoberta; | Narrativa; Narrativa Expressdo;
(2004) Submisséo; Descoberta; | Submissdo;
Submisséo;
Jesse Schell| Antecipacdo; | Humor; Humor; Prazer em
(2008) Prazer em Limpeza; Possibili- desgraca
desgraca Excitacéo; dade; alheia;
alheia; Surpresa; Limpeza; Doacéo;
Possibilidade; Surpresa; Orgulho;
Orgulho; Excitacdo; | Triunfo;
Triunfo;
Schuytema | Realizagfo; | Surpresa; Realizacdo; | Socializacdo;
(2008) Resolucdo de | Fluxo; Surpresa; Desafio;
problemas; Interface Fluxo;
Desafio; coerente; Interface
Risco; Sensoriais; coerente;
Feedback Sensoriais;
positivo;
Fluxo;
Autonomia;
Orientacéo;
Malone e | Desafios; Curiosidade; | Curiosidade; | Cooperagéo;
Lepper Controle; Fantasia; Fantasia; Competicéo;
(1987) Reconheci-
mento;
Nicole Desafios; Atencéo; Atencéo; Interacéo;
Lazzaro Estratégias; | Admiracdo; | Imersao; Competicdo;
(2004) Progresso; Imerséo; Curiosidade; | Camarada-
Testar; Curiosidade; | Reacdes gem;
Conquista; Imaginar; viscerais; Socializacéo;
Controle; Criar; Cooperacdo;
Sucesso; Reacdes Compartilhar;
Interpretar; viscerais; Reconheci-
Investigar; mento;
Descobrir;
Criar;
Koster Diversdo Diversdo Diversdo Status social;
(2005) (fun); (fun); (fun);
Apreciacdo | Apreciacdo | Apreciacdo
estética; estética; estética;
Reacg0es Reacg0Oes ReacgOes
Viscerais; Viscerais; Viscerais;

Fonte: A autora.
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4.4.1 Analise

Nota-se que na organizagdo apresentada acima 0s agrupamentos
particulares de cada autor - tipo de jogadores para Bartle, motivadores e
interpessoais de Malone e Lepper, quatro chaves para diversdao de
Lazzaro e as quatro chaves do prazer de Koster - se fundiram para
representar genericamente os sentimentos, sensacdes e percepcdes dos
usuarios de modo geral. Isso se justifica,pois 0 objetivo neste primeiro
momento é obter um quadro geral das motivacGes pessoais, para aplica-
las posteriormente a teoria da gamificacdo em contextos variados. Como
é possivel observar, alguns sentimentos sdo percebidos como comuns as
categorias apresentadas. A abrangéncia desta organizacdo se explica,
pois leva em consideracdo que a forma como um ambiente digital é
percebido depende de mudltiplas varidveis que s6 serdo melhor
esclarecidas no contexto especifico de cada interacéo.

Mesmo em face a tantas variaveis é possivel encontrar algumas
similaridades que podem auxiliar tanto na compreensdo quanto do
planejamento e desenvolvimento de uma experiéncia gamificada.
Naturalmente, observar as motivacdes dos usuarios de games é relevante
guando do planejamento e desenvolvimento de ambientes que se
baseiem em tais mecanismos. Deste modo, o Quadro 10 busca
apresentar, segundo as taxionomias observadas, um conjunto genérico
de motivacbes com base em sentimentos e sensagdes possiveis. O intuito
é fornecer um resumo simplificado para que seja utilizado no contexto
da gamificagao.

Uma analise do quadro comparativo revelou sessenta (60)
palavras distintas das quais ‘Desafio’ foi o item mais frequente, sendo
encontrado em cinco das sete taxonomias descritas. Porém, evitou-se
utilizar este termo como um fator motivacional por entender que, devido
sua abrangéncia, esta expressdo pode estar subordinada a outros
conceitos mais especificos (competi¢do, sucesso, curiosidade,
autonomia, etc.). O mesmo ocorre o conceito de “Vitéria’, que pode ser
sobre um oponente, um desafio ou mesmo sobre as proprias limitacoes.
Considerando que a ‘Diversdo (fun)’ é o elemento que norteia a
satisfacdo de um modo geral, e que, como visto anteriormente, alicerca
os demais conceitos, este termo também foi excluido dos grupos
apresentados a seguir.

O meétodo partiu da identificagdo empirica de termos que sdo
considerados indice de condicGes semelhantes. Os itens entre parénteses
expdem os elementos que passaram a ser representados pelas palavras
destacadas em negrito. Tal compilagdo teve por base a descri¢do
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apresentada por cada autor para os respectivos conceitos. Buscou-se a
sele¢do dos termos observados nas sete taxonomias de forma a destacar
argumentos que apoiem os elementos capazes de gerar satisfacdo do
ponto de vista emocional e psicolégico. Grande parte dos conceitos
selecionados foi verificada na bibliografia especifica sobre gamificacdo
(GROH, 2012; WERBACH e HUNTER, 2012; XU, 2012;
ZICHERMANN e CUNNINGHAM, 2011) de forma que s&o colocados
em evidéncia na classificacdo a seguir.

Dominio:

Descoberta  (interpretar, investigar, descobrir, antecipar,
apreciagdo estética);

Autonomia (criar, narrativa, possibilidade, realizacao);

Controle (fluxo, estratégia, poder, reacdes viscerais, causar medo
e dor, prazer na desgraca alheia);

Progresso (testar habilidades, orientacdo, feedback positivo, risco
e recompensa);

Competéncia® (sucesso, triunfo, resolugdo de problemas,
conquista, orgulho);

Desestressar:

Apreciagdo estética (interface coerente, sensagdo, experiéncia da
jornada, submissdo, sensoriais, humor, admiracao);

Atencdo (fluxo, excitacdo, surpresa, curiosidade, reacoes
viscerais, limpeza, imersdo);

Fantasia (narrativa, curiosidade, imaginar, criar);

Socializar:

Socializacdo (interagdo social, companheirismo, doacéo,
cooperacdo, interacdo, camaradagem, compartilhamento);

Reconhecimento (admirago, respeito);

Status social (triunfo, competicdo, vitoria, fazer alguém perder,
submissao, prazer em desgraca alheia);

Expressao (orgulho).

Analisando o0s subgrupos subordinados aos grandes grupos
(dominio, desestressar e socializar), pode-se oferecer um olhar mais

5 ~ . . . .
Mesmo ndo estando listado nas taxionomias por esta palavra especifica, 0s
autores desta pesquisa entendem que este é o melhor termo para representar tal

conceito.
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aproximado sobre cada um deles do ponto de vista da gamificacdo.
Logo, as descricbes a seguir foram selecionadas pensando em
experiéncias gamificadas:

Dominio:

Descoberta (interpretar, investigar, descobrir e antecipar,
apreciacdo estética): Relaciona-se com a necessidade humana de
descobrir e compreender racionalmente o ambiente que nos cerca. Tal
instinto remete a Koster (2005) e diz respeito ao impulso que leva as
pessoas a buscarem revelar os padrdes ocultos nas mensagens recebidas.
Trata do empenho despendido para dominar intelectualmente um desafio
proposto.

Autonomia (criar, narrativa, possibilidade, realizacdo): Uma das
necessidades primarias descritas por Ryan e Deci (2000). No sentido de
dominio, esta relacionada ao controle da prdpria experiéncia durante a
interacdo com o ambiente digital. Refere-se a satisfacdo vinda da
possibilidade de construir sua prdpria narrativa, personalizar perfil e
avatares ou mesmo, de modo mais amplo, fazer escolhas que afetem
diretamente sua vida pessoal e social.

Controle (fluxo, estratégia, poder, rea¢fes viscerais, causar medo
e dor, prazer na desgraga alheia): Pode estar relacionado ao
autocontrole, controle de situagdes ou terceiros. Em um sentindo mais
competitivo, esta relacionado & autoridade e dominio por imposicao da
vontade. Difere da autonomia na medida em que esta diz respeito a
exercer a livre vontade dentro das possibilidades apresentadas, enquanto
0 controle pode estar ligado & imposicdo da propria vontade como
elemento extra da experiéncia.

Progresso (testar habilidades, orientagéo, feedback positivo, risco
e recompensa): Ligado ao sentimento de evolucdo e crescimento. O
progresso pode ser orientado de forma gradual pelos niveis. Desperta no
usuario o prazer pelo dominio de novas habilidades e novas conquistas.
Sensagbes de acumulo, seja de experiéncias, simbolos de status, ou
simplesmente objetos coleciondveis, podem ser interessantes para
algumas pessoas. Também estd relacionado a aprendizagem e a
satisfagdo em ver seu conhecimento progredir de alguma forma. De
acordo com Zichermann e Cunningham (2011), as pessoas utilizam os
games na busca de obter maestria no que se propuseram a fazer.
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Competéncia (sucesso, triunfo, resolucdo de problemas,
conquista, orgulho): Como descrito por Deci e Flaste (1998) esta
necessidade esté relacionada ao valor pessoal que o individuo atribui a si
mesmo por se sentir capaz de alcancar 0s objetivos e metas propostos.
Também pode ser sentida quando do reconhecimento por parte dos
demais individuos de um grupo.

Desestressar:

Apreciacao estética (interface coerente, sensa¢do, experiéncia da
jornada, submissdo, sensoriais, humor, admiragdo): Relacionada aos
sentidos e percep¢des ou ao senso de padrdo e ordenamento, como
descrito por Koster (2005). A simples contemplagéo pode ser prazerosa,
pois na mente, o cérebro trabalha para organizar as informagdes de
modo a compreendé-las. Pode estar relacionada a experiéncias
sensoriais provinda da interacdo com artefatos que estimulem e
satisfacam os sentidos.

Atencdo (fluxo, excitacdo, surpresa, curiosidade, reacoes
viscerais, limpeza, imersdo): Estd relacionada ao sentido de imersao
total na atividade executada. Ligada ao prazer obtido no estado de flow,
descrito anteriormente. Elementos como surpresa e curiosidade mantém
0 individuo interessado no que vira a seguir, focado na trajetoria da
interacdo.

Fantasia (narrativa, curiosidade, imaginar, criar, humor):
Desperta o senso lidico e imaginativo das pessoas. Pode ser
representada por storytelling ou por elementos que sugiram conexdes
imprevistas, criando ambientes instigantes e até mesmo improvaveis.
Recursos tais como simulacBes podem ajudar a fantasiar sobre
determinadas habilidades ou situacdes. A liberdade dada ao usuario ao
personalizar ambiente e representagcBes pessoais também pode expor
uma fantasia ligada a autoimagem (SCHELL, 2008).

Socializar:

Socializagdo (interagdo social, companheirismo, doacao,
cooperacdo, interacdo, camaradagem, compartilhamento): O homem ¢é
um animal social e sente necessidade de compartilhar experiéncias,
pensamentos e conhecimentos. A simples interacdo social ja desperta
sentimentos positivos por si s4, sem que para isSO Seja necessario
qualquer tipo de recompensa secundaria.
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Reconhecimento (admiragcdo e respeito): O reconhecimento é
obtido quando h& destaque do individuo dentro de um grupo social.
Quando este se sobressai aos demais recebe atencdo, respeito e
admiracao.

Status social (triunfo, competicdo, vitoria, fazer alguém perder,
submissdo, prazer em desgraca alheia): Este conceito pode estar tanto
ligado ao reconhecimento como a expressao. Entretanto, optou-se por
apresentar isoladamente, buscando enfatizar a necessidade humana da
comparacdo, de se sobressair perante outro individuo ou classe. Deste
modo, os itens listados entre parénteses acompanham esta orientacao,
descrevendo o sentido dado ao conceito no presente trabalho.

Expressdo (orgulho): Necessidade por sentir-se Ginico e especial.
A expressdo, ou autoexpressdo, esté relacionada a exposicdo de ideias,
valores, imagem e com a forma como o individuo quer ser visto e
representado perante os demais do grupo.

O quadro a seguir fornece uma visualizacdo dos itens descritos
em suas respectivas categorias.

Quadro 10 - Motivos de satisfacdo associados a praticas de jogos (desejos e
necessidades).

Dominio Desestressar Socializar
Descoberta Apreciacao estética Socializacéo
Autonomia Atencéo Reconhecimento
Controle Fantasia Status social
Progresso Expresséo
Competéncia

Fonte: A autora.

O quadro acima oferece um resumo das motivacdes que serdo
estudadas posteriormente. Os itens listados sdo considerados desejos €
necessidades subjetivas humanas. Necessidades estas que se supde
serem satisfeitas por elementos especificos dos games. Para uma melhor
compreensao de como utilizar tal conhecimento dentro de um projeto de
hipermidia gamificada, o capitulo a seguir apresenta alguns dos
principais quesitos a serem considerados quando do planejamento e
desenvolvimento de tais sistemas digitais. Ndo se trata de uma receita
pronta, e sim alguns dos cuidados relevantes encontrados nas referéncias
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gue abordam a sistematizacdo da producdo de gamificagdo enquanto
ferramenta de interacéo.
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5. PLANEJAMENTO E DESENVOLVIMENTO DE AMBIENTES
GAMIFICADOS

Mesmo com o0 aumento dos estudos sobre 0 uso e a aplicacdo da
gamificacdo em sistemas digitais, os modelos teéricos que buscam
sistematizar os processos de desenvolvimento ainda sdo confusos.
Alguns autores (VIANNA et al., 2013; WERBACH e HUNTER, 2012;
ZICHERMANN e CUNNINGHAM, 2011) abordam o tema de modo
essencialmente comercial, apresentando métodos que visam & mudanca
de comportamento do usudrio por meio de sistemas de recompensas.
Outros, direcionados & educacdo (DOMINGUEZ, 2013; FARDO, 2012;
KAPP, 2012) absorvem a complexidade caracteristica do tema,
abordando teorias cognitivas e do ensino/aprendizado. Embora grande
parte dos autores debata sobre temas complexos da motivagdo humana e
da teoria dos jogos, ainda € preciso adapta-las de forma mais efetiva aos
niveis individuais dos elementos envolvidos. Acredita-se que desta
forma é possivel ampliar a eficiéncia das técnicas de gamificacdo que,
embora represente algo novo, promete estreitar as relagdes emocionais e
afetivas entres usuario e sistemas computacionais.

No inicio da década de 1980, Thomas Malone prop6s o uso das
técnicas utilizadas nos video games para criar interfaces agradaveis e
satisfatorias. Entretanto, ja alertava para a possibilidade de abusos e uso
indiscriminado. Para ele, poderia haver a tendéncia em construir
interfaces que incluem “graficos extravagantes, fantasias inadequadas e
humor doente” (MALONE, 1982, pg. 65). Da mesma forma, ndo ¢
incomum encontrar sistemas gamificados que, para alguns autores
(NICHOLSON, 2015; WERBACH e HUNTER, 2012; XU, 2013),
atenderiam melhor pelo titulo de “pontificacdo”. Ou seja, sistemas que
se limitam a acrescentar uma camada desconexa de recompensas ou
alguns elementos de superficie simplistas (estética, personalizacdo,
pontos, badges e leaderboards, etc.), que ndo se integram com 0
contexto principal (MARACHE-FRANCISCO e BRANGIER, 2013c).

Naturalmente, o0 sucesso obtido com este tipo de técnica é
limitado e se mantém por um curto periodo de tempo. Deterding et al.,
(2011c), afirmam que a soma de algumas caracteristicas dos objeto as
habilidades do sujeito em uma determinada situacdo permite que ele
experimente a satisfacdo descritas pela Teoria da Auto Determinagédo
(competéncia, autonomia e relagdo). Logo, seria capaz de motivar a
acdo. No entanto, os autores observam que, fora do contexto do jogo, a
simples “transferéncia” dos elementos para outro contexto ndo leva
necessariamente aos mesmos tipos de motivacoes. (DETERDING et al.,
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2011c). Buscando tomar a aplicacdo da gamificagdo mais efetiva e
produzir interagdes com mais significado, pesquisadores da area da IHC,
do Design de Experiéncia e Design de Games tém se empenhado em
buscar modelos de desenvolvimento que integrem os elementos de jogos
de forma consciente e contextualizada.

A teoria do design centrado no usuario deve garantir que as
necessidades e objetivos do usudrio sejam observados em todas as fases
do processo. Da mesma forma, a gamificacdo centrada no usuario,
também conhecida como Gamificacdo Significativa (NICHOLSON,
2012; MARACHE-FRANCISCO e BRANGIER, 2013c), tem como
objetivo identificar os fatores que devem ser levados em conta
(intengdo, situacdo, tarefa, usuarios) na concepcdo de um sistema
eficiente  (MARACHE-FRANCISCO e BRANGIER, 2013c). Para
Nicholson (2012), ao se criar um sistema gamificado, o designer deve
comecar determinando quais 0s resultados que deseja alcangar com o
sistema. Para uma interacdo significativa, o resultado deve ser focado
primeiro nos beneficios para o jogador (ao invés dos beneficios para a
organizacgdo).

Por outro lado, esta abordagem sofre criticas, pois ha muitas
variaveis que afetam o modo como o usudrio percebe o ambiente
(NICHOLSON, 2012). Considerar que algo é relevante ou ndo depende
do momento em que o individuo se encontra (humor, conhecimento
prévio, contextualizacdo, etc.). Marache-Francisco e Brangier (2013a)
falam da necessidade de definir perfis de usuarios (estilo social, pericia)
para selecionar a mecéanica de jogo mais indicada e criar uma interacdo
evolvente, com foco na motivacdo intrinseca, autonomia, dominio e
propésito. Como visto anteriormente, muitos autores concordam que
inserir o usuario em perfis pré-estabelecidos para jogadores de video
game pode ser uma estratégia valida no cenario da gamificacdo. Ja para
Nicholson (2012a), uma alternativa seria apresentar varias
possibilidades de interacdo, evitando assim restringir o sistema a um
caminho Unico e, consequentemente, a um publico limitado.

A insercdo de elementos de game é parte do projeto global do
ambiente ou processo, logo, estd subordinada as principais defini¢des
delimitadas pelo planejamento. Kumar e Herger apud Marache-
Francisco e Brangier (2013c) afirmam que o projeto de gamificacdo
centrada no usudrio envolve cinco etapas:

1. Conhecer o seu jogador;

2. ldentificar a missao;

3. Compreender a motivagdo humana;

4. Aplicar mecénica;



107

5. Gerenciar, controlar e avaliar.

Observa-se que a presente pesquisa tem por finalidade estudar os
itens trés e quatro descritos Marache-Francisco e Brangier (2013c). Ao
buscar compreender o vinculo existente entre as mecénicas de game
aplicadas e a motivagdo humana, contemplam-se as etapas que nao estéo
necessariamente subordinadas aos aspectos particulares de cada projeto.
De tal modo que o estudo de relagBes genéricas sirva de referéncia para
mais projetos em diversos contextos.

Integrar os processos de gamificacdo ao escopo do projeto
implica observar todos os niveis afetados por esta técnica. Independente
da metodologia utilizada, a preocupagdo com os principios do design,
ergonomia e usabilidade, entre outros, deve incorporar os elementos de
game inseridos desde as primeiras etapas de projeto.

Nicholson (2012a) diz que, uma vez determinado os resultados
desejados, o proximo passo € pensar em cada um dos componentes do
que chama de “Receita para Gamificagdo Significativa”. A receita
inspira-se em algumas caracteristicas dos elementos do design de
games, tais como liberdade para explorar e falhar (Play), storytelling
(Exposition),  autonomia  (Choice), conteddo  (Information),
envolvimento (Engagement) e descoberta (Reflection) (Nicholson,
2012a). O autor destaca que nem todos os elementos desta estrutura sdo
adequados para um sistema de gamificado, uma vez que estdo
orientados para satisfazer necessidades implicitas de usuérios distintos
(Nicholson, 2012).

Nicholson (2012) sugere a que Teoria Universal do Design para
Aprendizagem (Universal Design for Learning - UDL), também se
aplica a criagdo de uma gamificacgéo significativa. A teoria descreve trés
estratégias para a criacdo de conteldos que contemplem uma ampla
variedade de alunos. A primeira estratégia trata de pensar nas diferentes
maneiras de se apresentar um conteido (“o qué”). A segunda diz
respeito ao fornecimento de diferentes atividades para que o usuario
explore e demonstre seu dominio do conteudo (“como”). A terceira
estratégia estd relacionada com disponibilizar aos usuérios diferentes
caminhos para que este possa internalizar o conteldo e envolver-se
(“por que”) (NICHOLSON, 2012b). Para o autor, as diferentes
estratégias UDL podem ser usadas para refletir sobre os diferentes
aspectos de um projeto de gamificagdo significativa.

Malone (1982) lista as principais caracteristicas de jogos de
computador que podem ser incorporados em outras interfaces gréficas.
Com base nisso, descreve sua heuristica para a concepcao de interfaces
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agradaveis com base em trés categorias tipicas dos games: desafio,
fantasia e curiosidade. Dentre as recomenda¢fes de Malone esta a
preocupacdo com a criagdo de objetivos claros, niveis de dificuldade
variaveis, acumulo de recompensas, apelo emocional e humor
apropriado. O autor destaca que as heuristicas devem ser vistas como
sugestdes, ndo como requisitos, uma vez que 0s processos motivacionais
nos quais se apoia estdo sujeitos as diferengas individuais e aos
processos cognitivos envolvidos na interacdo humano-computador.
Muitos deles sdo apropriados somente para algumas pessoas em
algumas situacBes especificas, devem ser aplicados com cautela
(MALONE, 1982).

Estas sdo apenas algumas estratégias indicadas nas bibliografias
relacionadas ao tema em questdo. Como dito anteriormente, ainda néo
h& uma metodologia consolidada para a producdo deste tipo de artefato.
O que se sabe é que quanto maior o conhecimento das variaveis
envolvidas, tanto em termos de projeto quanto em termos dos elementos
disponiveis e motivagdes humanas, melhores as chances de se
desenvolver um sistema de sucesso.

5.1 FATORES RELEVANTES NO PROJETO DE GAMIFICACAO

Com base no referencial tedrico descrito até agora, foram
selecionados alguns topicos considerados indispensaveis no processo de
planejamento de ambientes gamificados. Observa-se que, em linhas
gerais, 0s processos de gamificacdo devem responder a quatro perguntas
béasicas: por qué? para quem? o qué? e como? Ter tais questdes claras
desde o inicio do projeto, e utiliza-las como guia durante todo o
processo, ajuda a manter foco e coeréncia com os objetivos delimitados.

1. Por qué?

A utilizacdo de elementos de game dentro de sistemas ou
processos pode servir de suporte para diversos objetivos. Alguns casos
visam & mudanca do comportamento do usuario, outros atrai-los e
engaja-los no ambiente. H& ainda os que pretendem oferecer
experiéncias agradaveis como fator diferencial do produto. Os motivos
qgue levam a utilizacdo das técnicas de gamificacdo devem estar
atrelados aos objetivos gerais do projeto e devem ser coerentes com este.
Trazer uma atividade de jogo genérica que ndo coincide com o conceito
subjacente de “ndo-jogo” do sistema ird criar uma experiéncia de
gamificacdo vazia (NICHOLSON, 2012b). Esta falta de integragéo pode
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impedir que os usuarios se envolvam totalmente com o objetivo central
do projeto.

O uso dos elementos de jogos deve justificar-se em termos de
contetido e experiéncia, uma vez que, ao contrario dos games, ndo tem
por objetivo a puro entretenimento. A gamificacdo trata da criacdo de
um universo interativo que deve ser simples, bonito, atraente e cativante
(MARACHE-FRANCISCO e BRANGIER, 2013a) que serve para atrair
0 usuério e tornar a experiéncia vinculada ao significado central do
ambiente mais agradavel, efetiva e estimulante. A incipiéncia do tema
pode levar ao uso indiscriminado da técnica, trazendo pouco ou
nenhuma vantagem ao sistema. O design centrado nos mecanismos de
game pode ser prejudicial a construcdo de uma gamificacdo
significativa. Os designers devem estar atentos para o fato de que
algumas vezes, esses mecanismos ndo se integram bem no ambiente
“nfo-jogo”. Técnicas de gamificacdo significativa concentram-se em
considerar os aspectos da atividade subjacente a fim de entender onde
uma integracdo de elementos de jogo faz sentido (NICHOLSON,
2012b).

2. Para quem?

Para Nicholson (2012b), os designers devem, antes de qualquer
coisa, se perguntar como isso ira beneficiar o usuario final e criar uma
impressdo positiva a curto e longo prazo (NICHOLSON, 2012b). O
design centrado no usuario implica conhecer o publico alvo, suas
caracteristicas e desejos. Seja por técnicas de criacdo de personas,
entrevistas, questionarios, utilizagdo dos perfis de jogadores, ou outros.
E preciso entender o estilo social, comportamental, psicoldgico e
cognitivo dos usuarios, seu nivel de conhecimento e habilidades para,
assim, projetar de forma adequada a eles (MARACHE-FRANCISCO e
BRANGIER, 2013c). Cada uma das teorias apresentadas aqui oferece
maneiras diferentes de considerar o usuario. Seja qual for a ferramenta
utilizada, o importante é delimitar o mais precisamente possivel o tipo
de publico que se pretende atingir.

Uma visdo clara de quem ira utilizar o produto final ajuda a situar
0s desejos e as motivacgdes intrinsecas descritas anteriormente. Com um
perfil definido, fica mais féacil responder a pergunta: O que meu usuério
deseja? E assim, com base nos dados coletados do referencial teérico,
encaixa-los dentro de alguns desejos pré-estabelecidos: Dominio:
Descoberta, Autonomia, Controle, Progresso e Competéncia;
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Desestressar: Apreciacdo estética, Atencdo, Fantasia; Socializar:
Socializacéo, Reconhecimento, Status social, Expresséo.

Organizar grupos de interesses ajuda a identificar a base da
experiéncia e determinar a abordagem a ser adotada. Cabe decidir se
sera uma interacdo que priorize a imersao, a interacdo ludica o carater
do entretenimento, a busca por recompensas entre outros.

3.0 qué?

Outro ponto importante a ser considerado é qual parte do
conteldo sera apresentado por meio de elementos de games. O ‘0 qué’
em gamificagdo representa os aspectos da atividade ‘ndo-jogo’ que estéo
sendo transformados com elementos de design de games
(NICHOLSON, 2012b). Como ndo se trata de uma experiéncia completa
de jogo, em alguns casos, apenas algumas partes do contetdo estardo
diretamente relacionadas ao fluxo de atividades previstas. Muitos
projetos se concentram em apenas uma Unica atividade. Se um usuario
ndo realizar essa atividade bem, entdo ele ndo sera capaz de se
beneficiar do sistema gamificado. Desta forma, Nicholson (2012b)
sugere que, ao pensar nos resultados desejados, os designers considerem
as maltiplas formas pelas quais é possivel alcanca-los, fazendo com que
cada aplicacdo de um elemento do jogo seja significativa de maneiras
diferentes.

Selecionar qual trecho do contetildo é mais adequado aos quesitos
considerados anteriormente (“Por que” e “Para quem”) também ¢ uma
preocupacdo valida. Ao se associar um componente de jogo a uma
determinada circunstancia, deve-se perceber que se esta dando destaque
e reforgando caracteristicas da mesma. Em alguns casos, os elementos
de jogos sdo utilizados para enfatizar relagbes entre causa e
consequéncia. Outros, para produzir redundancia de informacéo,
garantindo assim que o conteldo seja fixado e absorvido mais
facilmente. Portanto, escolher a que elementos a gamificacdo sera
associada requer um entendimento de quais partes do assunto merecem
destaque e irdo impactar de forma positiva na percepcéo do usuario.

4. Como serd feito?

As teorias que envolvem o cendrio da gamificacdo sdo
combinadas para gerar modelos jogabilidades e experiéncias
gamificadas significativas. Entretanto, ainda ndo h&a um método
consolidado na literatura que indique a forma de planejamento e
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desenvolvimento mais adequada. Os elementos de game se apresentam
como recursos disponiveis e as técnicas de motiva¢do podem lancar méo
de tais elementos para alcancar seus objetivos. O ‘como’ se refere a
forma como os elementos de jogo sdo encaixados em uma atividade
subjacente de ‘ndo-jogo’ (NICHOLSON, 2012b). Alguns projetos
gamificados partem da disponibilizacdo de um Unica atividade baseada
no sistemas de jogos e, para Nicholson (2012b), esta é uma alternativa
arriscada. Caso o usudrio ndo se identifique com a atividade, ela perde o
significado e, consequentemente, seus beneficios.

Os designers devem ter em mente que a camada de gamificacéo
ndo deve ser uma distracdo do objetivo final do projeto. Para Malone
(1982) h& uma diferenca significativa entre ferramentas e brincadeiras
(tools and toys). Para este autor, é importante, ao descrever o uso de
elementos de games em interfaces digitais, distinguir estas duas
abordagens. Brinquedos séo sistemas utilizados para o entretenimento,
sem objetivo externo. Enquanto as ferramentas sdo utilizadas como um
meio para atingir um objetivo externo (MALONE, 1982). Esta
observacdo remete a dicotomia da gamificacdo, em que a ideia é tornar
ferramentas algo interessante e divertido. Ainda segundo Malone
(1982), os brinquedos e as ferramentas compartilham a possibilidade de
usarem a fantasia e a curiosidade para criar atividades agradaveis.

Para Liu et al. (2011), sistemas ‘ndo-jogo’ podem ser gamificados
acrescentando-se  mecanicas de jogo sobre suas  principais
funcionalidades. No entanto, Werbach e Hunter (2012) alertam que ter
uma lista de elementos néo é suficiente. E preciso se certificar de que os
elementos correspondem as demandas especificas de cada situacdo. Para
Liu et al. (2011), o método de incentivo s6 funcionard com um projeto
cuidadoso e consciente de que as funcionalidades principais do sistema
tém muito mais impacto do que a simples adi¢do de pontos e medalhas.
Logo, é preciso olhar a estrutura como um todo e utilizar o pensamento
de game para planejar tanto as intera¢gdes como a interface.

Ao associar a satisfacdo de desejos e necessidades dos usuarios a
algum elemento especifico de game, devem ser delimitados claramente
0s objetivos do projeto, as necessidades observadas no publico alvo e as
ferramentas disponiveis para tanto. Na relacdo sugerida por BunchBall
(2010) (Figura 7) que descreve 0s desejos basicos humanos e o0s
elementos da gamificacdo que os satisfazem, os pontos verdes
(tridngulos  brancos) representam um desejo primario que um
determinado elemento satisfaz, e os pontos azuis representam as outras
areas afetadas por determinado elemento (XU, 2012).
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Figura 7- Relacéo Necessidades Humanas x Elementos de Game.
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Sendo assim, a figura sugere € que ha um elemento de game mais
indicado para satisfazer determinada necessidade humana (pontos
verdes - triangulos), sendo que outros elementos também séo capazes de
satisfazé-las, porém, de forma menos assertiva. Neste caso, a
necessidade por ‘Recompensa’, segundo BunchBall (2010), é melhor
suprida por ‘Pontos’, sendo que ‘Desafios’ e ‘Bens Virtuais’ também a
satisfazem, porém, de forma menos precisa. A necessidade por ‘Status’
é mais bem atendida pelo elemento ‘Niveis’, e assim por diante.

Estas representam apenas algumas relacdes possiveis. Os
elementos de games estdo interligados e podem relacionar-se uns com
0s outros em mais de uma conexdo possivel (WERBACH e HUNTER,
2012). Aceitar que existe um elemento ideal para satisfazer algum
desejo ou necessidade pode ser potencialmente prejudicial ao
planejamento de experiéncias novas e criativas. E interessante estudar as
relacfes possiveis ndo pretendendo, porém, prever quais amarragoes sdo
as mais indicadas para todo e qualquer caso. Para tanto, é preciso antes
observar as informagdes importantes do projeto global da hipermidia.

5.2 COMBINANDO OS ELEMENTOS

Hunicke, Leblanc e Zubek (2004), em seu estudo do modelo
MDA, indicam que utilizar modelos de experiéncia estética ajuda a
articular os objetivos de design e a definir as mecénicas e dindmicas da
jogabilidade (gameplay). Conhecendo o0s elementos de jogos
separadamente € possivel orientar de forma mais consciente as
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combinacgdes possiveis. Com isso seria possivel produzir pequenos
modelos de interacdo unitarios, idealizados para facilitar a visualizagdo
das experiéncias que o sistema pode oferecer. Os modelos ajudam a
predizer e descrever como seré estruturado o projeto e podem ajudar a
de identificar problemas, observar as consequéncias e planejar possiveis
alteragbes (HUNICKE; LEBLANC; ZUBEK, 2004).

Certamente 0 aspecto abrangente do universo dos games permite
gue haja varias combinagfes possiveis e que os elementos citados se
sobreponham na integralidade do sistema. Entretanto, observar algumas
conexdes possiveis pode ajudar a esclarecer como a gamificacdo pode
ser aproveitada e em que grau esta ird influenciar na interagdo com o
ambiente.

A nogdo de o “Loop de Gamifica¢ao” (Figura 8) introduzida por
Liu et al. (2011), diz respeito & insercéo de ciclos de atividades de game
em sistemas comuns (ndo-games). O processo de projeto consiste em
um sistema de pontos orientado por desafios, recompensas, condi¢cdes de
vitoria, leaderboard, rede social e status. Os autores mencionam
também a necessidade de uma interface baseada na estética dos games
(game-like) (MARACHE-FRANCISCO e BRANGIER, 2013c). A ideia
¢ criar um “loop de gamificagdo” em que a iteragdo comece com um
objetivo claro ou desafio e uma condi¢do de vitdria especifica que
eventualmente pode alterar seu status social ou posicdo no quadro de
lideranca. Cada vez que o usuario consegue um objetivo pequeno,
recebe alguma recompensa, e assim segue até que atinja os objetivos
previstos pelo sistema (LIU et al., 2011).

Figura 8 - Loop de Gamificacéo.
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Sendo assim, acredita-se que a nocdo dos loops de gamificacdo
de Liu et al. (2011) pode ser adaptada para outros ciclos de interacéo
que ndo necessariamente baseados em pontos e competitividade. E
possivel formular “Fluxos de Atividades” com objetivos claros,
pautados nas necessidades psicoldgicas e mecanicas de games descritas
nos capitulos anteriores. Desta forma, a gamificacdo pode ser alocada
dentro do projeto global de forma clara e pontual. Uma vez identificados
0s elementos e 0s niveis aos quais pertencem, é possivel situa-los no
projeto especifico de interacdo, interface, arquitetura de informacgdo e
assim por diante. Ou seja, idealizar os fluxos de atividades pode ajudar a
orientd-los dentro das etapas caracteristicas do desenvolvimento de
sistemas digitais. Para Schell (2008), ao se analisar uma experiéncia de
game, cada elemento deve ser analisando separadamente e depois
novamente em conjunto, como um todo. Assim € possivel verificar se
estdo em harmonia, reforgcando um ao outro e trabalhando juntos em um
tema comum (SCHELL, 2008).

Com base no exposto, foi desenvolvida uma atividade preliminar
gue buscou observar como tal associacdo poderia auxiliar no processo
de planejamento de ambientes gamificados. Com o foco no processo
criativo dos fluxos de atividade, este exercicio é brevemente descrito a
seguir.

5.3 UTILIZANDO OS CARDS EXPERIMENTAIS

Em um estudo preliminar foi desenvolvido um modelo de card
(Figura 9) que estabelece a relagGes entre elementos e necessidades dos
usudrios. Os cards foram desenvolvidos de acordo com o referencial
tedrico com a finalidade de exprimir as possiveis relagfes existentes
entre desejos e necessidades dos usuarios e os elementos de games
responsaveis pela satisfacdo dos mesmos. Foram desenvolvidos cinco
modelos analogos a Figura 9, cada qual com um desejo associado as
mecanicas tipicas dos games. Os icones (imagens posicionadas a direita)
indicam os componentes que possivelmente podem representar as
respectivas mecénicas. O verso do card (Conceitos Relacionados) é
comum a todas as pecgas sem alteracBes e busca trazer orientagGes gerais
gue devem guiar todo o processo. Ainda no verso é oferecida uma
legenda para os icones (componentes).
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Figura 9 - Card modelo experimental.
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Este pré-experimento foi aplicado junto a turma de graduandos
do curso de Design da UFSC. Os alunos da disciplina de Design de
Interfaces e Hipermidia do segundo semestre de 2014 foram solicitados
a participar da atividade de modo a planejar a interacdo gamificada de
um ambiente voltado para a educagdo. A atividade concentrou-se em
estabelecer a forma como os elementos de games poderiam satisfazer as
possiveis necessidades dos usuarios.

A proposta sugeriu que os cards fossem utilizados no momento
da ideacdo das possiveis interacdes gamificadas e que servissem de
suporte para o brainstorming no momento do planejamento das
atividades do ambiente digital. Foram fornecidos os cinco modelos de
cards desenvolvidos, um briefing da proposta, um modelo de persona do
usudrio final e um breve conteldo que deveria ser apresentado. Ao
expor a atividade os alunos foram orientados a concentrarem-se em
desenvolver ideias criativas e interessantes do ponto de vista de
atividades gamificadas, ndo atendo-se assim, aos demais processos de
planejamento de navegacdo, distribuicdo do conteldo ou
desenvolvimento.

Apos este teste preliminar foi verificada a necessidade de ajustes
tanto na abordagem da atividade como na estrutura do card. Observou-
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se que, sem um conhecimento mais aprofundado dos conceitos que déo
suporte aos processos de gamificacdo, a ferramenta tornou-se
secundaria. Grande parte das propostas de projeto baseou-se na ideia da
gamificacdo como sistemas de pontos e, em alguns casos, 0s cards nao
foram utilizados pelos participantes. Acredita-se que 0 pouco
conhecimento em gamificagdo e a falta de experiéncia em
desenvolvimento de ambientes para a educagdo tenha inibido a
criatividade neste processo de idealizacdo. Entretanto, esta pratica
preliminar alertou para o fato de que ndo sé o processo de aplicacdo
deveria sofrer alteragdes, mas que o préprio card apresentou falhas que
deveriam ser mais bem estudadas.

Apl6s a observagdo do experimento percebeu-se que ofertar
estruturas prontas limita as possibilidades e a criatividade dos designers
no momento da geracdo de ideias. Sem contar que a relacdo existente
entre desejos e necessidades do usuario e elementos de games ndo é fixa
e depende do contexto no qual esta inserida. Nesse sentido, se percebeu
gue um modelo que possibilitasse maior mobilidade poderia ser mais
indicado para o caso. Um modelo que ofertasse as possibilidades de
elementos e desejos para que 0s desenvolvedores possam aplicar
orientados pelas especificidades de seus projetos.

Procurando contribuir de modo mais efetivo para a discusséo que
permeia o desenvolvimento de ambientes e sistemas gamificados, foram
feitos ajustes na proposta dos cards indicando a possibilidade de utilizar
os indicadores dos elementos de forma individual, sem relagdes
preestabelecidas. Entretanto, naturalmente os elementos tém suas
conexdes mais adequadas que variam de acordo com o cenario desejado.
A seguir é apresentado um ensaio de algumas das possiveis conexdes
existentes entre os elementos e desejos e necessidades dos usuarios. O
objetivo é explicitar as relacGes diretas entre os elementos envolvidos no
processo de ambientes gamificados. Deste modo, amplia-se o dialogo no
sentido mais aprofundado da questdo. Levando em consideragdo as
ligagdes intimas que tais elementos desenvolvem em um sistema de
gamificacdo significativa.
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6. CONTRIBUICAO DOS ELEMENTOS DE GAMES PARA A
EXPERIENCIA DO USUARIO

A sequir serd oferecido um estudo ensaistico com o cruzamento
das teorias observadas nos capitulos anteriores. As motivacdes ao uso de
games, listadas no quadro 10, sdo associadas aos elementos de games
gue apresentam caracteristicas capazes de suprir desejos e necessidades
especificas dos usuarios. E importante ressaltar que a correlagdo entre
desejos/necessidades + elemento de game foi elaborada tendo como
pano de fundo os principios que norteiam a teoria da gamificacdo (flow,
diversdo, motivacao e ludicidade). No entanto, a proposta do presente
trabalho é disponibilizar uma visualizacdo de algumas das
possibilidades oferecidas pela gamificacdo em termos de satisfacdo das
necessidades do usuario. O intuito é enfatizar a ligacéo existente entre os
elementos e identificar os principais elementos da gamificacdo que
contribuem para a experiéncia do usuario por meio da satisfacdo de
alguns desejos e necessidades psicolégicas e emocionais.

Usando o modelo MDA de Hunicke, Leblanc e Zubek (2004),
parte-se do principio que ha dindmicas de games capazes de satisfazer
virtualmente as necessidades listadas, e mecénicas capazes de
possibilitar a¢des. Os componentes descritos por Werbach e Hunter
(2012) representam o plano mais superficial da experiéncia, sendo
responsaveis por comunicar diretamente quais dindmicas e mecanicas
estdo disponiveis ao usuario. Logo, trata-se de uma relagéo hierarquica
gue segue a seguinte sequéncia: necessidade/desejo -> dinamica ->
mecanica -> componente (Figura 10).

As relacGes serdo apresentadas em duas etapas. Uma que trata da
conexdo existente entre os elementos (mecanicas e componentes) que
geram um fluxo de atividades. E outra que trata das relacGes existentes
entre estes fluxos de atividades e a satisfacdo de desejos e necessidades
dos usuarios. Logo, o tdpico 6.1 a seguir aborda as ligagdes entre os
elementos, oferecendo alguns exemplos de possiveis associacdes,
enquanto o item 6.2 observa como tais fluxos podem ser utilizados na
satisfacdo dos desejos e necessidades descritos. Por fim, estes modelos
de hierarquia séo utilizados para analisar a plataforma gamificada do site
LinkedIn, como forma de verificacdo da relacdo de dependéncia
sugerida nesta pesquisa.



118

Figura 10 - Esquema de conexao entre teorias e elementos.
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Fonte: A autora.

6.1 RELACAO ENTRE OS ELEMENTOS

Assim como Deterding et al. (2011a), Marache-Francisco e
Brangier (2013b) também questionam quais, dentre todas as opcdes,
podem ser considerados elementos de game e se todos os elementos de
games podem ser usados em gamificacdo. Combinar tais elementos é a
tarefa central do projeto gamificacdo, e ter conhecimento destes
elementos fara com que o projeto gamificado seja convincente
(WERBACH e HUNTER, 2012). Dificilmente um projeto abarcard
todos os elementos de games, no entanto, desconsiderar um grande
conjunto de opcdes em algum estagio do processo de design pode
prejudicar o sucesso do sistema.

Observar a lista de possibilidades permite determinar relagdes
possiveis entre o0s elementos. Desta forma, antecipar algumas
combinagdes pode ajudar a associa-las aos desejos e necessidades dos
usuarios de acordo com o escopo do projeto. Certamente as
combinacdes ndo sdo Unicas e nem excludentes. Considerando que as
mecanicas sdo elementos que antecedem os componentes, estando estes
subordinados as primeiras, elaborou-se um esquema de conexoes
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viaveis. Para cada mecénica descrita foram sugeridas possiveis relacfes
com os componentes listados anteriormente (Quadro 11, Quadro 12 e
Quadro 13). Um dos exemplos apresentado trata da correspondéncia que
a mecanica ‘Competigdo’ tem com os componentes ‘Badge’, ‘Niveis’,
‘Pontos’, etc. A finalidade dos quadros explicativos apresentados a
seguir é demonstrar algumas alternativas que facilitem a visualizagéo
das interacOes e suas relagdes de causa e dependéncia. Logo, a descri¢éo
gue segue 0s componentes revela como estes elementos podem ser
aproveitados dentro da proposta da mecéanica em questao.

Quadro 11 - Exemplo de Componentes Relacionados a Mecanica Competigéo.
Dinamicas |Mecéanica |Componente (*principal componente para a
mecanica descrita)

Desafios Competicdo | *Status de vitoria: Desfecho de uma

Metas claras competicéo;

Feedback Leaderboard: Resultado de uma competi¢do

Regras ou mesmo o motivador desta. Os jogadores

claras podem competir por uma posi¢do no quadro
de lideranga;

Avatares: Representam os competidores;
Badge: Recompensa de uma competicgéo;
Colecdes: Recompensa de varias
competicoes;

Contelido blogueado: Objeto da
competi¢do; Desbloqueado apds uma
disputa;

Doacéo: Geralmente ndo se aplicam a esta
mecénica;

Niveis: Indicam a posi¢do em relagdo aos
adversarios;

Pontos: Recompensa apds vencer uma
competicéo;

Equipe: Equipes competindo entre equipes;
Bens reais/virtuais: Resultado da vitoria em
uma competicdo;

Fonte: A autora.



120

Quadro 12 - Exemplo de Componentes Relacionados & Mecanica Cooperagéo.

Regras claras

Dinamicas |Mecanica |Componente (*principal componente para
a mecanica descrita)

Desafios Cooperacdo |*Equipe: Base da coopera¢io;

Metas claras Doacao: Doagdo como indicio de

Feedback cooperacao;

Avatares: Representam os cooperadores;
Badge: Recompensa de um trabalho;
Colecbes: Recompensa de varios trabalhos
em equipe;

Contelido blogueado: A equipe trabalha
em conjunto para desbloquear;
Leaderboard: Relativos a equipe ou aos
lideres dentro de uma equipe;

Niveis: Indicam os avangos no objetivo
comum;

Pontos: Recompensas individuais ou
coletivas obtidos por cooperacéo;

Bens reais/virtuais: Resultados individuais
ou coletivos obtidos por cooperacéo;
Status de vitéria: Associado a vitdria do
grupo. Conquistas de uma meta;

Fonte: A autora.

Quadro 13 - Exemplo de Componentes Relacionados & Mecénica Storytelling.

Regras claras

Dinamicas Mecanica |Componente (*principal componente para
a mecanica descrita)

Desafios Storytelling |*Avatares: Personagem central;

Metas claras Bens reais/virtuais: Parte do enredo;

Feedback Contelido blogueado: Desvendar

mistérios; Liberar informacdes da histéria;
Equipe: Parte do enredo; Equipes de
usuarios criando juntos o storytelling;
Doacéo: Parte do enredo;

Badge: Parte do enredo;

Colecdes: Parte do enredo;
Leaderboard: Parte do enredo;
Niveis: Avan¢o na narrativa;

Pontos: Parte do enredo;

Status de vitéria: Desfecho de uma
narrativa;

Fonte: A autora.
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Os modelos de jogabilidade (gameplay) criados por cada ligacéo
estabelecem fluxos de atividades com dindmicas distintas, que,
consequentemente, geram experiéncias distintas. Cada mecénica de
game é uma forma de alcangcar uma ou mais estrutura de agdo, assim
como cada componente esta conectado a um ou mais elementos do nivel
superior. Deste modo, o0 proximo topico visa explorar o efeito de tais
modelos de relagbes na satisfacdo das necessidades e desejos dos
USuarios.

6.2 MODELOS DE FLUXO DE ATIVIDADE GAMIFICADA

Montando esquemas com a estrutura hierdrquica descrita
anteriormente é possivel tanto analisar os exemplos de gamificacdo
disponiveis como utilizar de orientagdo para novos projetos. As
unidades de “Fluxos de Atividades Gamificadas” descrevem de forma
direta e objetiva a relacdo existente entre os elementos. A intencdo ao
descrever estes fluxos de atividades é enfatizar as conexdes entre as
combinacdes de elementos e as percepcbes que estas sdo capazes de
despertar no usuario (Figura 11). Diferentes elementos de jogos podem
ser usados para a satisfacdo de diferentes necessidades dos usuarios.

Figura 11 - Fluxo linear de atividade.

Desejo/

Necessidade

Dinamicas

Mecanicas

Fluxo de
Atividades

Fonte: A autora.

O modelo difere do loop de gamificagdo, pois ndo envolve,
necessariamente, constancia e repeticdo, e seu desenvolvimento deve ser
orientado pela motivacdo identificada nas etapas de planejamento. O
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proposito é que a interagdo resulte na satisfacdo de algum desejo ou
necessidade do usuario. Em tese, os loops de gamificacdo estdo
direcionados aos programas de fidelizacdo e baseados no sistema de
pontos, com atividades continuas. Ao se focar na experiéncia do usuério,
¢ possivel combinar varios mecanismos e dindmicas em modelos de
interacdo gamificados (Figura 12). A finalidade é que a gamificacdo néo
se limite ao simples fornecimento de recompensas e seja projetada
visando a motivacdo intrinseca.

Figura 12 - Relag&o entre os elementos da experiéncia do usuério

Desejo/Necessidade

Dinédmicas Mecanicas

Experiéncia
do usudério

1
Componentes

Fonte: A autora.

Neste sentido os modelos de fluxo de atividades podem oferecer
uma visdo de como planejar e integrar tais atividades no contexto geral
do sistema. Entendendo o funcionamento basico, espera-se que 0S
designers sejam capazes de adicionar seus préprios incentivos
psicoldgicos e seus proprios elementos.

Conhecer as caracteristicas que conectam os elementos possibilita
uma infinidade de conexdes (Figura 13).
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Figura 13 - Exemplo de possiveis relagdes entre os elementos.
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Fonte: A autora.

A figura 13 expressa um possivel fluxo de atividade baseado
em duas dindmicas, uma mecénica e dois componentes. Entretanto, os
outros elementos estdo a disposicdo para que sejam combinados,
gerando novos fluxos de atividades. Desta forma, o projetista tem a
liberdade de agrupar os elementos da forma mais adequada ao seu
projeto.

Certamente existem combinagdes mais adequadas uma vez que,
como visto anteriormente, cada elemento possui caracteristicas préprias
gue 0s tornam mais compativeis com outros elementos ou sdo mais
indicados para gerar a motivacGes especificas. Observar individualmente
as partes que compde uma atividade pode facilitar tanto a visualizacéo
da tarefa quanto o ponto do projeto no qual esta pode ser inserida. Para
tanto, 0 modelo sugerido anteriormente de cards pode apresentar-se em
pecas separadas (Figura 14), para serem associadas no momento do
planejamento em equipe, de acordo com o escopo do projeto.
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Figura 14 - Cards individuais.

Desejo/Necessidade Dindmica Mecanica
COMPETENCIA DESAFIOS COOPERACAO

Desejo/Necessidade Dindmica Mecdnica
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Fonte: A autora.

Neste caso, devem ser disponibilizados os cards pré-
selecionados mais indicados para o cenario do ambiente projetado. A
equipe multidisciplinar, de posse destes cards, teria liberdade para
combina-los e idealizar novos fluxos de atividade com quantos
elementos julgasse necessario. As experiéncias podem ser planejadas de
acordo com os principios da motivacdo que se deseja estimular, e
sempre tendo em mente as necessidades e desejos que se pretende
atender.

A seguir sdo sugeridos alguns modelos de “Fluxos de
Atividades”. Trata-se de combinagBes possiveis e verificas
empiricamente com base conceitual.

6.2.1 Progresso

Em uma hip6tese em que seja verificado que o interesse
predominante do usudrio € por °‘Progresso’, deve-se fornecer a
possibilidade deste vivenciar a evolugcdo em sua jornada de forma
nitidamente perceptivel. A mecanica ‘Competicdo’ é a mais abrangente
das mecénicas selecionadas para este estudo. Esta relacionada a grande
parte dos demais elementos, seja como fim ou como caminho. Logo, em
um esquema em que a competicdo seja demarcada por desafios impostos
pelo sistema, aos quais se deve transpor, 0 progresso ocorre na medida
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em que as metas vdo sendo alcancadas. Os niveis indicam que o0s
obstaculos estdo sendo superados gradativamente, denotando o avanco e
0 quando ainda ha por vir. Ao final, o status de vitéria coroa o esforgo
despendido na jornada, corroborando o sentimento de progresso. Niveis
e status de vitoria tornam o progresso do usuério algo visivel e papavel,
enquanto as metas e regras 0s orientam rumo ao objetivo (Quadro 14).

Quadro 14 - Exemplo de Fluxo de Atividades Possiveis para ‘Progresso’.
Necessidades/ | Dindmicas

Mecanicas Componentes
desejos
Dominio: Desafios Competicdo Avatar
Progresso Metas claras

Niveis
Feedback Status de vitoria

Regras claras

Fonte: A autora.

De forma que o quadro acima pode ser representado pela Figura
15, que demonstra as ligac@es e o fluxo de atividades sugerido.

Figura 15 - Exemplo de Fluxo de Atividades Possiveis para ‘Progresso’.
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Fonte: A autora.

6.2.2 Descoberta

Agora se adotando como critério que o usuario possui o perfil
desbravador e € movido pela curiosidade e 0 senso de descoberta. Neste
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caso, um sistema simples de perguntas e respostas (enigmas/quests)
poderia ser suficiente para criar uma interacdo que desperte seu interesse
(Quadro 15). Outra forma mais elaborada pode utilizar um enredo
complexo por traz de uma acgéo. Neste caso, é possivel orientar o usuario
por meio de um storytelling, fornecendo uma histéria em que 0 mesmo
possa ser o ator principal ou mesmo ofertar uma narrativa a ser
descoberta e completada por ele (Quadro 16). Muitos recursos que
utilizam gamificacdo direcionada a educacdo embutem conteldos em
situacBes hipotéticas, instigando assim a participacdo mais ativa por
parte dos alunos.

Quadro 15 - Exemplo 1 de Fluxo de Atividades Possiveis para “Descoberta”.

Necessidades [ Dindmicas Mecénicas Componentes
/desejos
Dominio: Metas claras Enigmas/quests | Contelido bloqueado
Descoberta [ Desafios Fonte de recursos | Niveis
Feedback, /suprimentos Bens reais/virtuais
Regras claras Badge
Recompensa Colecdes
(emocional, ou Leaderboard
fisica) Pontos
Tempo Status de vitéria

Fonte: A autora.

Quadro 16 - Exemplo 2 de Fluxo de Atividades Possiveis para “Descoberta”.
Necessidades/ | Dindmicas Mecénicas Componentes
desejos
Dominio: Metas claras Competicdo Conteudo
Descoberta | Desafios Fonte de recursos |bloqueado

Feedback, /suprimentos Niveis

Regras claras Storytelling Bens reais/virtuais
Recompensa Badge
(emocional, Colecdes

ou fisica) Leaderboard
Replay Pontos

Tempo Status de vitoria

Fonte: A autora.

Como é possivel observar, um mesmo elemento pode ser
combinado de diversas formas com os demais. Ndo obstante, um mesmo
desejo ou necessidade pode ser suprido por mais de um fluxo de
atividade. Encontrar a combinacéo ideal é tarefa central da equipe que
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deve estudar e analisar tanto os recursos disponiveis quanto as
expectativas para o ambiente gamificado. A seguir € apresentada uma
andlise da plataforma gamificada LinkedlIn, na qual foi utilizada como
ferramenta, os quadros de relagdes vistas até entdo nesta pesquisa.

6.3 UTILIZANDO A ESTRUTURA EM UMA ANALISE
6.3.1 LinkedIn

LinkedIn é uma plataforma que possibilita a formag&o de redes de
negdcios e conexdes de trabalho. Nela é possivel disponibilizar dados
profissionais e académicos e compartilha-los com empresas e outros
usuérios. E conhecido como um curriculo online e utilizado no mundo
todo por pessoas que buscam se posicionar no mercado e por empresas
gue estdo atras de profissionais qualificados. (Figura 16)

Figura 16 - Plataforma LinkedIn.
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Fonte: Disponivel em: http://www.linkedin.com. Acesso: 23 Agosto de 2013.

Seguindo as orientagBes apresentadas nesta pesquisa, 0 €ixo
central da estratégia de gamificacdo da plataforma LinkedIn esta pautado
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em trés necessidades/desejos: ‘Competéncia’ (Quadro 17), ‘Progresso’
(Quadro 18) e ‘Reconhecimento’ (Quadro 19).

Quadro 17 - ‘Competéncia’ no LinkedIn.

Necessidades | Dinamicas Mecanicas Componentes
/desejos
Dominio: Recompensa Transagdes Avatar
Competéncia | (emocional, ou | Competicdo Badge
fisica) Cooperacao Leaderboard
Feedback Niveis

Fonte: A autora.

Ao preencher os dados do perfil, o usuario é levado a listar suas
principais qualidades e habilidades. A organizacdo de sua propria
competéncia em categorias pré-estabelecidas ressalta o valor de suas
qualidades. Como reforco, a plataforma exibe um simbolo de “Forga do
perfil” que determina o grau de competéncia (bésico, avangado,
especialista) da pessoa. Com isso, 0 usuario pode se sentir orgulhoso de
sua condicdo ou mesmo perceber que precisa ampliar suas habilidades.

As competéncias individuais sdo importantes aliadas para obter
destaque, competir com outros profissionais e contatar colaboradores.
Estas podem ser representadas em graficos de lideranca, onde as
habilidades sdo comparadas entre usuarios (Leaderbord), também
podem aparecer na forma de algum simbolo grafico (badges). O senso
de competéncia pode alavancar os niveis de especializacdo em
determinado assunto.

Quadro 18 - ‘Progresso’ no LinkedIn.
Necessidades | Dindmicas Mecénicas Componentes
/desejos
Dominio: Metas claras Competicdo Conteldo
Progresso Feedback, Cooperacéo blogueado
Desafios Fonte de recursos | Avatar
Recompensa e suprimentos Bens reais/virtuais
(emacional, ou | Transagdes Badge
fisica) Colecdes
Leaderboard
Niveis

Fonte: A autora.
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Todavia, a satisfacdo pelo progresso conquistado ndo vem,
necessariamente, ao se preencher os dados pela primeira vez. LinkedIn é
uma plataforma cuja utilizagéo é esporadica e permanente, acompanha a
vida profissional do usuario. O progresso pode ser representado por uma
nova habilidade adquirida ao longo do tempo, ou pela conquista de uma
titulacdo académica, por exemplo. Assim como na necessidade por
‘Competéncia’, o simbolo ‘Forca do perfil’, se altera na medida em que
0 sujeito adquire novas aptidfes e legitima o progresso do usuario. A
satisfacdo desta necessidade é evidenciada pela liberacdo gradual de
vantagens oferecidas pela plataforma. Na medida em que 0 usuéario
completa seu perfil tem acesso a mais beneficios e vantagens (Contetdo
bloqueado).

Quadro 19 - ‘Reconhecimento’ no LinkedIn.

Necessidades | Dinamicas | Mecanicas Componentes
/desejos
Socializar: Feedback, | Competicéo Avatar
Reconhecime | Recompen | Cooperacao Bens reais/virtuais
nto sa Fonte de recursos | Contetido bloqueado
(emocional | e suprimentos Equipe
,ou fisica) | TransacGes Badge
ColecGes
Leaderboard
Niveis

Fonte: A autora.

A necessidade por socializacdo é um dos fatores que alavanca as
outras duas necessidades citadas. Por se tratar de uma rede de contatos
profissionais, os dados precisam ser divulgados e o usuario precisa
destacar-se dos demais para conquistar as melhores propostas do
mercado. Portanto, ndo é por acaso que esta seja a fonte de arrecadacéo
da plataforma. Ao associar-se ao ‘Pacote Premium’, o perfil recebe
destaque e passa a ter acesso a informacOes privilegiadas. Este é um
caso em que o reconhecimento social ndo se limita a satisfacdo de
necessidades psicolégicas e pode trazer retornos efetivos a vida do
usuario. No entanto, o prazer obtido pelo reconhecimento de sua
competéncia é intrinseco a esta atividade.

A plataforma estimula ainda convites a novos participantes,
sugerindo amigos e colegas de areas afins. Aumentar a rede de contatos
amplia as possibilidades de encontrar as melhores propostas.
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Ao final da experiéncia, o usuario foi conduzido de forma gradual
e agradavel ao preenchimento de um cadastro profissional. Tarefa esta
gue geralmente é associada a algo tedioso. Da mesma forma, estar
conectado por uma rede de contatos estimula a busca por mais
competéncia e progresso, e ainda alavanca as possibilidades de conexfes
profissionalmente frutiferas, estimulando a colaboracdo entre os
participantes.

A Figura 17 é uma ilustracdo dos principais elementos envolvidos
na gamificacdo da plataforma LinkedIn. O fluxo de atividade em
destaque € o que esta relacionado a necessidade/desejo ‘Progresso’.
Entretanto, como é possivel observar este é apenas um dos cenarios
possiveis. Outros fluxos de atividades podem ser ilustrados para cada
um dos quadros apresentados anteriormente, enfatizando um ou outra
relacéo.

Figura 17 - Fluxos de Atividades LinkedIn.
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Desejo/Necessidade
COMPETENCIA

Dindmica Mecinica
FEEDBACK TRANSAGOES

Desejo/Necessidade
PROGRESSO
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DESAFIOS : COMPETICAO

Dindmica Mecanica

Desejo/Necessidade REGRAS COOPERAGCAO
RECONHECIMENTO

Dindmica

METAS

Fonte: A autora.

Com a demonstracdo de tais exemplos espera-se que seja possivel
vislumbrar o campo amplo das possibilidades de experiéncias
gamificadas advindas das mais variadas combinac¢@es. Os Cards devem
passar por novas avaliacdes e serem aplicados a grupos focais que
atestem sua validade e verifiguem o0s ajustes necessarios. Espera-se
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entdo que no futuro, com base nas estruturas apresentadas, seja possivel
desenvolver uma ferramenta que auxilie equipes na criacdo sistemas
gamificados que atinjam diretamente os fatores motivacionais do
publico ao qual se direciona.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

A gamificagdo é um tema em evidéncia e ainda esta consolidando
suas bases conceituais. Para entender os processos que orientam esta
técnica e como aplica-la em um ambiente digital, é necessario conhecer
o0s elementos de games e como estes podem ser inseridos em ambientes
digitais. Importa compreender que ha elementos dos games que se
comportam seguindo uma ordem e que estes sdo capazes de satisfazer
determinados desejos e necessidades subjetivas dos usuarios. Uma vez
gue se compreendem 0s processos mentais que envolvem os principios
da satisfagdo, da motivacdo e do engajamento, a tendéncia é que sejam
produzidos materiais cada vez mais relevantes do ponto de vista da
experiéncia do usuario.

Nesta pesquisa, foram vistas as principais teorias que permeiam a
bibliografia referente a gamificacdo. No segundo capitulo foram
apresentados e descritos os principais elementos dos games encontrados
na literatura. Estes elementos foram divididos em trés categorias:
dindmicas, mecéanicas e componentes, e apresentados resumidamente no
Quadro 1. As teorias da motivacdo dos usuérios de games foram
apresentadas na forma de sete taxonomias que exploram os principais
sentimentos e sensagdes que 0s usuarios buscam e/ou obtém ao interagir
com 0s jogos. A compilacdo das taxonomias deu origem a outro quadro
gue apresenta o resumo dos desejos e necessidades descritos pelos
autores. Os quadros desenvolvidos (resumo de elementos de games e
motivos de satisfagdo associados a préticas de jogos) foram comparados
de modo a ressaltar a relagdo existente entre a satisfacdo de desejos e
necessidades subjetivas dos usuarios por meio de elementos especificos
dos games. Com base no modelo MDA de Hunicke, Leblanc e Zubek
(2004), foi apresentado um esquema que prevé que ha dinamicas de
games capazes de satisfazer virtualmente algumas necessidades, e
mecanicas capazes de possibilitar acbes. Os componentes representando
o plano mais superficial da experiéncia sdo responsaveis por comunicar
diretamente quais dindmicas e mecanicas estdo disponiveis ao usuario.
Assim, este trabalho concentrou-se em descrever a relacdo hierarquica:
necessidade/desejo -> dindmica -> mecanica -> componente.

Os exemplos de Fluxos de Atividades evidenciam as ligagdes
hierarquicas existentes entre os elementos e oferecem op¢des de como
atender algumas questfes da motivacdo humana.

A utilizacdo dos quadros para orientar a investigacdo de
plataformas disponiveis na web auxiliou a sistematizacdo da andlise,
exemplificada neste trabalho com o site LinkedIn. Acredita-se que desta
forma foi possivel compreender a légica de funcionamento das
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estruturas dos ambientes de modo mais organizado e transparente. Tal
exercicio estimula o senso critico e a fixacdo das teorias estudadas. Esta
analise pode ser aplicada a varios ambientes e situagdes, o que
aumentaria o repertério conceitual do investigador.

Além de oferecer um amplo referencial tedrico sobre os temas
envolvidos na idealizagdo de experiéncias gamificadas significativas, a
principal contribuicdo desta pesquisa reside na ligagdo das teorias
abordadas nos capitulos inicias. Tal estudo proporcionou a visualizacao
das conexdes possiveis e enfatizou a ligagdo de interdependéncia de tais
elementos. Esta pesquisa ndo pretende, porém, esgotar as possibilidades
a cerca do tema. Entende-se que quando da elaboracdo de ambientes
sustentado por mdaltiplas tecnologias e fundamentado na subjetividade
da mente humana, as possibilidades tendem ao infinito. O que se
buscou, em um primeiro momento, foi produzir um corpo teorico
suficientemente abrangente para iniciar as discussGes sobre a
incorporacdo dos conceitos de gamificacdo na producdo de ambientes
hipermidia de forma mais consciente e critica.

A amplitude dos aspectos envolvidos remete a necessidade de se
explorar novos caminhos e expandir o conhecimento para areas
correlatas. A gamificacdo trouxe para o campo da interagdo humano
computador um arsenal de teorias que devem fazer parte do repertorio
geral dos profissionais envolvidos no processo. Nesse sentido, esta
pesquisa apresenta as principais linhas de atuacdo que regem as
atividades dos profissionais envolvidos. Do ponto de vista do Design de
Hipermidia, tais conhecimentos sdo indispensaveis para que seja
possivel produzir um produto que atinja os objetivos de projeto.

Ndo se trata, no entanto, de ignorar a importancia das
especialidades que envolvem projetos os digitais, e sim de uma
apropriacdo do design para facilitar o didlogo com especialistas de
outras areas. Conhecer as ferramentas que se tem a disposicdo pode
evitar que os projetos sejam superficiais e pereciveis, limitados aos
sistemas de pontos e sem significado.

Espera-se que com a estrutura e os exemplos apresentados seja
possivel formar novas conexdes e fluxos de atividades de acordo com a
especificidade de cada projeto. Entretanto, os exemplos exibidos nédo
foram desenvolvidos para servir de guia no desenvolvimento dos
ambientes. Para compreendé-los é necessario ter conhecimento sobre o
referencial tedrico apresentado e ainda uma equipe multidisciplinar, com
profissionais especializados em cada area de atuacdo. Werbach e Hunter
(2012) destacam que a gamificacdo requer uma fusdo entre arte e
ciéncia, onde de um lado se encontram conceitos emocionais como
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diversdo, brincadeira e experiéncia do usuario e de outro estdo as
ciéncias aplicadas para cumprir os objetivos concretos do projeto. Desta
forma, percebe-se a importancia de sistematizar 0 processo que envolve
especialistas de areas tdo distintas por meio da disciplina do design e de
técnicas e ferramentas Uteis na integracdo das partes envolvidas.

Em uma proxima etapa, a nova proposta de Cards deve ser
testada e validada por equipes de producdo e desenvolvimento de
plataformas digitais. A ideia é transforma-las em uma ferramenta de
sistematizacdo do planejamento criativo dos fluxos das atividades
gamificadas. Pretende-se direcionar o estudo as praticas de projetos de
ambientes digitais para a aprendizagem.

Como sugestdo de trabalhos futuros, atenta-se para a
possibilidade de analisar tal abordagem em contextos mais especificos,
onde os desejos e necessidades sejam relacionados a teorias ja
consolidadas. Recomenda-se a utilizacdo em casos especificos, como na
educagéo, por exemplo, adotando teorias do aprendizado como guia para
determinar os desejos e necessidades dos usuarios. Outra abordagem
pode abranger uma pesquisa mais aprofundada sobre os perfis dos
usuarios e jogadores e relaciona-los aos conceitos de elementos de game
abordados neste trabalho.
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