ISCTE £ Business School

Instituto Universitario de Lisboa

O IMPACTO DA GAMIFICACAO NA EDUCACAO CORPORATIVA
EM EMPRESAS BRASILEIRAS

Janaina de Oliveira Rodrigues

Orientadora

Prof. Doutora Maria Manuela Simdes Aparicio da Costa, Instituto Universitario
de Lisboa (ISCTE-IUL), Lisboa, Portugal

Coorientador

Prof. Doutor Carlos J. da Costa, ISEG, Universidade de Lisboa

Dezembro de 2019






ISCTE £ Business School

Instituto Universitario de Lisboa

O Impacto da Gamificacdo na Educacio Corporativa em Empresas
Brasileiras

Dissertacdo apresentada como requisito parcial para obtengdo do Grau de
Mestre em Gestao de Servigos e da Tecnologia

Janaina de Oliveira Rodrigues

Orientadora

Prof. Doutora Maria Manuela Simdes Aparicio da Costa, Instituto Universitario
de Lisboa (ISCTE-IUL), Lisboa, Portugal

Coorientador

Prof. Doutor Carlos Jorge da Costa, ISEG, Universidade de Lisboa

Dezembro de 2019
i



i

Ao meu amado Fernando, com quem, na
vastiddo do espago e na imensiddo do
tempo, tenho o privilégio de dividir um

planeta e uma época.



AGRADECIMENTO

Agradeco especialmente aos meus orientadores, Prof.“ Doutora Manuela Aparicio e Prof. Doutor
Carlos da Costa, pela infinita paciéncia, disponibilidade, dedica¢cdo, compreensado,
profissionalismo e por todo incentivo. Foram tantos acontecimentos no percurso e que levaram a
grandes mudangas. Certamente a concretizag¢do desta tese ndo teria sido possivel sem sabedoria de

vocés em apontar os melhores caminhos de investiga¢do.

O maior obrigado tem que ir ao meu companheiro Fernando. Ndo sei como vocé me aguentou nos
ultimos dois anos, mas obrigada. Sempre incentivou meu desenvolvimento intelectual e pessoal. Eu

ndo poderia ter feito isso sem vocé.

Agradeco aos meus pais, Rogerio e Derzenite, por sempre acreditarem na minha capacidade de
superar desafios, comemorando cada conquista atingida. Agradego, também, aos meus irmaos,
Sharlene e Rogerio, por serem meu conforto quando preciso. A minha cunhada Edna e meus

sobrinhos Rogerio e Alice, por todo amor e compreensdo pela minha falta.
A minha avo Clarice, que desde muito pequena sempre instigou a minha curiosidade.

A minha turma de mestrado, em especial, aos meus amigos Paola, Mauricio, Claudia e Afonso.
Talvez vocés ndo saibam disso, mas restauraram minha fé em mim mesma nos momentos em que eu

mais precisava.

As minhas amigas Fernanda, Gisele, Maria Inés e Renata. Saibam que vocés sdo inspiragoes para

mim.

A todos vocés, deixo minha eterna gratiddo!

il



v

“In every job that must be done

There is an element of fun
You find the fun and... snap!
The job's a game”

(Mary Poppins)



RESUMO

O aprendizado ¢ talvez a atividade mais indispensavel na atual economia baseada no
conhecimento, caracterizada por globalizagdo, compartilhamento e transferéncia de
conhecimento e revolugdo da tecnologia da informacao. Mais recentemente e de forma mais
intensa na ultima década, um dos recursos que passou a compor o leque de ferramentas
direcionadas ao processo educacional nas organizagdes refere-se a gamificacdo. Quando
projetada corretamente, a gamificagdo provou ser muito bem-sucedida em envolver as
pessoas € motiva-las a mudar comportamentos, desenvolver habilidades ou resolver
problemas. A presente tese tem como objetivo identificar os principais fatores que
impulsionam o sucesso da gamificacdo na formagdo profissional e no envolvimento dos
colaboradores em empresas brasileiras. Neste sentido, foram selecionadas nove empresas
brasileiras a fim de verificar como estdo a usar a gamificacdo, quais sdo as implicagdes na
formacao profissional e envolvimento das equipes e qual o impacto organizacional. Foram
realizadas entrevistas com representantes dessas empresas, 0s responsaveis por educagdo
corporativa, e com dois especialistas em gamificacdo. Ao analisar as entrevistas a luz do
referencial tedrico, constatou-se que a gamificacdo colabora para aquisicdo de
conhecimento, habilidades e atitudes necessarios ao bom desempenho dos funcionarios.
Também atestamos que, quando utilizada na educagdo corporativa, gera um maior
envolvimento dos colaboradores. Assim, os resultados sugerem que a gamificagdo
influencia o desenvolvimento individual do empregado e pode impactar positivamente nos
resultados das organizagdes. Por fim, os resultados de nosso estudo geraram um guia para

implementar a gamificagao na educacao corporativa em empresas brasileiras.

Palavras-chave: Gamificacao, Educagao Corporativa, Formagao Profissional,
Envolvimento.



ABSTRACT

Learning is probably the most indispensable activity in the current economy based on
knowledge, characterized by the globalization, sharing and transferring knowledge and
revolution of information technology. Recently, and even more in the past decade, one of
the tools that began to compose the educational tools in the organizations is the gamification.
When correctly designed, the gamification proved itself to be successful in involving people
and motivated them into changing their behavior, developing skills and problem solving.
This thesis has as one of its goals to identify the main factors that boosts the success in the
use of gamification in the professional education and the collaborators' involvement in
Brazilian companies. With this in mind it was selected nine Brazilian companies to verify
how they are using the gamification, to determine which are the implications in the
professional education and involvement of the team and which is the organizational impact.
It were conducted interviews with the companies representatives that are responsible of the
corporation education and two gamification specialists. When analysing the interviews
under the light of the theoretical referential, one could notice that the gamification helps to
gather knowledge, skills and the attitudes necessary to the good performance of the
employees. We also were able to see that, when used in the corporate education, it generates
a greater involvement of the collaborators. Therefore, the results suggest that the
gamification induces individual development of the employee and it may positively impact
in the result of the organizations. At last, the findings of our study generated a guide to

implement gamification into corporate education in Brazilian companies.

Keywords: Gamification, Corporative Education, Professional Education, Involvement.
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1. NTRODUCAO

A interacdo entre homem e maquina se apresenta numa crescente desde o surgimento da
internet, quando as inovagdes tecnoldgicas do cenario globalizado passam a transformar nossa
relagdo com o meio e as pessoas. A interatividade das novas midias e tecnologias criaram um
ambiente constante de troca de informagdes, cada vez maior e mais rapida, numa complexidade
que se tornou caracteristica da sociedade moderna (Mendes, Zafino, & Ezequiel, 2018). Os
efeitos da evolugdo das tecnologias de informag¢do e comunicagdo estao rapidamente mudando
a maneira como empresas ¢ individuos interagem e trocam informagdes (Benitez-Amado &
Walczuch, 2012). Essas mudangas podem explicar porque o investimento global estimado em
TI sera de 3,8 trilhdes de dolares em 2019, com um aumento de 3,2% com relacao a 2018
(Gartner, 2018). Considerando que o desenvolvimento de recursos humanos ¢ uma das
principais fun¢des do negocio na maioria das organizagdes, a difusdo da tecnologia neste meio
vale a pena (Kimiloglu, Ozturan, & Kutlu, 2017). Mais recentemente e, de forma mais intensa
na ultima década, um dos recursos que passou a compor o leque de ferramentas direcionadas
ao processo motivacional e de desenvolvimento de pessoas nas organizagdes refere-se a
gamificacdo, que se configura como uma abordagem alternativa as abordagens tradicionais
dedicadas a este processo. Quando projetada corretamente, a gamificacdo provou ser muito
bem-sucedida em envolver as pessoas e motiva-las a mudar comportamentos, desenvolver
habilidades ou resolver problemas. Aproveitando alguns dos recursos usados em jogos reais, a
gamificacdo pode transformar muitas atividades em jogos, ajudando a tornar o ambiente de
trabalho mais envolvente e produtivo (Burke, 2013). Neste sentido, esta dissertagdo, estuda
como empresas brasileiras estdo utilizando a gamificacdo para formagao profissional e para

aumentar o envolvimento dos seus colaboradores.

1.1. Motivacao

O aprendizado ¢ talvez a atividade mais indispensavel na atual economia baseada no
conhecimento, caracterizada por mudangas industriais, globalizagdo, forte concorréncia,
compartilhamento e transferéncia de conhecimento e revolucdo da tecnologia da informagao
(Zhang & Nunamaker, 2003). Contudo, a formagdo corporativa por vezes mostra-se entediante
e nem sempre alcanga o seu objetivo formativo, pois muitas vezes as ferramentas usadas nao

conseguem conectar os funciondrios ao contetido proposto (Hoffmann & Fonseca, 2018). A



aprendizagem tradicional estd passando por uma mudanga radical e torna-se necessario estudar
e investigar mecanismos eficazes, que ndo impactem substancialmente no or¢amento e que
contribuam para manter uma forca de trabalho especializada e de alto desempenho. Nesse
contexto, existem muitos motivos pelos quais as empresas deveriam amar a gamificacao tanto
quanto pessoas amam games. A gamificacdo tem sido referida e apontada por diversos autores
como uma abordagem com potencial para aumentar e estimular o envolvimento do individuo
com as atividades de aprendizagem. Por exemplo, Kim & Lee (2015), Piteira &Costa (2012),
Pereira, Costa & Aparicio (2017) e Aparicio et al. (2019) apontam que o propdsito da
gamifica¢do ¢ aumentar o envolvimento do individuo com o sistema educacional através do uso
de mecanicas de jogo, encorajando e permitindo experiéncias ricas de aprendizagem. Quando
uma organizagdo precisa impulsionar o envolvimento do usudrio, motivar os funcionarios,
aumentar as vendas, coletar dados, mudar determinado comportamento ou resolver um
problema empresarial, uma gamificacdo bem estruturada pode ser uma Otima escolha

(Angelovska, 2019).

Sendo assim, o estudo justifica-se por abordar um tema atual e de grande interesse para o

campo cientifico e dos negocios.

1.2.  Problematica da Investigacio

As técnicas de gamificag¢do, vém sendo utilizadas por diferentes organizagdes como alternativa
as abordagens tradicionais, tanto para, por exemplo, tracar planos e metas, aumentar a
produtividade e desenhar estratégias, quanto para instigar mudangas de comportamento e
implantar novas tecnologias e metodologias. Gamifica¢do €, entdo, o uso de elementos e

técnicas de design de jogos em contextos reais, ou seja, de nao-jogos (Deterding et al., 2011).

O maior diferencial da gamificagdo em relacdo as abordagens tradicionais reside na estratégia
de inserir mecanicas de game em atividades rotineiras para capturar a adesdo espontanea dos
colaboradores, focando, principalmente, em uma visdo voltada para resolucdo de problemas
reais. Segundo Werbach e Hunter (2012), a gamificag@o ndo objetiva transformar as atividades
em jogos ou em diversao na pratica de tarefas repetitivas e mecanicas, mas a de transformar a

percepcao dos colaboradores em relagdo a essas tarefas.

A gamificacdo ¢ um assunto que tem um interesse crescente ao longo do tempo. O nimero de

referéncias relacionadas a gamificacdo no Google Scholar foi de 8.660 em 2016, enquanto em
2



2011 foi de apenas 481 (Costa, Aparicio, Aparicio, & Aparicio, 2017). Esses numeros
possivelmente demonstram a efetividade da aplicagdo de técnicas de gamificagdo e resposta
positiva aos problemas a que o método se propde a tratar. O estudo referido encontrou também
que uma grande maioria dos estudos sobre gamificagdo, estdo relacionados com a area de
educagdo. Contudo, figuram no cendrio nacional alguns estudos que tratam do conceito da
técnica de gamificagdo, mas ¢ limitada a avalia¢ao de resultados praticos da implementagao do
processo de gamificagdo em empresas brasileiras. O tema ¢ atual e de bastante relevancia e
aplicabilidade no mundo corporativo, somado ao fato de que as pesquisas sobre o tema sao
recentes e as teorias formuladas estdo em fase de consolidagdo. A investigacdo pode, além de
contribuir para a ampliacdo do conhecimento sobre a gamificacdo, servir como fonte de

informacao para empresas que pretendam implementar processos relacionados a gamificagao.

1.3. Questiao e Objetivos da Investigacao

Vianna et al. (2013) questionam as estruturas empresariais atuais e justificam a necessidade
de propor meios alternativos e criativos para potencializar o engajamento e resultado dos
colaboradores das mais diversas organizagdes. Argumenta-se que as estruturas operacionais
das empresas ainda sdo as mesmas do século 19, baseadas na hierarquia, na burocracia e na

especializacdo do trabalho com o objetivo de alcangar escala e eficiéncia dos resultados.

Tal modelo exige processos bem definidos € monitoramento constante do que se € executado,
tal qual organizagdes militares. Percebe-se que essa estruturagdo suprime e limita a capacidade
individual e criativa dos colaboradores, ¢ a gamificagdo busca o contrario: empoderar os
envolvidos, acreditando em um aumento exponencial de resolugdo de problemas

organizacionais eficaz e geragdo de resultados significativos (Vianna et al., 2013).

Frente a esta realidade, esta pesquisa tem como questdo: quais os principais fatores que
impulsionam o sucesso da gamificacdo na formagao profissional e no envolvimento dos

colaboradores em empresas brasileiras?
Desta questao advém os seguintes objetivos:

OBJ1: Verificar quais foram as principais motivagdes das empresas pesquisadas, para

a implantacdo da gamificacdo na educagdo corporativa;

OBJ2: Identificar as principais dificuldades no processo de gamificacdo dos cursos
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voltados para formagdo profissional;

OBJ3: Identificar os principais fatores que impulsionam o sucesso da gamificacdo na

formacao profissional e no envolvimento dos colaboradores em empresas brasileiras;

OBJ4: Verificar se a gamificacdo tem um efeito positivo no desenvolvimento

individual e de que forma isto impacta a organizagao.

Abordagem Metodoldgica

Na Figura 1, descreve-se a abordagem metodologica que orientou o desenvolvimento da

presente tese.

|

Abordagem Metodoldgica

educagio corparativa;

profiszional;

Identificar os principais fatores que impulsionam o sucesszo da gamificacdo na formacdo profissional e no
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—I| Revisdo de Literatura

|
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Figura 1 - Abordagem Metodologica




1.5. Estrutura da Tese

A tese encontra-se estruturada em cinco capitulos. No Capitulo 1, efetua-se a apresentacio da
tematica e da justificagdo para a investiga¢do que se pretende realizar. Identificam-se também
as questdes de partida, a definicdo dos objetivos de investigacdo e a abordagem metodologica

adotada.

O Capitulo 2 ¢ constituido por trés subcapitulos, onde sdo abordadas as temadticas da
investigagdo: educagdo corporativa; gamificacdo; jogos e sua influéncia no comportamento

humano.

O Capitulo 3 dedica-se a descrever as perspectivas, os métodos e os procedimentos adotados
na pesquisa. Para detalhar a perspectiva metodologica, este capitulo foi estruturado da seguinte

forma: delineamento da pesquisa, definicdo da amostra, instrumentos de coleta de dados.

O Capitulo 4 apresenta a analise e resultados da investigacdo. Nesse capitulo sdo apresentadas
as particularidades de cada uma das empresas pesquisadas e a contextualizacao da adogao da
gamifica¢do para formagao profissional dos seus colaboradores. Também sao apresentados os

resultados das entrevistas feitas com os representantes das empresas e com os especialistas.

O Capitulo 5 aborda as conclusdes gerais organizadas por objetivos de investigagao, limitagdes
a investigacdo, trabalho futuro e implicagdes praticas. Finalmente, sdo disponibilizadas as

referéncias utilizadas na pesquisa e os apéndices.



2. REVISAO DE LITERATURA

O Capitulo 2 apresenta a revisao da literatura dessa investigagdo. A primeira parte aborda a
Educagao Corporativa e as principais modalidades educacionais para o desenvolvimento de
Pessoas. A segunda parte conceitua a gamificacdo. E a ultima parte discorre sobre jogos e sua

influéncia no comportamento humano.

2.1. Educacio Corporativa

Compreender a educagdo corporativa, o seu surgimento e os seus ideais passa por conhecer as
transformagdes da propria educacdo de forma geral, relacionando-as ao contexto historico
social e economico (Reis, Silva & Eboli, 2010). Numa perspectiva historica, Souza (2005) faz
sua andlise baseado nas trés revolugdes industriais. A primeira revolugao industrial, que ocorreu
na segunda metade do século XVII, deu-se pela substituicdo da produgdo artesanal pela
producdo fabril. Essa mudanca foi acompanhada da migragdo urbana e da instauragdo da
miséria. No ramo da educagdo, em razdo do avango da tecnologia, surgiu a preocupagdo com a
sistematiza¢do do conhecimento e a universalizagdo do acesso ao ensino. A segunda revolugao
industrial aconteceu no inicio do século XX, trazendo a automacgao e a produgdo em massa.
Nessa €época, estabeleceu-se a economia do bem-estar social, com o aumento de empregos,
salarios e beneficios. A educacdo passou a fundamentar-se no desenvolvimento do raciocinio,
em valores éticos e na acumulacdo do conhecimento de forma organizada. J4 a terceira
revolucdo industrial teve origem nos anos 1970 e ¢ caracterizada pelo surgimento da
informatica e pelo avango das comunicagdes. Ela estabelece um carater social excludente ¢ a
educacdo torna-se um pré-requisito para o cidadao em trés dimensdes: producdo, consumo e

vida social. Surge também a sociedade do conhecimento.

Tais transformacdes sociais, economicas e tecnoldgicas também impactaram a gestdo das
organizagoes. Até a terceira revolucdo, predominava o paradigma taylorista, caracterizado pela
divisdo entre o trabalho manual e o intelectual (Reis et al., 2010). Essa dicotomia se refletia na
divisdo social da educag¢do, na qual a elite recebia formagao superior para gerenciar as empresas
e a massa recebia educacdo técnica para realizar operagdes repetitivas (Aranha, 1996). O
ambiente de constantes mudangas gerado pela terceira revolucao industrial estabeleceu a gestao
flexivel nas organizag¢des. Tornou-se imperativo desenvolver pessoas com autonomia, iniciativa
e dinamismo, voltadas para o autodesenvolvimento e para a aprendizagem continua (Eboli,

2004).



O campo da educagao precisava acompanhar e suprir as necessidades das organizacdes flexiveis
e da sociedade do conhecimento (Reis et al., 2010). A educacao nos moldes de antes, oferecida
de maneira pontual as pessoas, tornou-se insuficiente. Assim, o grande desafio atual ¢ oferecer
educagdao permanente ao longo de toda a vida e para todos (Souza, 2005). Essa nocao de

educacdo permanente abre espago para o surgimento da educacdo corporativa.

De acordo com Eboli (2004), a educagao corporativa ¢ um sistema de formagao de pessoas,
onde ¢ realizada uma gestdo com base em competéncias, devendo instalar e desenvolver nos
colaboradores internos e externos as competéncias consideradas criticas para a viabilizacao das
estratégias de negdcio, promovendo um processo de aprendizagem ativo e permanente,
vinculado aos propdsitos, valores, objetivos e metas empresariais. Meister (1999) define a
educagao corporativa como um guarda-chuva estratégico, tanto para o desenvolvimento dos
funcionarios, clientes e fornecedores, quanto para a sua formacao, visando a concretizagao das
estratégias organizacionais, que ¢ o foco do negdcio. Corroborando, Martins (2005), conceitua
educacdo corporativa como sendo “um conjunto de acdes que visam desenvolver
conhecimentos, habilidades e competéncias alinhadas ao interesse estratégico da organizagao

e, por conseguinte, capazes de incrementar o potencial competitivo da mesma”.

E exigido do trabalhador, uma série de competéncias individuais de acordo com as necessidades
da organizagdo. Essas competéncias, muitas vezes, sdo requeridas como requisito para a
contratagdo de um funcionario. Mas, em muitos casos, parte destas competéncias sao
desenvolvidas também pelos processos de aprendizagem oferecidos pelas empresas. E
dependendo da posicdo do individuo dentro da organizacdo, necessidades diferentes de

conhecimento e competéncias sdo necessarias (Dutra, 2010).

Eboli (2004) apresenta sete principios de educacdo corporativa e pratica associadas, conforme
Tabela 1. Ressalta-se que a educagdo corporativa nao se caracteriza por um conjunto de cursos
e programas de treinamento e desenvolvimento oferecidos pelas organizagdes de forma
desarticulada. O fundamental do conceito ¢ que existe um objetivo maior que integra todas as
acoOes educacionais (Reis et al., 2010). Nesse sentido, muita coisa se pode fazer no sentido de
influenciar pessoas através da pratica e da organizagao educacionais. Acredita-se, pois, que as
organizagdes conseguiram visualizar o poder transformador da educagdo e estdo procurando

aproveita-lo para alcancar os beneficios desejados. Um desses beneficios € a competitividade.



Tabela 1- Os sete principios de sucesso da educagdo corporativa e suas praticas

Principios Praticas
Competitividade Alinhar as estratégias, diretrizes e praticas de gestdo de pessoas as do negocio. Implantar
um modelo de gestdo de pessoas por competéncias. Conceber a¢des e programas
educacionais alinhados as estratégias do negocio.

Perpetuidade Disseminar a cultura empresarial. Responsabilizar lideres e gestores pela aprendizagem.

Conectividade Adotar e implementar a educagdo “inclusiva”, contemplando o publico interno e o
externo. Implantar modelo de gestdo do conhecimento que estimule o compartilhamento
de conhecimentos organizacionais e a troca de experiéncias.

Disponibilidade Utilizar de forma intensiva a tecnologia aplicada a educagdo. Implantar projetos virtuais
de educacgdo (aprendizagem mediada por tecnologia). Implantar multiplas formas e
processos de aprendizagem que favorecam a “aprendizagem a qualquer hora ¢ em
qualquer lugar”.

Cidadania Obter sinergia entre programas educacionais e projetos sociais. Comprometer-se com a
cidadania corporativa, estimulando a formacao de atores sociais dentro e fora da empresa
¢ a construcdo social do conhecimento organizacional.

Parceria Parcerias internas: responsabilizar lideres e gestores pelo processo de aprendizagem de
suas equipes, estimulando a participag@o nos programas educacionais e criando um
ambiente de trabalho propicio a aprendizagem. Parcerias externas: estabelecer aliangas
estratégicas com institui¢des de ensino superior.

Sustentabilidade Tornar-se um centro de agregacdo de resultados para o negocio. Implantar sistema
métrico para avaliar as metas alcancadas, considerando-se os objetivos do negocio. Criar
mecanismos que favore¢am a autossustentabilidade financeira do sistema.

Fonte: Adaptado de Eboli (2004, p. 59).

De acordo com Silva et al. (2018), o principio da competitividade esta baseado na valorizagao
da educagdo no desenvolvimento do capital intelectual dos colaboradores, transformando-os
efetivamente em fator de diferenciacdo da empresa diante dos concorrentes € ampliando assim
sua capacidade de competir. Contudo, ¢ importante pontuar que esse novo periodo, dominado
pelas tecnologias de comunicagdes digitais, trouxe um novo modo de conhecer e conviver, com
novas atitudes e fluxos de pensar. O individuo desta geracdo ndo se satisfaz apenas em receber
um conhecimento; ele precisa testar, vivenciar e experimentar (Tolomei, 2017). As novas
geracdes utilizam de forma ampla diversas tecnologias, como computador, fablets e
videogames (McGonigal, 2011) e ndo se satisfazem em ler manuais técnicos ou instru¢des, mas
sim preferem o “aprender fazendo”, pois j& o fazem naturalmente quando, por exemplo,
descobrem como funciona um novo dispositivo ou um novo jogo de videogame (Tolomei,
2017). Manter a atencdo dos aprendizes, utilizando os métodos tradicionais de ensino, tem se
transformado, para instrutores, um intenso desafio. A educacdo, corporativa ou ndo, enfrenta
dificuldades relacionadas a falta de motivacdao e engajamento dos alunos (Tulio & Rocha,
2014). Nesse contexto, as empresas se depararam com o desafio de reinventarem a educagao
corporativa, buscando encontrar novas metodologias, diferentes das habituais, para desenvolver

€ engajar suas equipes.



2.1.1. Modalidades Educacionais para o Desenvolvimento de Pessoas

Segundo Eboli (2004), a educagdo corporativa difere do sistema tradicional de treinamento por
ser concebida a partir do plano estratégico dos negocios. Abrange as agdes das empresas
dirigidas a qualificag@o e ao treinamento de pessoal em todos os niveis da organizacdo. Cabe a
ela criar um ambiente e uma cultura empresarial cujos principios e valores disseminados sejam
propicios para processos de aprendizagem ativa e continua, que favorecam a formacao e a
atuacdo de liderangas exemplares e educadoras que aceitem, vivenciem e pratiquem a cultura
empresarial e, assim, despertem e estimulem nas pessoas as posturas do autodesenvolvimento
(Eboli, 2004). Cada vez mais o uso de Tecnologias da Informacgao t€m sido utilizadas para a
formacao profissional, pois possibilitam sua realizagdao em diferentes locais € momentos (Nunes
Moscardini & Klein, 2015). Contudo, existem varias modalidades educacionais para
desenvolver a aprendizagem na organizagdo (Nunes Moscardini & Klein, 2015), especialmente
o modo presencial, a distancia, b-learning, m-learning e u-learning. O modo presencial fisico
consiste em uma forma de ensino e aprendizagem face a face com um instrutor, facilitador e/ou
demais participantes. Na Educagdo a Distancia a aprendizagem ocorre sem que os individuos
estejam envolvidos nas atividades ao mesmo tempo e/ou no mesmo lugar. O e-learning ¢ uma
das formas de EAD na qual as atividades t€ém como plataforma a internet, o que tornou a EAD
uma modalidade mais frequentemente utilizada em instituigdes de ensino € em empresas. B-
learning (Blended learning, ou aprendizagem mista) ¢ uma modalidade que combina encontros
presenciais fisicos com atividades via EAD. M-learning (mobile learning ou Aprendizagem
com Mobilidade), trata-se do aprendizado apoiado pelo uso de Tecnologias da Informagdo e
Comunicag¢ao moéveis e sem fio, que ocorre quando os individuos estdo fisicamente distantes
uns dos outros e de um espaco formal e fixo de educacdo, podendo estar em movimentacao —
por exemplo: visitando, viajando ou se deslocando a trabalho. U-learning (ubiquitous learning
ou Aprendizagem Ubiqua) envolve todos os processos de aprendizagem que sejam apoiados
por Tecnologias da Informacao e Comunicagdo integradas, tanto méveis quanto fixas, que
contém sensores € mecanismos de localizagdo (por exemplo: GPS, RFID — identificacdao por
radiofrequéncia) capazes de identificar o local, o perfil e as necessidades ou oportunidades de
aprendizagem emergentes do individuo, oferecendo a ele os recursos mais adequados, no

ambiente que o cerca.



2.1.2. E-learning na Educacio Corporativa

O aprendizado via World Wide Web tornou-se um fendmeno importante nos ultimos anos. Com
a populariza¢do e expansdo do acesso a internet aliado a democratizagdo dos dispositivos
conectados, o aprendizado usando praticas de e-/learning expandiu-se rapidamente em todo o
mundo. Empresas estdo investindo quantidades substanciais de tempo e dinheiro no
desenvolvimento de alternativas on-line aos tipos tradicionais de sistemas de educacdo e
treinamento (Wang, Wang, & Shee, 2007). Como uma solu¢do promissora, a tecnologia e-
learning tem sido adotada por muitas empresas para expandir a formagao profissional dos seus
funcionarios, pois elimina as barreiras de tempo e distdncia geografica, para que o
desenvolvimento continuo da equipe possa acomodar diversos ambientes de aprendizado, como

residéncias, escritorios e salas de conferéncia externas. (Zhang & Nunamaker, 2003).

Rosenberg (2001, p.28) conceituou e-learning como “o uso de
tecnologias da Internet para criar e fornecer um rico ambiente de
aprendizado, que inclui uma série de painéis para aprimorar o

desempenho individual e organizacional".

De acordo com Aparicio et al. (2016a), o e-learning une duas areas principais, aprendizado e
tecnologia. A aprendizagem € um processo cognitivo para obter conhecimento, ¢ a tecnologia
¢ um facilitador do processo de aprendizado. Os sistemas de e-learning estdo entre 0s
facilitadores educacionais do século XXI e fazem parte de uma infraestrutura que alavanca a
difusdo e aquisicdo de conhecimento (Aparicio et al., 2016b). O objetivo do e-learning ¢
garantir que a tecnologia contribua efetivamente para o desenvolvimento das habilidades e
conhecimentos dos trabalhadores e para apoiar sua progressdo na carreira, o que refor¢a sua
importancia como parte da estratégia educacional (Pantazis, 2002). Henry (2001, p.251) aponta
para a variedade nas defini¢coes de e-learning e define os pontos comuns em qualquer tipo de

solucdo de e-learning como conteudo, tecnologia e servicos (Figura 2).
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Figura 2 - Comprehensive e-learning solution

O e-learning no ambiente corporativo refere-se a uma ampla gama de aplicagdes em termos de
conteudo, tecnologia e servigos voltados para o aprendizado sincrono e assincrono, visando
melhorar o desempenho individual e organizacional (Tufan, 2010). Varios estudos
identificaram os principais beneficios que o e-learning pode trazer para as organizacdes que
usam essa metodologia. Estes podem ser divididos em quatro categorias: redu¢do de custos,
flexibilidade e adaptabilidade, atualizagdo permanente e atendimento personalizado (Batalha-
Busquets & Pacheco-Bernal, 2013; Costa & Aparicio, 2011; Costa & Aparicio, 2014). Contudo,
faz-se necessario trazer a luz dessa contextualizacdo, as limitagdes que os programas de
educagdo corporativa a distancia, mais especificamente o e-learning, apresentam. Por ser uma
abordagem relativamente nova, o e-learning provoca desconfianga por se tratar de uma
modalidade interativa que exclui o contato do aluno com o tutor ou professor (Derouin,
Fritzsche, & Salas, 2005). Conforme Silva et al. (2016), o e-learning também apresenta
dificuldades e inconvenientes, como a auséncia de contato humano que dificulta sentir-se parte
de uma comunidade educativa; o elevado grau de motiva¢do necessario para seguir um curso
on-line, entre outros. Além disso, essa metodologia esta sujeita a limitagdes e falhas
tecnologicas por se basear na utilizagao de recursos computacionais e de rede, pela limitagao
do aluno no manejo desses recursos, falta de disciplina do aluno ou treinando, falta de apoio
dos gestores e lideres no incentivo a sua utilizagao e pelo alto investimento inicial nesse projeto
(Pimentel & Santos, 2002). O envolvimento dos funciondrios e a participacao em atividades de
desenvolvimento, também ¢ uma questdo critica na literatura de aprendizado no local de

trabalho. Vérios estudos foram realizados para examinar os fatores antecedentes, como
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ambiente de trabalho, projeto de treinamento e caracteristicas dos treinandos, para a motivacao
dos alunos para aprender (Cheng, Wang, Moormann, Olaniran, & Chen, 2012). Encontrar
maneiras de manter os alunos envolvidos ¢ desafiador para qualquer desenvolvedor de e-
learning. Segundo Derouin et al. (2005), a falta de engajamento tem se mostrado uma das
principais razdes pelas quais os alunos abandonam os cursos de ensino a distancia. Como
resultado, as organizagdes estdo concentrando seus esforcos em maneiras de aumentar a
motivacao e o envolvimento dos alunos nos programas de e-learning. Uma maneira de tentar
realizar isso € através do uso de elementos de jogos que podem melhorar o desempenho do
aprendiz em e-learning, encorajar os formandos a praticarem extensivamente, descobrir
padrdes e relagdes dentro do material de formagao e reduzir os medos, tipicamente associados,

ao teste e avaliagcdo durante o treinamento (Derouin et al., 2005).

2.2. Jogos e sua Influéncia no Comportamento Humano

2.2.1. Jogos sdao envolventes

Existem inumeros exemplos de sistemas gamificados bem-sucedidos e ndo ¢é preciso procurar
por muito tempo para encontrar provas de como a gamificacdo pode efetivamente mudar o
comportamento das pessoas. Mas o que ha de ¢ tdo empolgante e envolvente? Mesmo que a
gamificacdo seja bastante nova como conceito, 0s jogos sao comuns desde que os homens da
caverna vagaram pela terra (Bunchball, 2010). Mas ndo sao apenas os humanos que gostam de
jogos. Ao assistir a shows de natureza, muitas vezes os filhotes brincam uns com os outros
como forma de aprender habilidades para a vida adulta. Animais mais sofisticados, como os
golfinhos, sdo conhecidos por brincar mesmo quando sdo mais velhos. Dignan (2011) conclui,
que os jogos sdo o proprio sistema de recompensas da natureza e que estamos propicios a

considera-los envolventes, o que inclui naturalmente os humano.

Os jogos estiveram sempre presentes na historia, desde os gregos com os Jogos Olimpicos, os
romanos com os duelos entre gladiadores, até o desenvolvimento de videogames como
conhecemos hoje. Os jogos tiveram diferentes representagdes em diversos contextos, como para
auferir status social, como meio de entretenimento ou como elementos culturais de algumas
sociedades. Entende-se que os jogos ja foram elementos fundamentais para o desenvolvimento

de alguns povos e até mesmo a sobrevivéncia de popula¢des (McGonigal, 2011).
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Orosco (2014) aborda a ideia de que criangas, desde seus estagios iniciais de desenvolvimento,
utilizam a brincadeira e sua imaginacdo como um mecanismo para lidar com as novas
informacdes a que sdo apresentadas diariamente. Segundo o autor, psicologos e construtivistas
apoiam a ideia de que criancas, em qualquer estdgio de desenvolvimento mental e motor,
utilizem jogos para reter novas informagdes. Os jogos motivam, de diferentes maneiras, a
avancar em suas etapas adquirindo recompensas a medida que os desafios sdo superados. Eles
ensinam, inspiram e envolvem de uma maneira que a sociedade ndao consegue fazer

(McGonigal, 2011).

Muitos investigadores defendem a perspectiva do potencial dos jogos para fins educacionais,
evidenciando entre outros pontos a relacdo dos jogos com a motivagdo e o engajamento dos
individuos. O prazer e o envolvimento podem estar associados a aprendizagem, numa
linguagem e comunicag¢dao compativeis com a realidade atual. Jogar, influencia diversos outros
aspectos positivos além da aprendizagem, tais como: cognitivos, culturais, sociais e afetivos.
Por meio do jogo, ¢ possivel aprender a negociar em um ambiente de regras e adiar o prazer

imediato. E possivel trabalhar em equipa e ser colaborativo, tomar decisdes pela melhor opgao

disponivel. Todas essas caracteristicas sao sustentadas pelos jogos (Tolomei, 2017).

Por conseguinte, a aplicacdo de dinamicas de jogos no ambiente de trabalho pode resultar no
aumento da performance, ao passo que modifica comportamentos e atitudes em funcionarios.
Esta aplicagdo estimula funcionarios a focarem em seus trabalhos e, enquanto seus
comportamentos e atitudes sao modificados, eles influenciam a performance e comportamento
de seus colegas. Uma atitude positiva (comportamental, cognitiva e emocional) faz com que

uma pessoa seja mais apaixonada e entusiasmada por seu trabalho diario (Orosco, 2014).

Os jogos devem ser envolventes, mas o gatilho para esse engajamento pode diferente para cada
pessoa. Para personalizar adequadamente uma plataforma gamificada para se adequar aos
funciondrios, ¢ vital entender a teoria por tras da motivagao e como essa teoria pode ser usada

para analisar um grupo de individuos (Rodrigues, Costa & Oliveira, 2014).
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2.2.2. Jogos e a Motivacao

Como levantado por Werbach e Hunter (2012), a gamificacdo ¢ uma tematica que tem como
premissa que o usudrio esteja no centro do jogo e que a ele seja atribuida determinadas doses
de autonomia, ou seja, que ele consiga enxergar que cada decisdo que ele tome seja significativa
e represente um impacto no resultado final daquela experiéncia. Para tanto, ¢ fundamental que
se compreenda qual o comportamento do usudrio, a que situagdes ele reage, a quais contextos
ele sente mais ou menos dificuldade na tomada de decisdo e com o que ele se motiva ou se
desmotiva. Para compreender os efeitos dos jogos e da gamificagdo no comportamento humano,
¢ importante entender também sobre alguns aspectos fundamentais da psicologia no que tange

a motivacdo e comportamento dos usudrios.

A motivacdo existe quando uma pessoa ¢ estimulada ou movida a realizar uma tarefa ou se
comportar de uma maneira particular (Ryan & Deci, 2000). Ela pode variar dependendo do
nivel, intensidade ou orientacao (Perryer, Celestine, Scott-Ladd, & Leighton, 2016). Limitando
o conceito de motivagdo dentro do ambiente de trabalho, pode-se dizer que ela representa um
mecanismo psicologico, que faz com que o individuo, por iniciativa propria, tome decisdes e
adote comportamentos para executar suas tarefas e atribui¢des no limite de suas capacidades e
esfor¢os (Pérez-Ramos, 1990). Segundo Perryer et al. (2016), existem diversas teorias que
analisam esse fendmeno, considerando a satisfacdo e expectativas das necessidades humanas:
teorias da motivagdo incluindo teorias precoces da necessidade (Herzberg, Mausner &
Snyderman, 1959; Maslow, 1943; McClelland, 1961); teorias mais contemporaneas como a
teoria das expectativas (Vroom, 1964); teoria dos quatro impulsos (Lawrence & Nohria, 2002);
teoria da equidade (Adams, 1963); teoria da autodeterminacdo, (Ryan & Deci, 2000) e muitas
outras teorias e modelos. Em alguns aspectos, essas teorias t€ém dimensdes concorrentes e
sobrepostas que podem ou ndo se aplicar em diferentes circunstancias. No entanto, uma
distingdo basica e importante em qualquer cenario envolve a diferenciagdo entre motivagao

intrinseca e extrinseca.

Segundo a teoria da autodeterminagao, ha duas formas de motivagao: a intrinseca e a extrinseca.
A motivagdo intrinseca esta relacionada ao interesse em se realizar uma atividade por ela ser
estimulante ou agradavel. Ambas as motivagdes estdo ligadas a um aumento de desempenho,
mas a intrinseca esta associada a sensa¢ao de bem-estar, criatividade e aprendizado ao realizar
determinada atividade. Aqui, o desejo de realizagdo ndo esta ligado a uma recompensa externa,

mas sim ao interesse pela atividade. Transportando para o ambiente corporativo, a motivacao
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intrinseca estd presente na relagdo entre o trabalho e os valores ou interesses dos trabalhadores
(Perryer et al., 2016). Por outro lado, a motivacdo extrinseca faz com que as pessoas ajam em
funcdo de recompensas externas, como prémios ou feedbacks positivos (Mekler, Briithlmann,
Tuch, & Opwis, 2017). Trata-se de realizagdo de tarefas apenas para o atingimento do resultado
desejavel. Os efeitos desses motivadores extrinsecos tendem a existir até que se alcance o
objetivo pretendido, ou seja, uma vez atingida a situagdo desejada, ndo se tem mais motivacao
para a realizacdo de tarefas (Perryer et al., 2016). Assim, a teoria da autodeterminacao
estabelece que as pessoas procuram atividades que satisfacam suas necessidades motivacionais,
como competéncia, autonomia e pertencimento (Ryan & Deci, 2000). Com isso, a motivacao
manifesta-se quando as caracteristicas de um objeto, conjugadas com as habilidades de uma
pessoa, permitem experiéncias que geram a sua satisfagdo e o sentimento de competéncia ao
saber lidar com aquela situacao (Deterding, Dixon, Khaled, & Nacke, 2011). De acordo com
Seaborn & Fels (2015), a estrutura ideal da gamificagdo opera esses trés elementos da teoria da
autodeterminagdo- autonomia, competéncia e pertencimento- atuando nas motivagdes
intrinseca e extrinseca de modo a induzir uma mudanca comportamental e alteragdo na forma
de realizar atividades. A Tabela 2 relaciona os elementos dos jogos com os pilares da teoria da

autodeterminacao.

Tabela 2 - Relagdo dos elementos dos jogos com a teoria da autodeterminagéo

Autonomia Competéncia Relacao
Perfis, avatares, macros, Feedback positivo, desafio Grupos, mensagens, blogs,
interface configuravel, ideal, informagao conexdo com redes sociais ¢
controle de privacidade, progressiva, controle chats.
controle de notificagao. intuitivo, pontos, niveis,

learderboards.

Fonte: Adaptado de Seaborn & Fels (2015)

Com isso, a gamifica¢do traduz-se na combinacdo de elementos dos jogos e dos conceitos
levantados pela teoria da autodeterminacdo para trazer motivagdo as atividades didrias dos
individuos, como as tarefas de trabalho, que, muitas vezes, ndo sdo atrativas ou ndo despertam
o seu interesse (Maican, Lixandroiu, & Constantin, 2016). Referimo-nos anteriormente a
multiplicidade de teorias da motivagdo. Essas teorias interagem com elementos de gamificagao.
Tome como exemplo, a teoria dos quatro impulsos (Lawrence & Nohria, 2003), que sugere que
todos os seres humanos estdo sujeitos a quatro impulsos basicos; adquirir, defender, vincular e
compreender (Lawrence, 2011). O impulso para adquirir estimula as pessoas a obter bens

fisicos, como comida e abrigo, coisas intangiveis, como viagens € entretenimento, € coisas
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sociais de valor, como status. A motivagdo para defender estd enraizada na resposta basica de
luta ou fuga, mas manifesta-se na necessidade de segurancga financeira e profissional, resisténcia
a mudanga e uma sensacdo de vulnerabilidade em tempos de incerteza. O impulso para o
vinculo motiva as pessoas a construir ¢ manter lagos familiares e de parentesco, promove um
sentimento de pertenca e orgulho no proprio trabalho e é cumprido através da participacdo em
redes, clubes e associagdes. O impulso para compreender abrange a necessidade de
compreender e dar sentido ao mundo que nos cerca, o desejo de fazer contribuigdes
significativas e o desejo de crescer, de ser desafiado e aprendido. Esta teoria engloba muitos
elementos reconheciveis de outras teorias, por exemplo, realizagdo, afiliacdo, crescimento e

seguranga, para citar alguns (Perryer et al., 2016).

Outras evidéncias de liga¢cdes motivacionais podem ser encontradas em varias outras literaturas.
Embora se reconheca que o objetivo principal do jogo € o entretenimento, a base de qualquer
jogo envolve trabalhar dentro de um conjunto de regras para alcancar um objetivo; isso envolve
engajamento, aprendizado e solugdo de problemas (Perryer et al., 2016). Consequentemente, hé
muito em comum entre jogar um jogo e realizar uma tarefa relacionada ao trabalho. Talvez a
unica diferenga seja que o primeiro ¢ geralmente visto como "divertido", enquanto o ultimo ¢
visto como "trabalho", a implicacdo ¢ que os dois sdo mutuamente exclusivos. Enquanto
Prensky (2002) argumenta que as geragcdes mais jovens ndo aceitam mais a separagdo da
diversao e da aprendizagem, € provavel que essa expectativa va além dessa faixa etaria, dada a

forte aceitagao das tecnologias digitais, particularmente nos locais de trabalho.

2.2.3. Flow

O conceito de flow foi inicialmente estudado por Csikszentmihalyi (1975), e descreve um
estado de completa absor¢do numa determinada atividade, sem a existéncia de incentivos
extrinsecos designado de “flow state” ou “flow experience”. Ele caracteriza-se quando as
pessoas, imersas numa determinada tarefa, sentem satisfagdo e prazer no cumprimento do
objetivo previamente determinado (Csikszentmihalyi, 2008). No ambiente de trabalho, o flow
se manifesta sendo caracterizado pela absor¢do, satisfacdo do trabalho e motivagao intrinseca
do trabalho. Pode-se dizer que a absorcdo se refere ao estado de concentragdo total na
consecug¢ao de uma atividade, sem a percepgao do tempo e das externalidades. A satisfagcdo e o
prazer de realizar um determinado trabalho reflete no processo cognitivo e de evolugao do flow

e, por fim, a motivagdo consubstancia-se na alegria e no interesse em realizar determinado
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trabalho. Funcionarios motivados tendem a querer continuar a performar em seu trabalho, sendo
fascinados pelas tarefas que desempenham (Bakker, 2008). Bakker (2008) ainda destaca que o
flow no ambiente de trabalho ¢ favorecido quando os funcionarios desempenham fungdes que
estejam de acordo com suas habilidades. Nessa situagdo, ha um equilibrio entre os desafios
propostos e as habilidades dos funcionarios, gerando um maior engajamento, produtividade e
cooperagdo no atingimento dos resultados das empresas. Nos contextos de aprendizagem
baseada em jogos e gamificacdo especificamente, os estudos preveem que os curriculos de
aprendizagem e gamificados se tornarao cada vez mais comuns como um método para invocar
o envolvimento e o fluxo nos alunos (Crisp, 2014). Além disso, estudos descobriram que essas
tecnologias realmente invocam experiéncias de fluxo (Hamari, 2013; Procci, Singer, Levy, &
Bowers, 2012) e tém o potencial de afetar os consequentes resultados de aprendizagem (Barzilai
& Blau, 2014; Brom et al., 2014), embora existam também estudos que ndo encontraram
associagdo significativa (por exemplo, Brom, Bromové, Déchtérenko, Buchtova, & Pergel,
2014) .Portanto, investigar a estrutura desse fendmeno ¢ essencial. Especificamente, quais sdo
as condi¢des teorizadas como essenciais para o fluxo experimentado pelos jogadores de jogos,
até que ponto tais condi¢cdes levam a um maior engajamento € imersao, € até que ponto as
condi¢cdes de fluxo e engajamento ou imersdo que essas condicdes podem gerar estdo

relacionadas a aprendizagem através do jogo (Hamari et al., 2016).

A experiéncia subjetiva do fluxo, de acordo com a teoria de Csikszentmihalyi (2008), ¢
reforgada por certas condi¢des experienciais ou propriedades da tarefa. A condi¢ao mais central
para que as experiéncias de fluxo ocorram ¢ que o individuo usa um alto nivel de habilidade
para enfrentar um desafio significativo. A atividade, portanto, ndo ¢ muito facil para as
habilidades de alguém, nem ¢ incrivelmente dificil. Alcangar o objetivo ¢ factivel: um tem uma
chance razoavel de sucesso com esfor¢o sincero e concertado (Hamari et al., 2016).
Normalmente, o desafio e a habilidade sdo altos e, em individuos equilibrados, estendem suas
habilidades a seus limites em busca de um objetivo desafiador. As varias combinagdes de altos
ou baixos desafios e habilidades predizem estados psicoldgicos distintos: (a) apatia, resultante
de baixo desafio e baixa habilidade; (b) relaxamento, resultante de alta habilidade, mas baixo
desafio; (c) ansiedade, resultante de alto desafio, mas baixa habilidade; e (d) fluxo, resultante
de alto desafio combinado com alta habilidade. Este modelo evoluiu posteriormente para um
com oito canais de fluxo, incluindo quatro estados intermediarios ou de transi¢do entre esses

quatro quadrantes (Strati, Shernoff, & Kackar, 2011).
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2.3. Gamificacao

A gamificagcdo ¢ o processo de incorporar elementos de jogo em contexto de ndo jogo. Os
elementos de jogo caracterizam-se pela utilizagdo de pontos, medalhas, niveis, barras de
progresso, quadro de honra, moeda virtual, avatares, entre outros e as implementa¢des comuns
de gamificacdo, aplicam estes elementos em contexto de aprendizagem (Deterding et al., 2011).
Esta definicdo ¢ importante para a compreensao da utilizagao da gamificacdo na educagdo e a
sua diferenciacdo da utilizacdo dos videojogos na educacao, nomeadamente jogos digitais
educacionais e aprendizagem baseada em jogos (Dichev & Dicheva, 2017) . As estruturas da
gamificacdo sdo dividias em trés categorias, as quais se diferem pelo nivel de abstracdo, mas
que se relacionam e se complementam, nas aplicagdes de gamificacdo. Essas estruturas sao
categorias de elementos e design de jogos, que se encontram posicionadas hierarquicamente,
de tal modo que, as duas camadas superiores da pirdmide, ou seja, os dois niveis mais abstratos
(dinamica e mecanicas de jogos), se relacionam ao design de jogos, ao passo que, a base da
piramide retrata a estrutura mais concreta da gamificacdo (elementos de jogos), conforme

Figura 3 (Werbach & Hunter, 2012):

Dindmicas
compreendem os
aspectos principais

a serem considerados e
administrados em uma
aplicagdo da gamificagéo.

Mecanicas
s80 os processos basicos que promovem
2 AgAo e A participacao dos jogadores.

Componentes
580 as insténcias especificas das dinamicas e mecanicas.

Figura 3 - Piramide de elementos da gamificagao

A estrutura de mais alto nivel € conhecida como dindmica de jogos, que se constitui nos aspectos
mais holisticos de um sistema gamificado, a qual se deve considerar e gerenciar, mas nunca a
introduzir diretamente no jogo. Seguem abaixo as cinco principais dindmicas de jogos

(Werbach & Hunter, 2012):

» Restri¢des (sdo limitagdes do jogo ou mesmo trade-off for¢ado, como exemplo, uma
escolha obrigatéria de utilizar um, entre dois recursos do jogo);
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YV V VYV V

Emocdes (curiosidade, competitividade, frustragao, felicidade e etc.);

Narrativas (enredo continuo e consistente);

Progressoes (desenvolvimento e crescimento do jogador); e

Relacionamentos (relagdes sociais que geram sentimento de camaradagem, status,

altruismo e etc.).

Em seguida, a mecanica de jogo ¢ apresentada como a estrutura de gamificacdo com nivel de

abstracdo intermediaria. Essa estrutura ¢ conhecida por representar os processos basicos que

conduzem a acao dos jogos e promovem o engajamento dos jogadores. Abaixo as dez mecanicas

de jogos mais importantes (Werbach & Hunter, 2012):

>

YV V.V V V V V V V

Desafio (enigmas, quebra-cabegas, ou outra tarefa que exija esforgo para soluciona-la);
Probabilidade (elementos de aleatoriedade);

Competi¢cao (Um jogador ou grupo de jogadores disputam pela vitoria);

Cooperacao (jogadores trabalham juntos para alcangar objetivos compartilhados);
Feedback (informacdo a acerca do desempenho do jogador);

Aquisi¢ao de recurso (obtencao de itens tuteis ou colecionaveis);

Recompensa (beneficios por alguma agdo ou conquista);

Transagdo (negociacgdes entre jogadores, diretamente ou através de intermediarios);
Rotatividade (participagdes sequenciais por meio da alternancia de jogadores); e

Estado de vitoria (objetivos que fazem um jogador vencer, empatar ou perder).

Por fim, a terceira e ultima estrutura de gamifica¢do ¢ a mais especifica e pratica de todas, a

qual ¢ conhecida como componente de jogo. De modo geral, os componentes sao introduzidos

no jogo de modo concreto, com os quais os jogadores interagem e os utilizam em sua interface

do jogo. Seguem abaixo os quinze componentes de jogos mais importantes (Werbach & Hunter,

2012):

>

YV V.V V V V V V

Conquistas (objetivos bem definidos);

Avatares (representacdo visual de um personagem do jogador);

Distintivos (representacao visual de conquistas);

Luta de chefe (desafios especialmente dificeis no climax de um nivel ou fase do jogo);
Colecdes (conjunto de itens ou distintivos para acumular);

Combates (batalhas definidas, tipicamente de curta duracio);

Desbloqueio de contetidos (artefactos disponiveis apenas apds conquista de objetivos);
Presentes (oportunidade para compartilhar recursos com outros);

Tabela de lideranca (representacdo visual do progresso de cada jogador, em relacdo aos
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demais, com as respectivas pontuagdes);

Niveis (etapas definidas no progresso de um jogador);

Pontos (representacdo numérica de algum aspecto do jogo);
Missoes (desafios predefinidos com objetivos e recompensas);

Graficos sociais (representagdo da rede social de jogador, dentro do jogo);

YV V V V V

Equipas (grupo de jogadores que trabalham juntos para alcangar um objetivo comum);
e

» Bens virtuais (ativos do jogo, com valor monetario real ou virtual).

No processo de gamificagdo, estdo envolvidos dois atores principais: players e designers.
Dentro do contexto corporativo, os players sdo os funcionéarios da empresa, que participam da
experiéncia do jogo. Os designers sao os individuos que criam os jogos ¢ determinam as suas
regras. Destaca-se, ainda, que os jogadores tém caracteristicas € motivagoes individuais, sendo
imprescindivel a atengdo a essa variabilidade para que se obtenha uma experiéncia engajadora
dentro do contexto gamificado. Ou seja, uma das chaves do sucesso da gamificacdo ¢ o
alinhamento entre as expectativas dos players e a forma da estrutura de jogo apresentada
(Robson, Plangger, Kietzmann, McCarthy, & Pitt, 2016). Deve haver esse ajustamento para que
os players possam desfrutar da sensacdo de plenitude, de bem-estar e de sentir-se no fluxo. Ao
criar uma atividade gamificada, o instrutor de treinamento deve considerar fortemente os
elementos seguintes: manter o foco dos participantes naquilo que ¢ relevante; identificar os
artefactos que os jogos usam para motivar e envolver os jogadores, e, a partir dai, implantar tais
artefactos na sala de formacdo, de modo que incentivem intrinsecamente os aprendizes,
desencadeando-lhes ag¢des movidas por motivagcdes proprias, causadoras de extremo
envolvimento com a tarefa (Tulio & Rocha, 2014). Segundo Werbach & Hunter (2012), a
gamificacdo ndo objetiva transformar as atividades em jogos ou em diversao na pratica de
tarefas repetitivas e mecanicas, mas a de transformar a percepcao dos colaboradores em relacao
a essas tarefas. Vivenciamos uma crise de geragdes entre aqueles que cresceram jogando
videogames e os professores que nao entendem esse universo. No entanto, este ndo ¢ um
universo restrito. O uso de games esta presente cada vez mais nos lares brasileiros € em

diferentes idades, incluindo quem esta nas universidades e no mercado de trabalho.

E uma ilusdo imaginar que apenas jovens jogam games hoje: pessoas de
diversas faixas etarias — incluindo, por exemplo, diretores de empresas —
também jogam. Por isso, os métodos tradicionais de ensino ndo conseguem
mais envolver os alunos em nenhum nivel, nem mesmo na educacdo online
(Mattar, 2010, pag. 31).
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Um dos principais motivos pelos quais a gamificagao ¢ vista como uma ferramenta eficiente ¢
que ela se apropria de trés caracteristicas basicas dos jogos que estimulam o comportamento
humano. S3o elas: recompensa, feedback e desafio. Esses trés elementos em conjunto
estimulam os jogadores, que buscam atingir a recompensa ao cumprir o desafio proposto. Dessa
forma, as pesquisas tém estudado essa dindmica para sua transposicdo nos ambientes
corporativos, pretendendo a obtencdo dos mesmos resultados obtidos nos jogos (Frang &
Mellstrand, [s.d.]). Tudo isso em funcao de a gamificacao influenciar a motivagao das pessoas,

com consequente melhora na sua performance (Perryer et al., 2016).

3. METODOLOGIA

O capitulo trés dedica-se a descrever as perspectivas, os métodos e os procedimentos adotados
na pesquisa. Em um trabalho cientifico ¢ fundamental que se deixe clara qual ¢ a perspectiva
metodoldgica em que o pesquisador se baseara (Denzin & Lincoln, 2011). Para detalhar a
perspectiva metodoldgica, este capitulo foi estruturado da seguinte forma: delineamento da

pesquisa, definicdo da amostra e instrumentos de coleta de dados.

3.1. Delineamento da Pesquisa

A abordagem qualitativa foi definida para esse estudo para obter uma compreensdo mais
profunda das razdes subjacentes, crencas e motivacdes dos entrevistados. Creswell (2007)
afirma que a pesquisa qualitativa busca identificar a presenca ou ndo de certo atributo ou objeto
relacionado ao fendmeno que estd sendo observado, enquanto a quantitativa busca mensurar
este atributo. A pesquisa qualitativa ¢ mais interpretativa e subjetiva, sendo mais dependente
da visdo do pesquisador sobre o tema. A quantitativa ¢ mais descritiva e objetiva. O método
qualitativo busca as nuances do fendmeno. Ja o quantitativo preocupa-se com generalizagdes e
conclusdes (Creswell, 2007). Segundo Martins (2008), as pesquisas quantitativas sao mais
adequadas ao processo de testar teorias e pesquisas qualitativas aplicam-se melhor a estudos
em que se deseja a construgdo de teorias. Collado et al (2013) complementam sugerindo que o
enfoque qualitativo tem como ponto de partida uma realidade a ser descoberta; como premissa,
que essa realidade ¢ construida pelo(s) individuo(s) que da (ddo) significados ao fenomeno
social, por meio do uso de uma linguagem natural, como a fala e tem como finalidade buscar

entender o contexto e/ou o ponto de vista do ator social.
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Ao analisar as afirma¢des de Creswell (2007), Martins (2008) e Collado (2013) fica claro que
utilizar a pesquisa qualitativa ¢ a melhor forma de responder ao problema de pesquisa proposto
neste trabalho. Ao buscar entender os efeitos da gamificagdo na formagdo profissional € no
envolvimento dos colaboradores, a resposta ao problema de pesquisa e concretizacao dos objetivos
do trabalho passa pela compreensao das crencgas, dos processos e das iniciativas adotadas pelas
empresas. A presente investigagdo pode ser definida como exploratorio, pois contribui para a
compreensdo do tema a partir de conhecimentos gerados extraidos da pesquisa empirica (Collis
& Hussey, 2013). Na visao de Collado et al. (2013), os estudos exploratérios buscam discutir e
avangar no conhecimento sobre temas ainda pouco pesquisados e/ou ampliar estudos ja
existentes a partir de novas perspetivas. O objetivo dessa pesquisa ¢ compreender os efeitos da
gamificacdo na formagao profissional e no envolvimento dos colaboradores em organizagdes brasileiras,
sob a oOtica dos profissionais responsaveis por treinamento e desenvolvimento de recursos

humanos, um assunto pouco explorado nos estudos cientificos sobre Administragao.

A primeira fase dessa pesquisa utilizou-se de uma busca exploratoria na literatura cujo objetivo
foi identificar as principais caracteristicas da gamificacdo e sua influéncia na educagdo
corporativa. Em segundo lugar, foram realizadas entrevistas semiestruturadas, feitas com

profissionais responsaveis por iniciativas de formacao profissional em grandes organizagoes.

3.2. Definicio da Amostra

O primeiro passo para realizar uma analise social ¢ definir os sujeitos sociais que serdao
pesquisados. Para essa defini¢ao deve-se ter bastante cuidado, pois serdo os sujeitos escolhidos
que guiardo os resultados da pesquisa (Minayo, Deslandes, & Gomes, 2011). Dessa forma, uma
ma escolha da amostra prejudicaria os resultados obtidos podendo, inclusive, gerar resultados
incoerentes com a realidade que se procura analisar e entender. Conforme Minayo (Minayo et
al., 2011), alguns cuidados devem ser tomados com o processo de amostragem, com a finalidade
de refletir a totalidade em suas multiplas dimensdes: privilegiar os sujeitos que detém as
informagdes e experiéncias que o pesquisador deseja conhecer; considerar um numero
suficiente para a reincidéncia das informacdes; escolher um conjunto de informantes que

possibilite a apreensdo de semelhancas e diferencas.

Tomando estes pontos em consideracao buscou-se identificar sujeitos que pudessem responder
de forma adequada aos objetivos de pesquisa e trazer diferentes visdes sobre a questdo de
pesquisa proposta. Para isso, buscou-se estabelecer alguns critérios. O primeiro esta relacionado
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a maneira como as questoes iniciais da pesquisa foi definida: empresas brasileiras e que adotam
a gamificacdo na formagdo profissional dos seus colaboradores. O segundo era que fossem,
preferencialmente, empresas brasileiras de diferentes ramos de atividade, relevantes e que
tivessem Universidade Corporativa ou um desenvolvido centro de formagao profissional. Para
atender aos critérios estabelecidos, o primeiro passo foi buscar as principais empresas que
desenvolvem solu¢des gamificadas para formagdo profissional no Brasil e identificar os seus
clientes. Com uma relagao de empresas que utilizam gamificacao, foram feitas pesquisas pela
internet, contatos por e-mail e/ou telefone, a fim de identificar quais dessas empresas se
adequariam aos parametros estabelecidos para responder ao problema da pesquisa. Foram
selecionadas 38 empresas, das quais apenas 9 aceitaram participar da pesquisa. Em cada uma
das 9 empresas, foi selecionado para a entrevista, um representante responsavel por treinamento
e desenvolvimento de recursos humanos. A Tabela 3 mostra os cargos dos representantes

entrevistados, seus pseudonimos para a tese e o tempo de empresa.

Tabela 3 - Resumo dos Representantes das Empresas

Pseudonimo | Cargo Industria Tempo de
Empresa
RH1 Coordenador Desenvolvimento de | Servigos de 15 anos
Treinamento alimentacao
RH2 Coordenadora Desenvolvimento Tecnologia 7 anos
Organizacional
RH3 Gerente Comercial Imobiliaria 4 anos
RH4 Gerente de Treinamento Indastria 11 anos
automobilistica
RHS5 Coordenadora de Treinamento Varejo de 25 anos
combustiveis e
lubrificantes
RH6 Coordenadora de Treinamento e Fabricante de 9 anos
Desenvolvimento Comercial Alimentos
RH7 Produtora de Cursos e Eventos Imobiliaria 5 anos
RHS Especialista CRM Cooperativa 3 anos
Financeira
RH9 Gerente de Recursos Humanos Telecomunicagdes 6 anos

Também foram entrevistados dois especialistas em Gamificagdo e Game Designers, fundadores
de duas das maiores empresas de desenvolvimento de solugdes gamificadas do Brasil. Os
entrevistados foram escolhidos pela relevancia, vasta experiéncia empirica e profundo
conhecimento em Gamificagdo e Educacdo Corporativa. A Tabela 4 mostra um resumo dos

especialistas, seus pseudonimos para a tese € o tempo de experiéncia com gamificacao.
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O Especialista A ¢ formado em Psicologia e sua experiéncia com educagdo corporativa
comecgou ha mais de 20 anos. Em 2001 fundou uma empresa de desenvolvimento de jogos
empresariais ¢ solugdes interativas de aprendizagem, com escritorio em diversos estados
brasileiros e um escritério nos Estados Unidos. Desenvolve e lidera projetos de games,

simula¢do e aprendizagem em diversas empresas do Brasil e outros paises.

O Especialista B ¢ formado em Tecnologia e Midias Digitais com habilitagdo em Educagao a
Distancia e tem MBA em Recursos Humanos. Trabalha com educagao corporativa e tecnologia
desde 2003. Em 2009 fundou uma empresa de servicos em tecnologia para desenvolvimento de
pessoas ¢ em 2015 fundou uma nova empresa, s6 que focada em Gamificagdo. E uma
plataforma gamificada de aprendizagem para aumentar a participagdo dos colaboradores nos

treinamentos, que conta com mais de 120 clientes.

Tabela 4 - Resumo dos Especialistas em Gamificagdo

Pseud6nimo Cargo Experiéncia com
Gamificacao

Especialista A Socio Diretor 18 anos

Especialista B CEO e Cofundador 16 anos

3.3. Coleta de Dados

As primeiras fontes de informagdes foram os sites destas empresas, nos quais identificaram-se
informacdes importantes para a caracterizacdo dessas organizagdes como a atividade,
declaragdes de missao, visao e valores, além de informagdes sobre desenvolvimento de recursos
humanos. Complementarmente, buscaram-se noticias sobre o uso de gamificacdo nessas
empresas em jornais e revistas ndo académicas de grande circulacdo — foi tomado o cuidado de
escolher matérias em que houvessem entrevistas com executivos das empresas pesquisadas,
com transcri¢do direta e entre aspas da opinido desses em relagao a aspectos do tema estudado.
Isto foi feito porque ndo se buscava a opinido do veiculo de comunicagdo, mas do executivo
entrevistado. Essa etapa gerou uma base de informagdes importante para a contextualizagdo da

adog¢do da gamificacdo nessas empresas.

Dados priméarios foram obtidos por meio de entrevistas com especialistas em Gamificagdo e
profissionais responsaveis pela formagdo profissional dos colaboradores das empresas
pesquisadas. Segundo Denzin e Lincoln (2011) entrevistar ¢ um dos mais comuns e poderosos

caminhos para entender os seres humanos. A entrevista permite o acesso a dados de dificil
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obtencdo por meio da observagdo direta, tais como sentimentos, pensamentos e intengdes. O
proposito da entrevista ¢ fazer com que o entrevistador se coloque dentro da perspectiva do
entrevistado (Patton, 2001). A entrevista tem uma grande variedade de formas e uma
multiplicidade de usos. O tipo mais comum de entrevista € o intercambio verbal individual,
pessoalmente, mas também pode assumir a forma de entrevistas presenciais em grupo,
questionarios enviados por correio ou autoaplicaveis e pesquisas por telefone. A entrevista pode

ser estruturada, semiestruturada ou nao estruturada (Fontana & Frey, 1994).

De acordo com Moreira (2002), as entrevistas estruturadas sdo aquelas que apresentam um
conjunto de questdes, em que o pesquisador administra a cada sujeito na mesma sequéncia e
usando as mesmas palavras. Para o investigador, esse questionario responde suas hipoteses,
admitindo que o respondente tem condi¢des necessarias para fornecer os dados que julga
relevantes. O pesquisador ainda entende que os entrevistados compreenderao da mesma forma
todas as perguntas levantadas. As entrevistas ndo estruturadas ou completamente abertas sdo
aquelas que apresentam um numero de questdes, mas ndo sdo especificas nem fechadas.
Apresentam um guia para que o pesquisador e os entrevistados sigam, podendo também haver
a possibilidade de adi¢cdo de novas questoes para que se possa compreender melhor determinado
topico. Ja as entrevistas semiestruturadas ficam entre os extremos das outras j& descritas. H4 o
momento das perguntas anteriormente determinadas, podendo ser as respostas relativamente
livres. Caso haja a necessidade, o pesquisador pode acrescentar uma questdo nao prevista,

dependendo das respostas dos respondentes.

A entrevista individual semiestruturada ¢ o método escolhido para este estudo, pois proporciona
uma compreensdo mais ampla e especialmente mais profunda das preferéncias. A revisao
bibliografica realizada no Capitulo Dois foi analisada para validar e subsidiar as entrevistas.
Como resultado, foi formulado um guido de entrevista, com uma série de questdes pré-
definidas, como apresentados nos Apéndices, mas também houve perguntas que foram
solicitadas para esclarecer ou explicar certas questdes e experiéncias. A flexibilidade da
abordagem semiestruturada foi pensada para influenciar positivamente a descoberta e

elaboracao de informacgoes.

Para garantir que o guido fosse eficaz para as entrevistas, as perguntas foram discutidas com
colegas, com experiéncia em pesquisa, que forneceram dicas importantes sobre tom de voz,
linguagem corporal entre outras. As perguntas também foram testadas com um profissional que

tinha experiéncia anterior com gamificagdo. Os principais objetivos do teste eram garantir que
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as perguntas da entrevista fossem faceis de entender e que as perguntas levassem a um
conhecimento satisfatorio relacionado aos objetivos da tese. Depois dos testes, houve pequenas
modificagdes no guido de entrevista para garantir que os futuros entrevistados tivessem maior

compreensao.

Um dos grandes desafios da pesquisa qualitativa ¢ o acesso as informagdes primarias para
constru¢do do caso (Patton, 2001). Trabalhos em que sdo necessarios levantar informagdes
primarias enfrentam uma série de problemas, como a indisponibilidade de executivos, que se
mostram indiferentes ao entendimento do fendmeno estudado, liberagao de dados sigilosos e
até mesmo falta de tempo para os pesquisadores. A maioria das entrevistas foi realizada
pessoalmente, mas devido a falta de tempo dos entrevistados ou de longas distancias também
foi utilizado o Skype. Vale salientar que, feitas presencialmente ou por video, a andlise das
respostas ndo mostrou a existéncia de diferenca significativa entre a percep¢ao dos

respondentes, ainda que essa diferenca so tenha sido avaliada qualitativamente.

Todas as entrevistas foram gravadas, com permissao dos entrevistados, para garantir uma coleta
de dados segura e precisa e permitir que o entrevistador se concentre na discussdo. A duragdo
das entrevistas foi em média 30 minutos, dependendo da excitacao e entusiasmo do entrevistado
e do tempo disponivel. Além disso, todas as entrevistas foram transcritas, conforme
apresentadas nos Apéndices, para garantir a analise intensiva dos dados posteriormente e
permitir ao pesquisador mapear semelhangas e auxiliar na compreensao profunda. Finalmente,
ressalva-se que, devido ao niimero de entrevistados, ndo se podem generalizar os resultados.
Contudo, pode-se identificar uma série de convergéncias nas respostas, o que permitiria levantar

hipoteses para um estudo futuro.

4. ANALISE E RESULTADOS

A Tabela 5 apresenta a relacdo das empresas selecionadas para a pesquisa. As nove empresas
estao localizadas no Brasil, nos Estados de Sao Paulo (cinco), Rio de Janeiro (trés) e Rio Grande
do Sul (uma). Todas possuem centros de treinamento destinados & capacitagdo de seus
colaboradores. Oito delas sdo de grande porte e possuem mais de 500 funciondrios. A seguir,
sdo apresentadas as particularidades de cada uma das empresas e a contextualizacao da adogao

da gamificagdo para formagao profissional dos seus colaboradores.
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Tabela 5 - Resumo das Empresas Pesquisadas

Empresa | Local Industria Nuamero médio | Utilizam Gamificacao
de Empregados | para formacio
profissional desde
El Rio de Janeiro | Servigos de alimentacdo 20.000 2009
E2 Sao Paulo Tecnologia 2.400 2019
E3 Piracicaba Imobiliaria 200 2018
E4 Campinas Industria automobilistica 10.000 2018
ES Rio de Janeiro | Varejo de combustiveis e 3.000 2017
lubrificantes
E6 Sao Paulo Fabricante de Alimentos 500 2015
E7 Sao Paulo Imobiliaria 2.500 2017
E8 Porto Alegre Cooperativa Financeira 25.000 2018
E9 Rio de Janeiro | Telecomunicagdes 130.000 (Grupo) | 2010
4.1. EmpresaEl

A Empresa E1 ¢ um dos maiores grupos de servicos de alimentacdo fora do lar da América
Latina com um sistema de mais de 1.048 pontos de venda proprios e franqueados no Brasil. E
uma empresa de capital aberto com ag¢des negociadas no mercado, dona de redes restaurantes e
comanda duas franquias multinacionais no Brasil. Est4 sediada nas cidades do Rio de Janeiro e
Sao Paulo e a rede gera cerca de 20.000 empregos. A tecnologia norteia as agdes da marca que
em 2016, langou um aplicativo proprio e lojas 100% digitais. O aplicativo funciona como um
autoatendimento de bolso. Nele os clientes podem fazer os pedidos on-line e depois, decidem
se retiram na loja fisica ou recebem por delivery. Desde 2011 a empresa possui uma
Universidade Corporativa, com o objetivo de avangar nas fronteiras do conhecimento, de modo
a contribuir para o desenvolvimento dos colaboradores, da empresa, do mercado de varejo/fast-
food, da sociedade e do pais. Ja foram realizados, aproximadamente, 25.000 treinamentos

online, além de mais de 5.000 treinamentos presenciais.

4.1.1. Contextualizacido da adociao da gamificacio na Empresa E1

Por volta de 2009 a empresa comegou com uma expansdo muito acelerada e aumentou

significativamente o nimero de colaboradores. Assim, a empresa precisava encontrar um modo
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de atingir e motivar esses colaboradores e realizar, também, treinamentos a distancia, pois eles
tém ponto de venda em todos os estados e capitais do Brasil. Entdo, precisavam encontrar um
jeito on-line, mas que gerasse comprometimento e fosse atrativo para o colaborador querer
participar e envolve-lo de forma a aplicar aquele conhecimento no dia a dia de loja. Dessa
forma, iniciaram os treinamentos on-line gamificados para atender os publicos de forma mais
rapida e abranger todo o territorio nacional, economizando com viagem pessoal e treinamentos
presenciais. Os treinamentos oferecidos atingem todos os niveis hierarquicos. Dentro de um dos
seus restaurantes ha, em média, seis a sete cargos e para cada um tem o seu determinado curso.

O conteudo vai desde preparar uma carne, até o gerenciamento de financas. Os elementos

utilizados no da E1 estdo descritos na Tabela 6 deste estudo.

Tabela 6 - Elementos de gamificacdo utilizados na Empresa E1

Dinimica Descricio

Emocdes Despertar diversdo, competitividade, felicidade, competéncia, autoestima e
orgulho.

Narrativa A empresa possui cursos com diferentes narrativas.
Exemplo 1: o utilizador tem acesso a conteudo de aprendizado no portal de
treinamento e depois ele comega a responder diversas questoes que validem o
conhecimento adquirido. Para cada questio acertada ele ganha pontos.
Exemplo 2: Alguns cursos s@o uma trilha de aprendizagem, como se fosse um
caminho, em que o utilizador joga um dado e cai numa determinada pergunta e, se
ele responder e acertar, avanga no jogo.

Progressdo O progresso dos utilizadores ¢ acompanhado por meio de pontuagdes, ranking.

Mecénica Descricio

Desafio O utilizador s6 pode progredir no jogo quando acerta a questdo ou cumpre a meta.

Competicdo | O utilizador tem acesso ao quadro de honra a nivel nacional e pode ver quem tem
mais pontos e desafiar para poder alcangar e competir através de pontuacao.

Feedback Cada questdo que o utilizador erra, aparece a resposta correta para que ele saiba o
que errou.
Além disso, os pontos também servem de feedback para que ele saiba como esta no
curso.

Recompensas | Os pontos que vao acumulando podem ser trocados em plataformas e-commerce de
parceiros da empresa. Os prémios variam de acordo com a pontuagdo ¢ alguns
exemplos sdo artigos de informatica, canecas, perfumes etc. Semestralmente, a
empresa tem uma campanha maior, em que eles premiam os dez melhores
franqueados, dez melhores gerentes, dez melhores assistentes e outros. Assim, 0s
funcionarios se dedicam bastante aos treinamentos para ficar entre os dez melhores
no seu cargo e assim ganhar prémios como carro, moto, viagem.

Componente | Descricio

Niveis Quando o utilizador acerta a questdo ou cumpre uma meta, ele avanga no jogo ¢
passa para outros niveis com diferente contetdo e dificuldade.

Missdo Responder questdes sobre diferentes contetidos

Pontos A cada meta cumprida ou questdo acertada o utilizador ganha pontos que
representavam a sua posi¢do em relagdo as outras equipes no jogo.

Moedas Os pontos sdo convertidos em moedas, que podem ser trocadas por prémios.

Tabela de Existe um quadro de honra com a sua posi¢do em relacdo aos outros utilizadores de

Lideranca todas as lojas do Brasil.
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4.2. Empresa E2

E uma empresa brasileira de tecnologia e servigos para o varejo e lideram o segmento de
pagamentos eletronicos na América Latina. Foi fundada com a unido de outras cinco grandes
empresas. A empresa estd presente em mais de 5.500 municipios, com mais de 99% de
cobertura nacional e mais de 1,2 milhdo de clientes ativos, desde os empreendedores individuais
até os grandes varejistas espalhados por todo o pais. Possui uma Universidade Corporativa que
¢ uma plataforma educacional, com contetdo voltado, especialmente, para os mais de 2400

colaboradores.

4.2.1. Contextualizacido da adocido da gamificacido na Empresa E2

Os cursos gamificados foram pensados, a principio, para serem usados para treinar os
colaboradores do comercial, que estdo alocados em todo o territorio nacional. A empresa
pensou que seria uma forma, primeiro de contemplar todos esses vendedores, com o mesmo
conteudo que seria dado em um treinamento presencial, mas que trouxesse uma competi¢ao
saudavel e que atraisse mais a atencao deles. Sendo assim, comecaram a utilizar cursos
gamificados, que imitam cenarios ¢ atividades do dia a dia de trabalho dos funcionarios,
buscando trazer conhecimentos tUteis sobre produtos, processos, para que possam exercer

melhor as suas fung¢des. Os elementos utilizados no curso da E2 estdo descritos na Tabela 7.

Tabela 7 - Elementos de gamificacdo utilizados na Empresa E2

Dinimica Descricio

Emocgdes Despertar diversao, competitividade, felicidade, competéncia, autoestima e
orgulho.

Narrativa O cenario é de uma cidade com estabelecimentos como uma farmacia, um

restaurante etc., que imitam cendrios e atividades do dia a dia de trabalho dos
funcionarios. Assim, buscam trazer conhecimentos Uteis sobre produtos,
processos, para que possam exercer melhor as suas fungdes. O utilizador
entra na fase 1 e, dentro da fase 1, tem um tema e varias atividades. Ele s6 vai
conseguir passar para a outra fase, outro tema, quando ele concluir essa
primeira. Ele tem que passar na fase para ir para as outras. Quando eles
passam de fase eles ganham moedas que eles podem usar para customizar o

avatar.

Progressao O progresso das equipes dentro do jogo foi acompanhado por meio de
ranking, recompensas ¢ feedback.

Mecénica Descricido

Desafios O utilizador s6 consegue passar para outro nivel quando ele concluir a meta
COM SUCEessO.

Cooperacgido Trabalho em equipe para atingir metas.

Competi¢ao Os vendedores competem entre si para estar nas primeiras posi¢des do
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Dinimica Descriciao

quadro de honra.

Feedback O feedback ¢ instantaneo. Se vocé faz algo certo, instantaneamente recebe
moedas como prémio, porém se faz algo errado, ¢ “castigado” e ndo
consegue prosseguir para o proximo nivel.

Recompensas Estao discutindo dar recompensas por desempenho. Mas os vendedores tém
tido bom desempenho mesmo sem recompensas.

Componente Descricao

Avatar Cada jogador possui um avatar que pode ser customizado.

Moedas Quando o utilizador passa de fase ele ganha moedas que podem ser usadas
para customizar o avatar.

Niveis O curso esta estruturado em niveis: primeiro ele vai aprender sobre a

empresa, depois sobre o mercado, sobre o negocio, produtos etc. Cada nivel
tem diferentes missdes/atividades.

Missoes Diferentes missoes, que precisam ser cumpridas para passar para 0 proximo
nivel.

Tabela de Dentro da plataforma tem um quadro de honra, entdo eles conseguem ver em

Lideranga que posigdo estdo. Os gestores também conseguem visualizar em que posigao

o time dele estéa.

4.3. Empresa E3

A empresa C atua na area de venda de imdveis prontos, langcamentos, locacdes e administracao
de imoveis. A empresa também possui parcerias com grandes incorporadoras e construtoras,
além de imodveis exclusivos, assessorias administrativas e juridicas. Ao longo desses anos a
empresa formou mais de mil profissionais, trabalhando para acompanhar as mudangas culturais
e tecnoldgicas. Como resultado de tantos anos de experiéncia na formagdo profissional
lancaram, em 2011, uma Universidade Corporativa com a proposta de preparar os
colaboradores e corretores para o atendimento dos seus varios publicos, atender premissas de
qualificacdo e construir um ambiente de trabalho que favoreca o desenvolvimento profissional

do conjunto de colaboradores.

4.3.1. Contextualizacdo da adoc¢ao da gamificacio na Empresa E3

A universidade corporativa da empresa trabalhava com métodos tradicionais e eles queriam
algo diferente, que chamasse mais a aten¢do do corretor e que os fizesse focar mais no curso.
A gamificacdo foi escolhida para ter mais interagdo e para que os gestores pudessem medir as
respostas e saber o nivel de conhecimento técnico dos corretores. Através da plataforma mobile
(Costa et al., 2007), os colaboradores teriam acesso ao aplicativo desenvolvido, que sdo quizzes
personalizados para cada departamento da empresa: venda, locagdo, langamento e

administracdo. Sao jogos interativos com contetidos técnicos criados para os corretores
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associados e funciondrios. Ao interagir com o game, os colaboradores sdo estimulados a uma
competitividade saudavel, além de obterem maior engajamento e retengao de informagdes. Com
o aplicativo também ¢ possivel mensurar resultados, incentivando a busca de um melhor

desempenho. Os elementos utilizados no curso da Empresa E3 estdo descritos na Tabela 8.

Tabela 8 - Elementos de gamificacdo utilizados na Empresa E3

Dinimica Descriciao

Emocgdes Despertar diversdo, competitividade, felicidade, competéncia e orgulho.

Narrativa A empresa usa técnicas de gamificacdo, storytelling e microlearning. O curso
tem um cenario proximo ao da realidade imobiliaria. Conta com algumas
historias para passar cada conteudo de um jeito mais simples. O foco principal
€ que os corretores aprendam € memorizem informagdes sobre produto,
técnicas de vendas, negociacdo, atendimento ao cliente, legislagdo e outros.
Cada curso ¢ feito de quatro fases, com diversas missdes. A cada semana é
langada uma nova fase e depois de finalizadas as quatro fases, o curso se da
por encerrado. Ento séo langados novos cursos, com novos temas e conteudo.

Progressao O progresso dos corretores dentro do jogo foi acompanhado por meio de
rankings.

Mecénica Descricio

Desafios O utilizador s6 pode progredir no jogo quando acerta a questdo ou cumpre a
missao.

Competicao Os corretores competem entre si para estar nas primeiras posi¢oes do quadro
de honra.

Feedback Cada questdo que o utilizador erra, aparece a resposta correta para que ele
saiba o que errou.
Além disso, os pontos também servem de feedback para que ele saiba como
estd no curso.

Recompensas O vendedor que fica em primeiro lugar ganha 150 reais, em segundo lugar
ganha 100 reais ¢ o terceiro lugar ganha o direito a uma vaga na garagem.

Componente Descriciao

Niveis O jogo ¢ feito de niveis que s@o langados gradativamente. Para avancar para o
proximo nivel é preciso cumprir os desafios do primeiro.

Missdo O jogo ¢ feito de varias missoes, que o utilizador tem que cumprir para
avancar para o proximo nivel.

Pontos A cada meta cumprida os utilizadores recebiam pontos que representavam a
sua posic¢do em relagdo aos demais utilizadores no jogo.

Tabela de Por meio dos rankings, as equipes de venda acompanham a evolugéo de sua

Lideranca aprendizagem e os gestores veem a performance do time, podendo premiar os
melhores.

4.4. Empresa E4

Subsidiaria de uma multinacional japonesa, a Empresa D ¢ um dos mais importantes fabricantes
de automoveis e motocicletas do mundo. A unidade brasileira ja produziu mais de 23 milhdes
de motos, além de quadriciclos e motores estaciondrios. A empresa também ¢ uma das maiores

administradora de consorcios do Brasil e estruturou uma rede de concessiondrias hoje composta
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por mais de 1300 enderecos. Possui Centros Educacionais de Transito, de Treinamento Técnico,

de Distribuicao de Pegas e de Pesquisa & Desenvolvimento.

4.4.1. Contextualizacio da adocdo da gamificacio na Empresa E4

A Empresa D tinha dois desafios: replicar as fungdes reais de seu CRM, simulando as situagdes

e as dificuldades enfrentadas pelos gerentes das concessionarias em todo o pais e capacitar a

equipe comercial para as vendas. Pensaram na Gamificacdo para contribuir para a fixacdo dos

conteudos apresentados em treinamento presenciais € web. A solugdo foi criar cursos com

principios de gamificacao, que simulassem as principais fun¢des do sistema real, acrescentando

a dinamica de jogo com a inclusdo de objetivos, agdes externas ao sistema e pontos. Alguns

treinamentos contam com historias interativas e clientes virtuais, simulando atendimentos para

que os vendedores aprimorem como entrevistar clientes, coletar dados, propor e negociar. Além

disso, os jogos estimulam a competi¢ao saudavel entre as equipes de vendas, dentro da propria

concessionaria, ¢ a nivel nacional. Atualmente possuem 12 jogos para treinamentos. Os

elementos utilizados no curso da Empresa E4 estdo descritos na Tabela 9.

Tabela 9 - Elementos de gamificacdo utilizados na Empresa E4

Dinamica

Descriciao

Emocgoes

Despertar diversao, competitividade, felicidade, competéncia, autoestima e
orgulho.

Narrativa

Sdo doze cursos gamificados ao total, desde palavras cruzadas até corrida de
carro. Os cursos simulam as principais fungoes do sistema real, acrescentando
a dindmica de jogo com a inclusdo de objetivos, agdes externas ao sistema e
pontos. Alguns treinamentos contam com historias interativas e clientes
virtuais, simulando atendimentos para que os vendedores aprimorem como
entrevistar clientes, coletar dados, propor e negociar. Cada vez que o
participante acerta e cumpre missdes e desafios, o sistema libera novos niveis.
Existe um conteudo a ser estudado € o game é a maneira de confirmar o nivel
de retengdo.

Progressdo

O progresso dos vendedores dentro do jogo foi acompanhado por meio de
ranking ¢ feedback.

Mecanica

Descricao

Desafios

Os jogos sdo feitos de desafios que os vendedores tém que superar para ganhar
pontos.

Cooperagao

Os relacionamentos foram estimulados por meio da criagdo de equipes. Assim,
os vendedores trabalham em conjunto para superar outras equipes, de outras
concessionarias.

Competicao

Estimulam a competicao saudavel entre as equipes de vendas dentro da propria
concessiondria e a nivel nacional.

Feedback

Além do ranking e pontuacao, os vendedores recebem feedback dos gerentes
sobre seu desempenho.
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Dinimica Descriciao

Recompensas Além do acesso a loja virtual, para personalizar seu avatar, eles premiam os
melhores jogadores com visita a fabrica de automoveis.

Componente Descricao

Avatar Os utilizadores podem personalizar seu proprio avatar e a cada ponto

conquistado existe uma conversao direta para uma moeda ficticia. Com essas
moedas ¢ possivel customizar o avatar.

Niveis Cada vez que o participante acerta e cumpre os objetivos e desafios, o sistema
libera novos niveis.

Pontos A cada objetivo cumprido os utilizadores/equipes recebem pontos.

Moeda Os pontos sdo convertidos para uma moeda ficticia. Com essas moedas ¢
possivel customizar o avatar.

Tabela de Cada vendedor enxerga a sua pontuagao individual e a média da sua loja. O

Lideranga gerente da loja enxerga todas as médias e pontuagdo de todos os seus

subordinados. Existe um quadro de honra com a sua posi¢do em relagdo aos
outros utilizadores de todas as concessionarias do Brasil.

4.5. Empresa ES

A empresa E ¢ uma empresa privada do setor de distribuicdo de combustiveis no Brasil, atuando
nacionalmente com uma rede de cerca de 8 mil postos. Os combustiveis distribuidos pela
empresa sao diesel, gasolina, etanol, gas natural veicular, 6leos combustiveis e querosene, além
de lubrificantes. A distribuicdo de combustiveis ao cliente final ¢ feita através de trés canais:
postos de servico, que atendem os consumidores finais no varejo; grandes consumidores,
principalmente industrias e frotas; e Transportadores Revendedores Retalhistas (TRRs),
revendedores especializados que distribuem diesel principalmente para clientes finais em areas
rurais. A companhia possui uma Universidade Corporativa, que traz uma série de conteidos em
parceria com diversas instituigdes. A Universidade Corporativa traz mddulos presenciais e on-
line (EAD) para trabalhar temas como Lideranca, Comunica¢do, Negociagdo, Comportamento
Seguro, Gestao de Projetos, Design Thinking, Excel, Procedimentos Operacionais e outras soft
skills. A Universidade ¢ composta por duas escolas: a Escola de Formacdo, dedicada a
atualiza¢do dos funciondrios, ¢ a Escola de Varejo, que tem como foco a capacitacdo dos
clientes revendedores dos Postos Ipiranga e suas equipes. Além de oferecer os cursos, a
Universidade conta com um aplicativo que retne artigos, video-aulas e diversos contetidos.
Outra ferramenta utilizada ¢ a Sala de Aprendizagem Virtual, um ambiente de troca, que traz

ganhos para as diversas areas do negocio.
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4.5.1. Contextualizacio da ado¢io da gamificacio na Empresa ES

A Empresa E queria elevar a frequéncia dos funcionarios nos treinamentos ministrados pela
Corporagdo. O intuito era buscar novas metodologias para realizagdao de treinamentos, que
contribuissem com o aprendizado e envolvimento dos participantes. A gamificagao foi utilizada
pensando em despertar essa motivacdo e curiosidade. Utilizam gamificacdo analdgica, para
competi¢ao entre grupos, com diversos componentes como storytelling, tabuleiro, regras,
niveis, pontos e desafios. O feedback ¢ voltado para as informagdes do contetido, exemplo: caso
o jogador erre uma informacdo ¢ repassada a informagdo correta para lembra-lo. A empresa
pretende continuar investindo em gamificagdo para formagao profissional, inclusive digital. Os

elementos utilizados no curso da Empresa E5 estdo descritos na Tabela 10.

Tabela 10 - Elementos de gamificagdo utilizados na Empresa ES

Dinimica Descricao

Emocgdes Despertar diversdo, competitividade, cooperagdo, felicidade, competéncia e
orgulho.

Narrativa A gamificagdo ¢ analdgica, para competicao entre equipes, com diversos
componentes como storytelling, tabuleiro, regras, niveis, pontos e desafios. A
apresentacdo ¢ de um tabuleiro que direciona as etapas que serdo realizadas,
tendo desafios entre equipes para ir para proximos niveis ¢ ganho de
pontuacdo. As equipes tém um tempo para interagir entre eles e resolver cada
missdo. O feedback ¢é voltado para as informagdes do conteudo, exemplo: caso
o jogador erre uma informagéo ¢ repassada a informacao correta para lembra-
lo.

Progressao O progresso das equipes ¢ acompanhado por meio de ranking e feedback.

Mecanica Descri¢ao

Desafios Ha um limite de tempo para resolver cada missao.

Cooperagao Por ser um jogo em equipe, ha necessidade de cooperagdo entre os integrantes
para o sucesso de todos.

Competicao Competicdo entre equipes.

Feedback O feedback ¢ voltado para as informagdes do contetido, exemplo: caso o
jogador erre uma informacdo ¢ repassada a informag@o correta para lembra-lo.

Recompensas Nem todos 0s cursos possuem recompensas.

Componente Descriciao

Niveis As equipes precisam cumprir os objetivos para ir para proximos niveis.

Missdo Missdes para serem resolvidas em equipe.

Pontos As equipes ganham pontos conforme avangam no tabuleiro, vencem desafios e
passam para novos niveis.

4.6. Empresa E6

A E6 ¢ uma fabricante de alimentos e foi fundada no Japao hé mais de 70 anos. Atua no Brasil
ha mais de 50 anos, onde possui duas fabricas, tem mais de 500 funcionérios, 80 distribuidores
diretos, produz 55 produtos para consumidores diretos. A empresa possui diversos programas
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de treinamento para posi¢des especificas e para todos os empregadores, desde iniciantes até os
mais experientes. Os treinamentos sdo adaptados ao conteudo de trabalho dos funcionarios

designados para os departamentos de vendas, o centro de P&D, fabricas e equipes terceirizadas.

4.6.1. Contextualizacdo da adocao da gamificacio na Empresa E6

A ideia de uma plataforma gamificada surgiu em 2015 como uma solug¢ao para um problema
relacionado ao custo da capacitagdo das equipes terceirizadas de comercializagdo dos produtos
da empresa. A necessidade era melhorar a comunicagao e treinar toda essa for¢a de vendas que
esta espalhada por todo o Brasil. A intengdo era fazer com que os vendedores tivessem acesso
a informagdes que pudessem facilitar o dia a dia de trabalho e que aumentasse sua capacidade
de vender. A ferramenta permite o acesso ao portal nas plataformas desktop, mobile e tablet.
Tem como tema o universo e ¢ composto por quatro planetas, que oferecem aos usuarios
conteudos diversos, tais como: informagdes sobre produtos, histéria da empresa, palestras,
cursos e instrugdes sobre a operacdo, divulgacdo de materiais para pontos de venda, acesso a
livros da area comercial e uma rede social de interagdo com outros profissionais também
cadastrados junto ao ambiente. Os elementos utilizados no curso da Empresa E6 estdo descritos

na Tabela 11.

Tabela 11 - Elementos de gamificagdo utilizados na Empresa E6

Dinimica Descricao
Emocgdes Despertar competéncia, competitividade, diversdo, autoestima e orgulho.
Narrativa A plataforma explora bastante o ludico e a intengao ¢ fazer com que as

pessoas fiquem mais proximas da empresa e ainda tenham acesso a
informagdes que possam facilitar o dia a dia de trabalho. Tem como tema o
universo e ¢ composto por quatro planetas. Cada um dos planetas dispostos
na imagem da tela principal possibilita acessar icones que levam a
informagdes sobre produtos; histéria da empresa; palestras; cursos e
instrugdes sobre a operagdo; divulgagdo de materiais para pontos de venda;
acesso a livros da area comercial; videos promocionais ¢ uma rede social.
Existem diversas atividades propostas na plataforma e os utilizadores ganham
um determinado nimero de pontos/coroas para cada atividade realizada. Os
participantes que possuem mais coroas sdo os mais bem colocados no
ranking e sdo premiados pelo desempenho.

Progressdo O progresso dos participantes dentro do jogo foi acompanhado por meio de
rankings, recompensas ¢ feedbacks.

Relacionamentos Os relacionamentos sdo estimulados, pois a plataforma funciona como uma
rede social em que vocé pode interagir com todos os outros colaboradores
cadastrados. Ha exibi¢ao dos aniversariantes da semana, postagens
relacionadas ao trabalho, niimero de “coroas”, premiagdes.

Mecénica Descriciao

Desafios Diversos testes de conhecimento.
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Competicao A empresa utiliza ranking e recompensas para incentivar uma competicao
saudével entre os colaboradores.

Recompensas Eventualmente existem premiagdes para os primeiros colocados no Ranking.
Na plataforma, essas premiagdes aparecem como troféus e ficam expostos no
perfil do participante e todos podem ver quais foram as suas premiagdes € em
qual ano o participante foi premiado.

Componente Descriciao

Pontos Os utilizadores recebem pontos por participar das atividades propostas na
plataforma. Cada uma das atividades realizadas representa um niimero
especifico de pontos que o participante recebe.

Missoes Participar de diferentes atividades, quizzes, cursos, para melhorar posi¢do no
ranking.

Coroas Na plataforma os pontos conquistados pelos utilizadores sdo convertidos em
coroas. Os melhores colocados sdo aqueles que possuem mais coroas.

Tabela de Os melhores colocados sdo aqueles que tem mais coroas em um ranking que

Lideranca pode ser visualizado por todos os usuarios da plataforma. Existe varios tipos

de ranking: coras, nivel de experiéncia acumulada, por distribuidor.

4.7. Empresa E7

A Empresa G ¢ uma das maiores redes de franquias imobilidrias no mundo, com mais de 8.000
agéncias e mais de 120.000 corretores. No Brasil, a empresa atua com mais de 240 agéncias por
todo o pais e mais de 2.500 corretores. Mantém uma Universidade Corporativa criada para
promover a cultura empresarial da empresa no Brasil, bem como ser o meio de transferéncia de
conhecimento. E dirigida para todos os componentes da rede brasileira, ou seja, dirigentes e
colaboradores das Masters Franquias Regionais, Unidades Franqueadas e Corretores
auténomos associados, independente do grau de escolaridade, cargo ou funcdo. A Universidade
oferece um intenso calendario de cursos e eventos presenciais e online, com foco no
aprimoramento das principais atividades imobilidrias e de gestdo e a cultura de exceléncia em

Servigos.

4.7.1. Contextualizacio da adoc¢io da gamificacio na Empresa E7

A ideia para a utiliza¢@o de gamificagdo, na formacao profissional dos funciondrios e corretores,
veio do presidente da Empresa G. Ele viu na gamificagdo o elemento necessario para melhorar
ainda mais a qualifica¢do dos profissionais e parceiros. A empresa ja possuia conteudos muito
bons nos treinamentos, presenciais e a distancia, mas perceberam que precisavam de um
elemento a mais para motivar os corretores a realizar essas capacitagdes que sao tao importantes
para a performance. Eles entenderam que com a gamificacao o corretor pode aprender de uma

forma divertida. Competem de uma maneira sauddvel com os outros corretores e também
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acompanham seus resultados. O curso ¢ um game para celular que capacita os colaboradores
em habilidades como técnicas de venda, negociagdo, atendimento ao cliente e mais. Além disso,
os franqueados usam os games até mesmo para recrutamento de novos corretores. Os elementos

utilizados no curso da Empresa E7 estdo descritos na Tabela 12.

Tabela 12 - Elementos de gamificagdo utilizados na Empresa E7

Dinimica Descricao

Emocgdes Despertar diversdo, competitividade, felicidade, competéncia e orgulho

Narrativa O foco principal € que os corretores aprendam ¢ memorizem informagdes
sobre produto, técnicas de vendas, negociacdo, atendimento ao cliente,
legislacdo e outros. No jogo eles t€ém todo o conhecimento, passo a passo, de
como os procedimentos devem ser feitos. Essas informagdes sdo passadas com
historias, que tornam a linguagem mais simples. Depois tem guizzes que
testam o conhecimento adquirido. O curso ¢ feito de niveis, com diferentes
temas e conteido. Conforme vai avangando, a dificuldade dos desafios
aumenta.

Progressao O progresso das equipes ¢ acompanhado por meio de ranking, recompensa e
feedback.

Mecénica Descricio

Desafios Diversos desafios testando o conhecimento do colaborador.

Competicao A empresa utiliza ranking e recompensas para incentivar uma competicao
saudavel entre os colaboradores.

Feedback O utilizador recebe um aviso quando erra uma resposta e dicas para a resposta
correta.

Recompensas Alguns franqueados usam o ranking para premiacdo interna de melhores
corretores.

Componente Descriciao

Niveis O curso ¢ feito de niveis. O utilizador inicia por um nivel mais basico e,
conforme vai avancando, a dificuldade aumenta.

Missao Quizzes para testar o conhecimento adquirido nos cursos. A missdo € acertar o
maximo de questdes para ganhar pontos e subir no ranking.

Pontos Conforme vai passando de nivel o utilizador ganha pontos.

Tabela de Existem varios tipos de ranking como: de vendas, mensal, de captacdes e de

Lideranca corretores.

4.8. Empresa E8

A empresa E8 ¢ uma instituicdo financeira cooperativa. A empresa oferece mais de 300
produtos e servigos financeiros para empresas e agronegocio. Ao se associar, vocé€ adquire uma
pequena cota da sua cooperativa, passando a ser dono da empresa, tendo voz sobre as decisdes
do negdcio e participando dos resultados. Sdo mais de 4 milhdes de associados, presentes em
22 estados brasileiros e no distrito federal em mais de 1,6 mil agéncias, distribuidas em 114

cooperativas. A cooperativa tem mais de 25 mil colaboradores.
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4.8.1. Contextualizacio da ado¢do da gamificacio na Empresa E8

A Empresa E8 buscava adotar uma ferramenta de gestdo de associados em todas as suas
agéncias, mostrando como essa padronizacao seria benéfica. Para atender a essa demanda, foi
langado um desafio junto a Innoscience — o Inovar Juntos — que selecionou 10 startups de todo
o0 pais para sanarem diferentes lacunas em ferramentas direcionadas aos consumidores, gestao
e treinamento de colaboradores. Dentre os participantes, um parceiro foi escolhido para criar
uma jornada gamificada focada em educagdo corporativa, principalmente sobre a
implementa¢do do novo software de gestdo. A plataforma alinhou elementos de storytelling
(criacdo de narrativas para aumentar a absor¢do do conteudo) a um sistema de progressao e
recompensas com atividades e jogos baseados em microlearning (pilulas de contetdo),
buscando engajar os colaboradores, mostrar os beneficios de padronizar os programas de gestao
das agéncias e simplificar os processos cotidianos. A priori a solu¢do gamificada foi aplicada
para mais de 1.200 colaboradores de diferentes cooperativas e segunda uma pesquisa de
satisfacdo interna, o resultado foi que 91% dos participantes aprovaram a acdo, com 100% de

engajamento. Os elementos utilizados no curso da Empresa E8 estao descritos na Tabela 13.

Tabela 13 - Elementos de gamificagdo utilizados na Empresa E8

Dinimica Descricao

Emocodes Despertar felicidade, competitividade, autoestima, orgulho.

Narrativa A empresa priorizou um jogo que pudesse ser jogado por todos os publicos, de
forma menos infantil, onde trouxesse o dia a dia do colaborador para dentro do
jogo. Assim, 0 jogo tem varios aspectos do cotidiano do gerente de conta
dentro da plataforma, com uso de avatares, casos da vida real, davidas
frequentes etc.

Progressao O progresso das equipes dentro do jogo foi acompanhado por meio de
rankings, recompensas ¢ feedbacks.

Mecanica Descricao

Desafios O curso tem desafios dentro e fora do jogo.

Competicao A pontuagdo com ranking desperta a competi¢ao no colaborador, para ser o
melhor da sua agéncia ou cooperativa.

Feedback O feedback ¢ instantdneo. Se vocé faz algo certo, instantaneamente, recebe
moedas como prémio, porém se faz algo errado, ndo consegue prosseguir para
0 proximo nivel.

Recompensas Durante o jogo o colaborador ganha moedas ficticias, que podem ser trocadas
por brindes em uma loja virtual e/ou customizar o seu avatar.

Componente Descricao

Avatar Os utilizadores podem personalizar seu proprio avatar ¢ a cada ponto
conquistado existe uma conversao direta para uma moeda ficticia. Com essas
moedas € possivel customizar o avatar.

Medalhas O utilizador ganha medalha quando passa de nivel.

Niveis O curso ¢ feito por varios niveis que sdo destravados gradativamente,
conforme o utilizador vai cumprindo as missoes.
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Missdes Sao diferentes missdes, perguntas e respostas com limite de tempo, algumas
atividades praticas, elaborar diferentes listas.

Pontos A cada missdo cumprida os utilizadores ganham pontos.

Moedas Os pontos sdo convertidos para uma moeda ficticia. Com essas moedas é
possivel customizar o avatar e/ou trocar por brindes em uma loja virtual.

Tabela de O curso possui ranking por cooperativa e por agéncia, para ndo gerar grande

Lideranca competitividade entre os milhares de colaboradores.

4.9. Empresa E9

A Empresa E9 é uma companhia de telecomunicacdes, com presenga em 21 paises da Europa
e América Latina, com mais de 1,5 milhdo de acionistas diretos, agdes cotadas nas principais
bolsas internacionais, mais de 130 mil colaboradores e uma base de clientes que supera os 317,3
milhdes. No Brasil, a empresa oferece servico de telefonia fixa e movel, banda larga e TV por
assinatura. Além disso, a E9 promove a transformagdo tecnologica do ensino e a educagdo
digital, para impulsionar o acesso a uma educacao de qualidade para todos, com projetos de
impacto social e solu¢des de negocio. Um desses projetos, foca no desenvolvimento de
competéncias multidisciplinares para a formacdo de jovens protagonistas na era digital. Em
outro, a empresa uniu-se a escolas inovadoras de diversas regides do pais para incentivar o uso
de tecnologias digitais em seus modelos de ensino e aprendizagem. No mundo, j& sdo 4 milhdes
de alunos em diversas plataformas de formacao on-line e mais de 2 milhdes de alunos inscritos
na Miriada X, primeira plataforma ibero-americana de MOOC (da sigla em inglés para Curso
On-line Aberto e Massivo). Da mesma forma, a tecnologia estd presente na formagao
profissional dos seus colaboradores e a empresa investe, constantemente, no aprimoramento

dos programas de treinamento e desenvolvimento.

4.9.1. Contextualizacio da ado¢do da gamificacio na Empresa E9

A Empresa E9 ja utiliza gamificac¢do para formacao profissional hd muito tempo e, inclusive,
tem um projeto reconhecido pelo Prémio Learning & Performance Brasil. Sua base de usudrios
possui mais de 60 mil pessoas e conseguir treind-los € um grande desafio. Assim, a organizagao
foi evoluindo com os treinamentos a distancia ao longo dos anos. Como hé alguns anos a
utilizacdo de dados moveis ainda era um movimento relativamente novo dentro da estrutura do
Brasil, eles trabalhavam com jogos presenciais, ainda ndo era uma metodologia com foco no
on-line. Com o tempo, foram aperfeicoando o modelo de capacitacdo com a utilizagdo de
gamificacdo. A empresa ndo utiliza esses modelos de cursos em todas as agdes, porque a

quantidade de treinamentos €, relativamente, grande. Mas em determinadas acdes em que
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queiram dar um foco maior, ou fomentar um conhecimento de forma mais ludica, eles trabalham

com gamificacdo. S@o varios cursos e a prioridade ¢ que tenham a caracteristica da realidade.

Os elementos utilizados no curso da Empresa E9 estdo descritos na Tabela 14.

Tabela 14 - Elementos de gamificagdo utilizados na Empresa E9

Dinimica Descricio

Emocgodes Despertar diversdo, felicidade, competitividade e orgulho.

Narrativa A empresa tem varios cursos gamificados, para diferentes treinamentos.
Recentemente, para treinar vendedores para a¢des do Dia das Maes, a
empresa utilizou um curso baseado no Clash Royale, que ¢ um game on-line
que estd na moda entre os jovens (pois a for¢a de vendas da empresa é um
publico ainda bem jovem). Aproveitaram o tema de Game of Thrones e
fizeram o jogo baseado na Era Medieval. Os participantes assumiram papéis
de personagens e tinham que vencer os desafios, para subir de nivel ¢ assim
ganhar troféus. Os proximos niveis ficavam cada vez mais dificeis.

Progressdo O progresso dos participantes dentro do jogo foi acompanhado por meio de
rankings, recompensas e feedbacks.

Mecanica Descricao

Desafios Cumprir os objetivos de forma correta e com menor tempo possivel. Isso é
muito importante, pois tempo ¢ um indicador da Anatel.

Cooperagdo Para alguns cursos sdo formadas equipes, para despertar no participante a
importancia da cooperagdo e relacionamentos.

Competicao Estimula uma competigdo saudavel, pois o vendedor se esfor¢a mais para ter
uma boa posicdo dentro de ranking.

Feedback Sempre que o participante ndo consegue resolver um desafio, o
conhecimento é reforcado com feedback.

Quando o curso ¢ on-line, o feedback ¢ feito por meio de pontuagido do
comportamento certo ou de uma mensagem ou sinalizagdo dizendo se ele
acertou ou ndo.

Recompensas A maioria dos cursos possuem premiacdes por desempenho.

Componente Descricio

Avatar Alguns cursos possuem avatares que variam conforme o tema utilizado.

Niveis Os cursos sdo feitos de varios niveis que sdo destravados gradativamente,
conforme o utilizador vai cumprindo os objetivos e desafios. Os niveis
tendem a ficar cada vez mais dificeis.

Missdes Diversas missdes que simulam problemas reais do dia a dia e que precisam
ser solucionados.

Pontos A cada missdo cumprida os utilizadores ganham pontos.

Medalhas O utilizador ganha medalhas quando passa de nivel.

Tabela de Por meio dos rankings, as equipes de venda acompanham a evolugao de sua

Lideranca aprendizagem e os gestores podem acompanhar a performance do seu time,
podendo premiar os melhores.

4.10. Comparacio das Empresas Pesquisadas

Na Tabela 15, ¢ apresentada uma comparacdo das empresas com relacdo aos elementos de
gamificacdo utilizados nos cursos de formacdo profissional. Podemos verificar que os

elementos mais utilizados sdo: feedback, missdo, pontos e recompensa.
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Tabela 15 - Comparacdo das Empresas Pesquisadas

Elementos de Gamificacao

Empresas
Pesquisadas  peedhack Avatares Equipas Missoes Moedas Niveis Pontos Recompensa T?bela de
Lideranga
E1l v v v v v v v
E2 v v v v v v v v
E3 v v v v v v
E4 v v v v v v v v v
ES v 4 v v v v
E6 v v v v v
E7 v v v v v v
ES v v v v v v v v
E9 v v v v v v v v v
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4.11. Analise das Entrevistas

Conforme descrito no capitulo Metodologia, foram realizadas entrevistas com especialistas em
Gamificagdo e com os profissionais responsaveis por educagdo corporativa das empresas
pesquisadas. As entrevistas tiveram como objetivo responder a questdo: “quais os principais
fatores que impulsionam o sucesso da gamificacdo na formagao profissional e no envolvimento
dos colaboradores em empresas brasileiras?”’ e validar o objetivo geral da pesquisa, “verificar
os principais fatores que impulsionam o sucesso da gamifica¢do na formacao profissional € no
envolvimento dos colaboradores em empresas brasileiras”. Além de desenvolver uma visao

sobre a realidade atual da gamificagdo na educagdo corporativa no Brasil.

Com base na revisao de literatura e nas entrevistas, foram criadas cinco categorias ou “c6digos”.
Essas categorias foram geradas para identificar padrdes, temas ou relacionamentos nos dados.
Para facilitar a organizagdo e codificacdo dos dados foi utilizado o software MAXQDA. A
primeira categoria, expde as principais motivacdes das empresas para a utilizacdo da
gamificacdo na educacao corporativa. Na segunda, foi discutida a formagao profissional, bem
como a aquisicdo de conhecimentos, habilidades e atitudes necessarios ao bom desempenho
dos funcionarios. A terceira, refere-se ao maior envolvimento dos colaboradores nos cursos e
nas tarefas. A quarta categoria explana as principais dificuldades e limitacdes do uso da
gamificacdo na formacgao profissional. Na quinta e ultima categoria, foi analisado o impacto

organizacional, devido ao impacto individual do colaborador.

Para manter o anonimato dos representantes das empresas, eles serao identificados por “RH”
seguido de um nimero de 1 até 9. Os dois especialistas em Gamificagdo serdo identificados
como Especialista A e Especialista B. Em seguida, sdo apresentados os resultados dessas

entrevistas.

4.11.1. Principais Motivacoes

As novas geragodes utilizam de forma ampla diversas tecnologias, como computador, tablets e
videogames e nao se satisfazem em ler manuais técnicos ou instru¢des (McGonigal, 2011).
Prensky (2002) argumenta que as geragdes mais jovens ndo aceitam mais a separacao da
diversdo e da aprendizagem e ¢ provavel que essa expectativa va além dessa faixa etaria, dada
a forte aceitacdo das tecnologias digitais por todas as idades, particularmente nos locais de
trabalho. O Especialista B, que hoje atende mais de 120 clientes, corrobora dizendo que “4
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inovagdo ¢ um dos principais objetivos das empresas quando buscam a gamifica¢do para
treinamento. A ideia de deixar mais leve e, em alguns casos, podendo ser mais divertido. A
grande maioria das empresas tem dificuldade para estimular as pessoas a participarem dos
treinamentos, presencial ou on-line, é sempre um desafio e elas buscam a gamificagdo com

1

esse proposito.”. Os representantes das empresas pesquisadas também foram unanimes em
dizer que buscaram na gamificagdo uma forma inovadora e divertida, diferente dos métodos
tradicionais de aprendizagem, que envolvesse mais os colaboradores. Segundo RH9, a
gamificacdo “Faz o aprendizado acontecer de forma mais leve, ndo ¢ aquela questdo da sala
de aula, dos métodos tradicionais, entdo flui melhor.” Para RH8 “Os colaboradores estio
sendo capacitados de forma ludica, aprendendo brincando e fazendo com o que o dia a dia em
capacitagoes seja mais leve e divertido.” O RH2 também menciona que a intengado ¢ “.../evar
as informagoes de uma forma mais divertida e que nado tenha essa visdo de sala de aula. Uma
forma mais divertida, mais moderna. E agora eles ndo podem mais falar que ndo conhecem os
produtos, pois todas as informagoes estdao no game. RH3 reforca dizendo que “Quando vocé
esta dando um curso tradicional o cara esta focado no celular e nao consegue acompanhar,
perde o foco [...] Entdo, foi escolhido para ter mais intera¢do e para que os colaboradores
aprendessem de forma mais divertida e dinamica, e consequentemente, aperfeicoar os servi¢os

’

que prestamos aos clientes.’

Outro objetivo, destacado pela maioria dos entrevistados, foi o de promover conhecimento
técnico e desenvolver habilidades, para que os funcionarios possam desempenhar melhor suas
tarefas, com uma linguagem mais simples e que simule casos reais do dia a dia. Para RH4, o
intuito foi “...replicar as func¢oes reais do CRM, simulando as situacoes e as dificuldades
enfrentadas pelos gerentes das concessionarias em todo o pais e capacitar a equipe comercial
para as vendas. A solugdo foi criar cursos com principios de gamificagdo, que simulassem as
principais fungoes do sistema real, acrescentando a dinamica de jogo com a inclusdo de
objetivos, agdes externas ao sistema e pontos. Alguns treinamentos contam com historias
interativas e clientes virtuais, simulando atendimentos para que os vendedores aprimorem
como entrevistar clientes, coletar dados, propor e negociar.” Para que esse objetivo seja
atingido com éxito ¢, fundamental, a personalizag¢do do curso. Seaborn e Fels (2015), apontaram
a importancia de abordagens adaptativas, onde os sistemas gamificados sdo aplicados para
diferentes tipos de usudrios ou projetados de maneira flexivel e inclusiva, permitindo que a
personalizacdo e a customizacdo aumentem o engajamento. Segundo RH7 “A prioridade é

personalizar para deixar sempre com a cara da empresa.” RH9 disse que “Sdo varios games
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e a prioridade é que todos tenham a caracteristica da realidade. Pode ser que o vendedor tome
uma atitude dentro do game, que faca com que ele perca a venda, mas que o ajudara a tirar
licoes para ndo deixar isso acontecer na realidade.” O Especialista A ressalta dizendo “4
minha opinido, pelas minhas experiéncias, é que ndo existe plataforma pronta que vai resolver
seu problema [...] de ter uma plataforma pré-pronta e vocé colocar seu cliente ali. Porqué?
Para desenvolver uma coisa legal vocé tem que fazer um design personalizado para cada
cliente. Criar aquilo que eles acham que é melhor de gamificacdo e storytelling. Entdo vocé
tem que entender muito a cultura do cliente para oferecer algo legal. Esse é o primeiro ponto.

’

Um projeto de gamificagdo ndo funciona pra todo mundo.’

Das 9 empresas pesquisadas nesta tese, 8 delas usam gamificacao digital e sao de grande porte.
De acordo com o Especialista A, com base nos 18 anos em que desenvolve solucdes

3

gamificadas para empresas brasileiras, “...mais de 90% sdo empresas de grande porte que

>

trabalham com gamifica¢do.”. Quando questiono o motivo, ele diz “Comegando pela
quantidade de investimento, né? empresa de grande porte tem capacidade de investir nos
valores para ter um aplicativo, para ter uma solu¢do mobile.” O Especialista B confirma a
informacao, “Nos temos 120 clientes de projetos de gamifica¢do e a maioria sdo grandes
empresas, mas também temos com um numero de funcionarios menor.” Essa realidade pode ser
justificada, pois apesar do investimento inicial ser alto, em grandes empresas esse valor ¢
diluido devido ao grande ntimero de funcionarios. Ademais, como ferramenta no e-learning
permite as organizacdes oferecer formagao consistente a todos os funciondrios, reduzindo os
custos de viagem, instalagdes de treinamento externas e fornecer treinamento sob demanda, a
qualquer hora e em qualquer lugar (Burgess & Russell, 2003). Essa constatacdo pode ser
confirmada, pois reducdo de custo e questdes de tempo e distancia, foram motivagdes
apresentadas por muitos dos entrevistados, como relata RH1 “a gente precisava encontrar um
Jjeito on-line, mas que mesmo assim gerasse comprometimento e fosse atrativo, divertido, para
o colaborador querer participar e engajar aquele conteudo, para que ele conseguisse
desenvolver e atuar no dia a dia de loja. Entdo, eu acho que a principal motivag¢do foi a de
atender os publicos de forma mais rapida e abranger todo o territorio nacional, economizando
o custo com viagem pessoal e treinamentos presenciais.” O RH6 também menciona que “A
plataforma gamificada surgiu como uma solugdo, para um problema relacionado ao custo
financeiro e tempo, para capacitagdo das equipes terceirizadas de comercializa¢do dos
produtos da empresa. [...] A inten¢do é fazer com que as pessoas fiquem mais proximas da

’

empresa e ainda tenham acesso a informagoes que possam facilitar o dia a dia de trabalho.’
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Segundo relato da RHS, “O intuito do jogo ¢ capacitar os colaboradores que trabalham nas
nossas agéncias - sao mais de sete mil e quinhentos colaboradores, em varias regioes do pais
- para que usem a ferramenta de relacionamento. Nao teriamos condi¢oes de treinar sete mil e
quinhentas pessoas, uma a uma, e as formas de treinamento tradicionais ndo estavam
funcionando tdo bem. Além dos custos que reduzimos com viagens e treinamentos presenciais.”
Também, RH2 relata “o comercial trabalha com celular corporativo e como o curso tem
aplicativo para celular é muito facil para acessar. Ele pode fazer no horario de almoco,
esperando uma reunido de cliente. Ndo é algo que exige muito tempo [...] Eu acho que o
principal é contemplar todo o comercial, aumentando o conhecimento, sem precisar gastar
com viagens ou toda a estrutura que um treinamento presencial requer. Fazemos alguns

treinamentos presenciais, mas nem sempre funciona.”

4.11.2. Dificuldades e Limitacoes

Conforme mencionado pelo Especialista A “Nao existe nenhuma metodologia que é undanime.
Tem gente que gosta e tem gente que ndo gosta.” Essa, talvez, seja a primeira limitacdo da
gamificacdo para aprendizagem, pois ela ndo vai agradar todo mundo. Muitas vezes, sdao
pessoas que tém maior dificuldade em lidar com tecnologia. Segundo RH7 “Acho que nem todo
mundo é inteirado em tecnologia. Tem vendedores que ndo entendem muito, mas mesmo assim
desenvolvem bem a venda. Pessoas que ndo tém muita familiaridade com tecnologia sentiram
um pouco de dificuldade, mas o mundo vai mudando e precisamos nos adaptar.” RH8 disse
que ainda precisam de outras metodologias de aprendizagem, para aqueles que ndo se
adaptaram bem “Ainda ndo conseguimos atender todos os publicos apenas com o jogo. Ainda

precisamos de outras formas de capacita¢do para colaboradores que ndo se adequam bem ao

jogo.”

O Especialista B relatou que “...equipe de lideranca tem uma resisténcia muito grande com a
gamificagdo, porque eles pensam: “ah joguinho” e ndo é joguinho, mas eles ja vao associar a
gamifica¢do com algo mais infantil.” Muitos entrevistados disseram que a infantiliza¢do ¢ um
ponto de aten¢ao, pois pode criar resisténcia nos colaboradores por acharem que ¢ s6 um jogo.
Essa resisténcia nao se limita a equipes de venda, conforme expds RH2 sobre alguns vendedores
“A maior dificuldade é que eles entendam que ndo ¢ s6 um joguinho e sim um treinamento,

para que eles consigam se desenvolver e para que eles usem as informagoes que estdo la, no

s 13

dia a dia deles.” RH7 também percebeu essa dificuldade com alguns corretores “...fazer
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algumas pessoas entenderem que ndo é um simples joguinho, mas um curso, um treinamento.’
RHBS, representante de uma Instituicdo Financeira, disse que a maioria gostou do curso, mas
sempre tem colaboradores com resisténcia “A maioria dos colaboradores gostou muito do jogo
e da forma que o treinamento foi dado. Acharam agil, dindmico, ludico. Outros poucos
colaboradores tiveram uma resisténcia por achar o jogo infantil ou acharem que o jogo ndo
ensinava muita coisa. A mudanga de cultura e o mindset sdo as maiores dificuldades da

implantagdo do jogo aqui na empresa.”

O alto custo foi referido, por alguns entrevistados, como uma barreira. O Especialista A disse

« . . . o . , .
que “O aspecto mais negativo hoje em dia é que ela ndo é acessivel para todo mundo, pois é
uma coisa cara e por isso, as vezes, acaba perdendo em compara¢do a metodologias
tradicionais. A acessibilidade ndo é muito legal.” RH1 afirmou ser uma das principais barreiras
“A primeira dela é que ainda hoje, principalmente aqui no Brasil, é um processo caro para
vocé comegar a desenvolver. Entdo a primeira barreira que esta ai é o preco.” Conforme RH9
“Eu ndo diria negativo, mas como um ponto de aten¢do que é o custo. Ndo é uma agdo barata,

ainda mais no meu caso, que tenho uma capilaridade grande.”.

A estruturacdo do conteido também foi citada por alguns entrevistados, como uma das
principais dificuldades no desenvolvimento do curso. Conforme o Especialista A “A maior
dificuldade é na hora de gerar os conteudos. Porque o cliente precisa construir com vocé e é
ele que vai fornecer o basico do conteudo e, as vezes, demora. Tem um processo de educa¢do
do cliente, para ele saber o que ele deve ou ndao colocar dentro de um game.” RH4 também
expos essa complexidade “Converter conteuido comum em diferentes tipos de games. Essa parte
é a mais complicada, sabe? As vezes, desenvolvemos um conteiido bem bacana e tal, mas
quando vamos passar para o desenvolvedor vejo que ndo é tao simples assim. Entdo, eu acho
que esse ajuste com a empresa que desenvolve é o mais complicado.” Hoffmann & Fonseca
(2018), ja havia indicado que a educacdo corporativa nem sempre alcanca o seu objetivo
formativo, pois muitas vezes as ferramentas usadas ndo conseguem conectar os funciondrios ao
conteudo proposto. Temos como exemplo, o caso de uma das empresas pesquisadas nesta tese,
que cancelou o projeto de um curso gamificado, para capacitagdo de vendedores, e o principal
motivo foi a dificuldade em desenvolver um curso relevante para os participantes, conforme
explanado pelo RH3 “A principal dificuldade foi a juntada de documento. Entao, é dificil vocé
pegar tudo completo, pois tem que validar esse conteudo com a diretoria e com os gerentes da
drea, depois vocé passa esse conteudo para os desenvolvedores criarem historias dentro do

conteudo. So que as vezes essas historias vém distorcidas. Entdo, tem muito retrabalho. Esse
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processo de gamificagdo ¢ muito dificil, pois a gente notou que a equipe de desenvolvedores
ndo pegavam as caracteristicas que nos queriamos passar. Por exemplo, na historinha que ele
criava, ele deixava alguem sempre muito nervoso com a empresa, o que pode acontecer, mas
a gente ndo quer potencializar as coisas ruins da imobiliaria e quer potencializar, na verdade,
as coisas boas.”. O RH3 continuou explicando que “Os resultados ndo foram atingidos e a
gente acabou cancelando o projeto, porque a galera so jogava para ganhar dinheiro ou os
desenvolvedores ndo entenderam bem o que estavamos tentando transmitir nos cursos. Ndo sei
dizer, mas o resultado ndo foi como esperavamos.”. Nesse caso, podemos perceber que a
deficiéncia na comunicacdo do cliente com o desenvolvedor do sistema, levou ao fracasso do
projeto. Conforme verificamos na categoria “Formacdo Profissional”, o participante precisa
sentir que o curso ¢ relevante para ele, conforme explicado pelo Especialista B “Em alguns
casos, a gamifica¢do pode ser um tiro no pé. A gente sabe que ela ¢ um agente de estimulo
muito bom, mas se vocé for estimular uma pessoa a fazer o treinamento que ndo tem relevancia
pra ela e ela esta fazendo apenas para ficar em primeiro lugar no ranking, alcangar um nivel
que ninguém mais alcang¢ou, ou por uma premiagdo, isso é muito ruim. O maior desafio é
conscientizar o cliente de que a parte mais importante é o conteudo. E isso tem de ser
prioridade.”. RHI1 sugeriu que os utilizadores participem do processo de desenvolvimento de
conteudo “Esse publico jovem ele quer muito participar do desenvolvimento de tudo que
envolve ele, entdo a gente tem programas, como um Hangout, que a gente faz com eles, para
que eles falem para gente qual a sugestdao que eles tém de tema para o proximo game, qual é a
sugestdo que eles tém de prémio. Assim, trabalhando nisso, a gente consegue atingir de forma
mais assertiva, para que eles pensem no conteuido que a gente quer oferecer.” Conforme
verificado por Robson et al. (2016), os jogadores t€ém caracteristicas € motivagdes individuais,
sendo imprescindivel a atencdo a essa variabilidade para que se obtenha uma experiéncia
engajadora dentro do contexto gamificado. Ou seja, uma das chaves do sucesso da gamificagao
¢ o alinhamento entre as expectativas dos players e a forma da estrutura de jogo apresentada.
Para Tulio e Rocha (2014), deve haver esse ajustamento para que os players possam desfrutar
da sensacao de plenitude, de bem-estar e de sentir-se no fluxo. Ao criar uma atividade
gamificada, o instrutor de treinamento deve considerar fortemente os elementos seguintes:
manter o foco dos participantes naquilo que ¢ relevante; identificar os artefactos que os jogos
usam para motivar e envolver os jogadores, e, a partir dai, implantar tais artefactos na sala de
formagdo, de modo que incentivem intrinsecamente os aprendizes, desencadeando-lhes agdes

movidas por motivagdes proprias, causadoras de extremo envolvimento com a tarefa (Tulio &
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Rocha, 2014).

Diversos entrevistados relataram que para desenvolver um curso gamificado, que seja eficaz
em aumentar o envolvimento e aprendizagem, ¢ importante considerar um conjunto de fatores
além dos elementos da gamificagdo, que otimize a experiéncia do usuario, como: a qualidade
das informagdes, qualidade do sistema, storytelling, microlearning, acessibilidade entre outros.
Segundo RHS, “A4 verdade é que, hoje em dia, as pessoas ndo tém paciéncia de passar horas
em treinamentos, ou passar 2 horas assistindo um video tutorial. Por isso usamos a
gamificagdo como forma de motivar e envolver; o storytelling ¢ voltado para a realidade da
empresa e faz com que o aprendizado seja mais divertido, além de trazer a proximidade do dia
a dia deles; e fazemos tudo com pilulas de conhecimento, sabe? Assim as informagoes sdo
passadas em partes pequenas, resumidas e muito mais claras. Assim, garantimos que os
participantes irdo focar muito mais no curso e que o conhecimento compartilhado sera
absorvido.”. RH1 fala sobre a importancia da qualidade do sistema, do design e de ser algo de

¢

facil acesso “...primeiro a gente pensa sempre que tudo que a gente fornece de conteudo e
desenvolve tem de ser acessivel, de forma rapida e de facil entendimento para o colaborador.
Entdo, nao pode ser uma coisa muito extensa, ndo pode ser coisa de muito texto, tem de ser
uma coisa bem visual, com um design que agrade [ ...] eu acho que, na verdade, a gente precisa
pensar em algumas coisas que impediram o cara de realizar aquele treinamento, por exemplo,
quando desenvolvo um game que vai precisar de eu atualizar o meu aplicativo, preciso ver se
ele ndo vai deixar o aplicativo pesado, que esse cara ndo vai querer baixar porque o celular
dele ndo tem espago. Preciso pensar se vai consumir muito a internet dele, porque ele ndo vai
querer gastar internet dele com trabalho, essas coisas. Ndo vou langar um desafio num horario
de alto fluxo da loja, porque ele estard trabalhando. Entdo, tomando esses cuidados, que sdo

I3

coisas que impediriam ele de acessar”. RH9 acrescenta, dizendo “...é preciso que haja um
equilibrio entre conteudo e design, pois tudo é importante. As informagoes e conteudo que vdao
transmitir o conhecimento necessario, um bom storytelling que passe a mensagem de forma
simples e facilite ainda mais a aprendizagem e a memoriza¢do, assim como os elementos de
jogos que vdo envolver o funcionario naquele processo de aprendizagem. Ah aléem de ser algo
visualmente bonito e interessante para quem estd usando. Entdo, ndo é tao simples assim, ndo

€ 80 vocé usar a gamificagdo e pronto, estd tudo certo. Vocé tem que pensar no conjunto todo,

entende?”’

RHS pautou a importancia de buscar desenvolvedores experientes em gamificacdo “Acho muito

importante trabalhar com profissionais experientes e com profundo conhecimento em
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gamificagdo, que entendam a nossas necessidades, para criar storytelling, mecanicas de jogo
e trazer o poder que a gamificag¢do para os nossos treinamentos.” O Especialista A comentou
que “Tem pouca experiéncia empirica, de testar teoria. Quando vocé comega a desbravar um
mercado insipiente, tem muitos teoricos que aparecem do nada escrevendo livros gigantescos,
mas que pouco desenvolveram. Temos algumas pessoas que se aventuram. Eu recebo por dia
duas ligacoes, com pedidos de ajuda, de gente que estd desenvolvendo um jogo para uma
empresa, ¢ game designer, e se meteu num mato sem cachorro e ndo sabe o que fazer. Se vocé
foi contratado por uma empresa, é game designer, e ndo sabe pensar num jogo... algo esta
errado.”. Ele ainda acrescentou que “por ser uma coisa muito nova, ndo é toda hora que a
gente acerta de primeira. As vezes a jogabilidade ficou dificil demais ou muito simples. O
aspecto mais dificil da gamifica¢do hoje é que ainda estamos na curva de aprendizagem um.
Vocé ndo tem certeza qual é a melhor mecanica, vocé tem que pilotar, analisar, voltar e

’

estudar. Ainda é uma arte.’

4.11.3. Formacio Profissional

O aprendizado ¢ talvez a atividade mais indispensavel na atual economia baseada no
conhecimento, caracterizada por mudancas industriais, globalizacdo, forte concorréncia,
compartilhamento e transferéncia de conhecimento e revolucdo da tecnologia da informagao
(Zhang & Nunamaker, 2003). Tanto que promover conhecimento ¢ desenvolver habilidades, de
forma efetiva, foram umas das principais motivagdes das empresas pesquisadas, quando
buscaram a gamificagdo. Segundo RH7, “Eu fiz letras e estudei diferentes tipos de inteligéncia,
pessoas que familiarizam melhor com textos, imagens, som. O que percebo no dia a dia é que
a gamifica¢do é um jeito de unir esses trés tipos de inteligéncia para transmitir conhecimento.”
O RH2 fez um questionamento, “A prioridade é que eles conhegcam todos os produtos, pois

sera que eles ndo podem vender melhor se conhecerem melhor o produto?” Neste caso, o

conhecimento ¢ colocado como algo valioso para o bom desempenho do vendedor.

Segundo o Especialista B, o principal cuidado que se deve ter no desenvolvimento de um curso
gamificado ¢ na hora de gerar os contetidos “Porque o cliente precisa construir com vocé e é
ele que vai fornecer o basico do conteudo e as vezes demora. Tem um processo de educa¢do
do cliente pra ele saber o que ele pode ou ndo colocar dentro de um curso gamificado [...] a
gente sabe que a gamificagcdo é um agente de estimulo muito bom, mas se vocé for estimular

uma pessoa a fazer um treinamento que ndo tem relevancia pra ela, que ela ndo sente que estd
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aprendendo, isso é ruim. Entdo, o primeiro desafio é criar relevancia para quem esta fazendo
o treinamento e, para isso, o conteudo é muito importante.” O relato do RH1, confirma a
importancia “Se ele ficar vendo uma coisa que ele usa muito pouco ele acaba perdendo o
interesse.”. Segundo ele, o conteudo ¢ fundamental e precisa ser bem pensado para que traga o
conhecimento necessario para cada funcao “hoje a gente tem dentro de restaurante 6 a 7 cargos
e para cada um tem o seu determinado curso, seu determinado tema. Como é que funciona
basicamente: a gente tem o conteudo digital que fica disponivel em nosso portal, entdo ele pode
pesquisar la desde como se prepara uma carne, como se faz um hamburguer, até o
gerenciamento de finangas, lucros e riscos. Enfim, a gente tem do basico até o nivel mais
gerencial possivel. Entdo, a gente treina tanto nosso atendente, quanto o nosso franqueado
com essa ferramenta.” De acordo com RH2 “Estruturamos os assuntos das atividades, em uma
ordem cronologica, desde que ele entra na empresa e depois vai evoluindo. Montamos os
assuntos por etapas, primeiro ele vai aprender sobre a empresa, a cultura, depois sobre o
mercado, sobre o negocio, produtos. Todos os assuntos sdo muito importantes para eles no dia
a dia.” Logo, ¢ preciso considerar diversas variaveis para a elaboracdo de um contetido
adequado, como definir bem suas personas, funcdes, necessidades, conhecimento que deseja

promover, competéncias que pretende desenvolver. Sempre a aplicagdo no dia a dia da empresa.

O Especialista A mencionou que “a gamificagdo tem uma aderéncia maior que o normal, pois
é muito participativa e muito Freiriana no sentido de a pessoa poder participar bastante do
que esta acontecendo, é realmente proativa e protagonista no aprendizado e isso ja é um
grande ganho.” Segundo a maioria dos entrevistados, uma das principais exigéncias durante o
desenvolvimento do curso € que ele seja personalizado, que tenha caracteristicas proximas as
da empresa e que simule circunstancias reais do cotidiano dos colaboradores. Segundo Werbach
e Hunter (2012), a gamificagdo ndo objetiva transformar as atividades em jogos ou em diversao
na pratica de tarefas repetitivas e mecanicas, mas a de transformar a percep¢do dos
colaboradores em relagdo a essas tarefas. O curso gamificado, em geral, ¢ pensado para que seja
uma forma do usudrio pensar em como reagiria a determinadas situagdes e testar os efeitos
dessas decisoes. RH2 retrata o desenvolvimento do curso “Nos criamos as etapas e o conteudo
do treinamento. Eles (desenvolvedores) fizeram uma plataforma para a gente, nos cenarios que
a gente queria. O que a gente pediu é que o cendrio fosse uma cidade com estabelecimentos,
como uma farmacia, um restaurante etc. Tentamos fazer o mais proximo do trabalho deles
(vendedores) possivel.” RH9 diz que “Sdo vdrios games e a prioridade é que todos tenham a

caracteristica da realidade. Pode ser que o vendedor tome uma atitude dentro do game, que
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faca com que ele perca a venda, mas que o ajudard a tirar licées para ndo deixar isso acontecer
na realidade [...] Por exemplo, temos um game de certificacdo, que é o cliente na loja, contando
o tempo médio de atendimento e de espera, algo que auxilia muito, pois é um indicador da
Anatel. O game tem a caracteristica de, assim como no atendimento real, ndo poder pausar.
Além disso, ndo se trabalha com o certo e o errado, o game tem como objetivo a possibilidade
de se preparar para a venda real.” Outro exemplo € o caso da empresa E8, segundo informado
pelo RHS8, “4 plataforma alinhou elementos de storytelling a um sistema de progressdo e
recompensas com atividades e jogos baseados em microlearning, buscando engajar os
colaboradores, mostrar os beneficios de padronizar os programas de gestdo das agéncias e
simplificar os processos cotidianos [...] Priorizamos um jogo que pudesse ser jogado por todos
os publicos, de forma menos infantil, onde trouxéssemos o dia a dia do jogador para dentro do
jogo. Ou seja, temos varios aspectos da rotina do gerente de conta dentro da plataforma, com

)

uso de personas, casos da vida real, duvidas reais e etc.’

A missao foi considerada importante, pois instiga a superar desafios e a resolver questdes reais
do dia a dia na empresa. Conforme relatado por RH2 “Dentro do treinamento tem varias fases
e dentro das fases tem as missoes. Ele so vai conseguir passar para a outra fase, outro tema,
quando ele concluir essa primeira missdo. Entdo, ele ndo pode desistir se ele ndo consegue e
pensar em ir para outra etapa, pois ele ndo consegue. Ele tem que conseguir resolver os
desafios da primeira missdo para ir para as outras. Isso é muito importante, pois no dia a dia
também é assim. No trabalho também temos diversos problemas, “missoes”, que precisam ser
solucionadas. Vocé ndo pode simplesmente desistir, sabe? Acho que esse ¢ um grande
aprendizado.” Segundo RH4 “Como as missoes do jogo simulam atividades do dia a dia deles,

eles aprendem como resolver problemas que podem surgir na vida real.”

O feedback e a pontuacdo, foram destacados como elementos importantes no processo de
aprendizado e desenvolvimento, pois avalia o desempenho do usuério. Assim, tanto o usuario,
quanto a empresa, podem identificar alta performance ou pontos que precisam de atengdo.
Segundo RHY, “Mesmo que seja um game de perguntas e respostas, a gente trabalha com um
modelo de que a gente precisa pontuar o comportamento certo. Quando ¢ on-line, o feedback
é feito por meio de uma mensagem ou sinalizagdo dizendo que ele foi bem ou se ndo foi tdo
bem assim, pois esse feedback faz parte do processo de aprendizagem.” RHS5 relata que “O
feedback é voltado para as informagoes do conteudo, exemplo, caso o jogador erre uma

’

informagdo ¢ repassada a informagdo correta para lembra-lo e refor¢ar o aprendizado.’
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A cooperagdao também foi citada como um elemento importante, especialmente, para
desenvolver habilidades para trabalhar em equipe. Conforme RHS, “Pretendiamos engajar
mais os _funciondrios no decorrer do jogo, assim como incentivar a relagcdao pessoal entre eles,
com a necessidade de se cooperagdo entre a equipe para definir as respostas. Por ser um jogo

1

em equipe, a necessidade de interagdo entre o grupo era vital para o sucesso.” Jogar,
influencia diversos outros aspectos positivos além da aprendizagem, tais como: cognitivos,
culturais, sociais e afetivos. Por meio do jogo, ¢ possivel aprender a negociar em um ambiente
de regras e adiar o prazer imediato. E possivel trabalhar em equipa e ser colaborativo, tomar
decisdes pela melhor opc¢do disponivel. Todas essas caracteristicas sdo sustentadas pelos jogos
(Tolomei, 2017). De acordo com RH9, “O que a gente tem trabalhado muito nessa questdo dos
games, além do conhecimento, é o trabalho em equipe, pois como muitos dos jogos sdo

’

colaborativos, ele entende que sozinho ele ndao chega a lugar nenhum.’

Outra questao importante da gamificacao digital, € poder fazer uma captura de informagdes no
banco de dados e, com base nesses dados, por exemplo, acertos e erros dos usudrios, elaborar
novas estratégias de treinamento e capacitacdo, num ciclo de aprendizagem. Segundo RH4,
“Existe um conteudo a ser estudado e o game é a maneira de confirmar o nivel de reten¢do
[...] assim conseguimos avaliar a absor¢do de conteudo, quais os pontos em que os vendedores

)

tiveram maior dificuldade, e criar uma estratégia para proximos treinamentos.’

4.11.4. Envolvimento

Aparicio et al. (2019) apontam que o proposito da gamificacdo ¢ aumentar o envolvimento do
individuo com o sistema educacional através do uso de mecanicas de jogo, encorajando e
permitindo experiéncias ricas de aprendizagem. Todos os entrevistados, tanto os representantes
das empresas, como os especialistas, apontaram que o uso de gamificagdo gera um maior
envolvimento dos colaboradores nos cursos de capacitacao e aperfeicoamento. Na opinido do
Especialista B, “A gamifica¢do gera um estimulo para uma mudanga de comportamento, por
isso vemos a gamificagdo aplicada em varios contextos diferentes. Entdo, acho que o grande
beneficio é estimular, fazer com que aumente o engajamento, a sua participagdo.” RH2
confirma, “o que nos podemos dizer, até pelo feedback dos gerentes, é que tem um envolvimento
muito maior do comercial nos cursos, sabe? Eles ficam muito mais animados para o
treinamento e isso ja é muito legal. Significa que conseguimos envolvé-los nos treinamentos e

isso ja um ganho e tanto.”
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Os jogos motivam, de diferentes maneiras, a avangar em suas etapas adquirindo recompensas a
medida que os desafios sdo superados. Eles ensinam, inspiram e envolvem de uma maneira que
a sociedade nao consegue fazer (McGonigal, 2011). Durante as entrevistas, alguns elementos
de gamificacdo foram apontados repetidas vezes como responsaveis por estimular o
envolvimento dos funciondrios. Os elementos mais citados foram ranking, pontos, moedas,
recompensa, avatar. Esses sdo os mais usados nos cursos gamificados das empresas
pesquisadas. Como, por exemplo, referenciou RHS8 “Ja com relagdo ao engajamento, optamos
por gerar funcionalidades no game que indicasse individualidade, como os avatares e a conta
de moedinhas individual, para fazer com que os jogadores sentissem a necessidade de se
engajar para melhorar sua performance. A loja com os brindes engaja visando recompensa,

mas a pontuag¢do com ranking engaja para ser o melhor da sua agéncia ou cooperativa.”

O elemento mais mencionado foi o Ranking (Tabela de lideranga), que conforme relatado por
varios entrevistados “gera uma competi¢ao saudavel”, o que pode provocar maior envolvimento
e desenvolvimento do colaborador. Segundo RH3, “Ao interagir com o game, os colaboradores
sdo estimulados a uma competitividade saudadvel, além de obterem maior engajamento e
retengdo de informagoes.” Conforme RH4, “..equipes de vendas sdo muito competitivas e
todos querem ter uma boa posi¢do no ranking, com isso, eles passam a estudar com maior
empenho os conteudos propostos antes de jogarem o game.” RHS5 disse que “O game traz a
participagdo natural do colaborador que tem sua aten¢do atraida pelo novo. Além da
competi¢do que gera nos envolvidos, incentivando-os a participarem e provarem seus
conhecimentos [...] o engajamento aumenta e com isso a participa¢do no treinamento.” De
acordo com RH6, a mudanga cultural foi tdo grande, que tiveram que inserir elementos de

T3

gamificacdo em outros treinamentos presenciais “ vendedor por si so é competitivo, em
qualquer ambiente, dentro e fora da plataforma [...] depois que a gente comegou a rodar com
a plataforma, a gente teve que mudar as caracteristicas dos treinamentos presenciais. [...]
agora levamos essa competicdo para dentro da sala de aula, todos os treinamentos que a gente
faz sempre tem um jogo corporativo. Sempre tem aquele que ganha e aquele que perde, entdo
a gamificagdo ja ¢ uma realidade.” RH6 disse na entrevista, que a adesao foi tdo grande, muito
acima do que esperavam, que a todo momento tinham que trabalhar a retaguarda de sistema, o
servidor, a velocidade para comportar os acessos. RH9 também constatou um aumento no
envolvimento e acredita que o ranking tenha influéncia nesse comportamento “A partir do

momento que a gente trabalhou com a gamificag¢do nessa Plataforma, a gente percebeu que

teve um aumento no engajamento e mesmo que a gente ndo tivesse premia¢do vinculada ao
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desempenho nos treinamentos, o simples fato do vendedor se ver favoravel dentro de um
ranking fazia com que eles realizassem mais a¢oes. Entdo esse foi um ganho.” Apesar de ser
apontado positivamente por todos os representantes das empresas pesquisadas, o Ranking e
qualquer outro elemento, deve ser analisado com cuidado, conforme relata o Especialista B “O
Ranking tem que ser usado de acordo com a cultura da empresa, pois ele é uma boa ferramenta
para estimular competi¢do e para reconhecimento de perfis que sdo competitivos, entdo uma
pessoa que é competitiva se sente super bem de estar no TOP 5. Agora em algumas culturas,
vocé expor as pessoas que ndo estdo performando é complicado. Com isso, foram surgindo
pedidos de clientes para que so apare¢am no ranking pessoas com um determinado numero de
pontuagdo, para mostrar e valorizar quem estd participando, mas sem expor quem ndo estd
fazendo. Ja para algumas empresas ¢ importante mostrar quem ndo estd participando para
pressionar a pessoa. Entdo, isso muda muito conforme a cultura da empresa e da area.” Como
levantado por Werbach e Hunter (2012), a gamificagdo ¢ uma tematica que tem como premissa
que o usudrio esteja no centro do jogo e que a ele seja atribuida determinadas doses de
autonomia, ou seja, que ele consiga enxergar que cada decisao que ele tome seja significativa e
represente um impacto no resultado final daquela experiéncia. Para tanto, ¢ fundamental que se
compreenda qual o comportamento do usuario, a que situagdes ele reage, a quais contextos ele
sente mais ou menos dificuldade na tomada de decisdo e com o que ele se motiva ou se
desmotiva. Sendo assim, ¢ imprescindivel para o desenvolvimento do curso, considerar as

caracteristicas do usuario, assim como a cultura organizacional.

113

Os pontos e moedas, também, foram mencionados diversas vezes. RH6 relatou que “...a
pontuagdo dele (usuario) é aberta para todos. Entdo ele sabe da pontuagdo e ele obviamente
ndo quer ficar para tras, quer subir, e quando ele esta em primeiro lugar, faz de tudo para se
manter.”. Conforme RHS8 “Ja com relagdo ao engajamento, optamos por gerar funcionalidades
que indicassem individualidade, como os avatares e a conta de moedinhas individual, para
fazer com que os jogadores sentissem a necessidade de se engajar para melhorar sua
performance.” Pontos e Moedas estimulam os participantes pela recompensa e sensagao de

felicidade e conquista.

A maioria das empresas pesquisadas utilizam avatares, que podem ser customizados utilizando
moedas ganhadas durante o “jogo”. RH2 relatou que “Quando eles passam de fase eles ganham
moedas que eles podem usar para customizar o avatar. E bem legal, pois eles gostam de mudar
o avatar.” Segundo RH4 o avatar motiva o usuario a querer ganhar mais pontos/moedas “A

cada ponto conquistado existe uma conversdo direta para uma moeda ficticia. Com essas
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moedas é possivel customizar o avatar. Poder criar e customizar seu proprio avatar é um
diferencial, pois motivam os vendedores a querer ganhar mais moedas. Eles adoram.” O
Especialista B exp0s uma situagao bem interessante sobre o avatar, “ndo sei o porqué, mas ndao
gosto muito dele. Mas foi um dos que eu mais queimei a lingua, pois sempre achei que ndo
fosse relevante. Nossa plataforma permite usar foto ou avatar, mas o que acontece é que todo
mundo adora. Teve uma vez, um gerente regional de uma industria farmacéutica, que ligou pra
gente para reclamar que ndo tinha o cabelo dele e gracas a ele a gente criou um careca, para
que tivesse uma op¢do pra ele. Entdo a galera da muita importdancia. Sempre que pedimos para
alguém fazer um teste, entrar na atividade, navegar... as pessoas ficam 15 minutos so criando
o avatar e 56 para quando acha que esta parecido. Entdo acho que isso é bem interessante.”
Assim, podemos verificar que o Avatar também envolve, especialmente, pela diversao. Além
de estimular o utilizar a querer participar mais e ganhar mais moedas para poder customizar seu

avatar.

Recompensa (premiacao) também ¢ um dos elementos mais utilizados pelas empresas
pesquisadas nesta tese, algumas vezes oferecendo pontos e moedas ficticias para customizar o
avatar, ou algumas vezes com prémios reais, dinheiro e outros. De acordo com vdrios
entrevistados, ela pode estimular maior envolvimento dos colaboradores, mas ndo foi apontada
como um elemento fundamental para isso. Inclusive, o Especialista B relatou um caso
importante sobre premiacao “7Tivemos o caso de duas empresas diferentes. Uma da industria
automotiva, para a rede de revendas deles, com 10.000 pessoas e um outro projeto que era
para uma empresa da industria farmacéutica, para 150 pessoas. Os dois projetos com duragdo
de 12 meses. E, no final, a industria farmacéutica ia premiar a equipe que ficasse em primeiro
lugar com uma viagem internacional. O da industria automobilistica ia premiar as melhores
colocagoes com boné e camiseta. O que aconteceu foi que o caso da empresa que premiou com
boné e camisete teve muito mais participa¢do do que a viagem. O aprendizado foi que quando
vocé vai trabalhar com premiagdo é importante que ela ndo seja maior que o objetivo principal
do projeto. O que aconteceu nesse caso inesperado foi que, quando as pessoas perceberam que
era muito dificil ganhar aquela prémio e que elas ndo iam conseguir, ndo tinha mais motivo
para participar. O prémio ficou maior do que o projeto. E quando vocé tem um prémio que é
mais simbolico, isso tende a ndo acontecer. No caso da viagem internacional, no comego tinha
uma participag¢do altissima, mas quando as pessoas foram ficando para tras, elas perceberam
que ndo iam ganhar e ndo tinham mais vontade de participar. Isso foi um ponto bem

interessante, de ndo valorizar mais a premia¢do do que a finalidade do projeto.” Também RHS5
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disse “Olha, nem todo curso tem recompensas. Mas a gente ndo tem percebido grande diferente
no envolvimento deles, devido a premiag¢do. Em geral, eles gostam desse tipo de curso e
interagem bastante.” Os prémios ajudam sim e, segundo outros relatos, os projetos que t€m
premiacao tendem a ter uma participacao maior porque tem o reconhecimento, mas ¢ importante
analisar a melhor maneira de premiar. Contudo, segundo o Especialista B ““...0 Ranking é um
dos elementos que mais vai contribuir para gerar uma competi¢do saudavel e com isso ter uma
participag¢do maior, mas o jeito de premiar muda de acordo com o estilo de aprendizagem e de
jogadores. Tem pessoas que querem reconhecimento, entdo o fato dela receber um badge
(distintivo), um prémio ou poder equipar o avatar dela, porque ela fez uma atividade e teve
uma pontua¢do acima de qualquer outra pessoa, a exclusividade é algo que pode fazer bem

para ela. Entdo tém outras formas de vocé gerar reconhecimento sem ser o ranking.”

Concluindo esta categoria, de acordo com o Especialista A, “...vocé tem de entender que
existem 2 linhas de engajamento. O engajamento transacional, aquele que vocé faz alguma
coisa e vou te dar alguma coisa, ponto, dinheiro e carro. E o que chamo de transacional, pois
tem uma troca. E vocé tem um outro engajamento, o emocional, que vocé conquista com o real
envolvimento da pessoa com o jogo, com a musica, com o storytelling, com alguns conteudos
que acontecem la. Quando vocé tem o cruzamento das duas coisas é quando vocé realmente

’

consegue gerar engajamento.’

4.11.5. Impacto Organizacional

Segundo Orosco (2014), a aplicagdo de mecanicas de jogos no ambiente de trabalho pode
resultar no aumento da performance, ao passo que modifica comportamentos e atitudes em
funciondrios. Conforme verificamos nas categorias anteriores, a gamificagdo colabora para
aquisicdo de conhecimento, habilidades e atitudes necessarios ao bom desempenho dos
funcionarios. Também constatamos que quando utilizada na educagdo corporativa gera um
maior envolvimento dos colaboradores. Sendo assim, a gamificagdio impacta o
desenvolvimento individual do empregado. Sabendo que, o crescimento de uma empresa
depende diretamente do sucesso e da satisfacao profissional de seus funcionarios, pode-se dizer
que esse impacto individual, gerado pela gamificacdao, impacta diretamente nos resultados da
organiza¢do. Segundo RHS “O impacto na organizagdo é positivo, pois estamos conseguindo
treinar melhor os funciondrios. Desenvolver os recursos humanos da empresa é essencial hoje

em dia. Sdo os recursos mais importantes da empresa. Funcionarios bem formados, significa
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empresa com melhores resultados.” Conforme RH7 “Nos cursos eles tém todo o conhecimento,
0 passo a passo de como deve fazer, entdo acho que o principal é o crescimento pessoal e
profissional deles. Quando eles crescem, nos crescemos também [...] como eu disse antes, se
os corretores e as franqueadas crescem, se desenvolvem, nés todos crescemos juntos. E uma
cadeia, sabe? Todos sdo beneficiados.” Para RHS8. “Quanto ao impacto na organizagao,
acredito que seja positivo. Economizamos com os treinamentos, atingimos muito mais agéncias
e colaboradores. E assim temos funcionarios trabalhando melhor, pois sabem usar as
ferramentas corretamente. Isso tudo traz beneficios para a empresa.”. Conforme Nadler et al.
(1994), a mudanga organizacional ¢ uma resposta da empresa as transformagdes que vigoram
no ambiente, com o intuito de manter a harmonia entre 0os componentes organizacionais
(trabalho, pessoas, estrutura e cultura). Mas como ¢ possivel constatar esse impacto

organizacional?

Segundo relato do RH1, “...temos uma dificuldade em mensurar como isso impacta na empresa.
Quando a gente teve de rever e repensar os processos, foi quando a gente entendeu que a galera
sabia muito na teoria, mas aplicava pouco na pratica. Assim, a gente precisou rever o processo,
refazer, reajustar e entender formas de mensurar isso [...] quando ele participa de um
treinamento, quando ele disputa aquele jogo pelo celular e adquire aquele conhecimento, nada
me garante que ele vai aplicar aquilo na pratica.” RH1 ainda discorre sobre a importancia de
agregar resultados para a empresa “Ao mesmo tempo que ele precisa adquirir conhecimento
para buscar resultados, nos precisamos de vendas e clientes para atingir nossos resultados.”
De acordo com RHS, “Aqui na empresa, os principais aspectos positivos foram a mudanga de
cultura que percebemos nos jogadores e a possibilidade de mensurarmos a qualidade e
quantidade de treinamentos. A dificuldade que temos é mensurar o resultado que essas
mudangas trazem para a empresa’. RH9 também expde a dificuldade de mensurar o impacto
organizacional “Do ponto de vista de comportamento e conhecimento nos conseguimos ter
bastante clareza dos resultados satisfatorios. Agora, é mais dificil mensurar o retorno que pode
ter gerado para a empresa. Nos temos um dinamica bem dificil de fazer essa dimensdo. Nos
temos feito alguns grupos de controle para verificar se estamos tendo esse retorno financeiro
ou ndo. Em algumas agoes tivemos um bom retorno, outras ndo tivemos o retorno esperado,
mas eu preciso considerar tantas questoes, tantas variaveis que fica dificil fazer essa medi¢do.”
O Especialista B relatou cenarios experimentados por ele “Ja passamos por situagoes em que

a gente estimulou competicdo em um time comercial e a equipe que ficou em primeiro lugar no

Ranking, ndo é a equipe que performa mais em venda. Quando acontece isso, o dono do projeto
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¢ mandado embora. E como passar a mensagem de que fazer treinamento ndo ajuda a vender,

1

pelo contrario, atrapalha.’

De acordo com o Especialista B, “O maior desafio é criar relevancia para a pessoa que esta
fazendo o treinamento, desenvolvendo competéncias. Segundo, que ele aplique o conhecimento
dentro da empresa para trazer resultados. Ndo adianta vocé ter uma equipe comercial bem
treinada, por exemplo, se ela ndo performa em vendas. Se isso acontecer o projeto vai morrer
e quem criou o projeto vai junto.” Para o Especialista A, “A gamifica¢do vai ter futuro, como
qualquer outra coisa, se ela agregar valor. E como é que vocé faz isso? Vocé comega a cruzar
com dado real, gerar Bl.” Quando questionei o Especialista A, sobre o ele estd a fazer para
agregar valor ao cliente, ele relatou “Eu estou unindo muito a gamifica¢do a Bl e People
Analytics. Tanto que sou coordenador do Conarh de transformagao digital, vocé deve ter visto
isso. No ultimo Conarh, eu trouxe muita gente para falar de People Analytics. Eu acho que a

’

gamificagdo so vai ter futuro se ela comegar a dar as mdos para bigdata, analytics.’

A fim de elucidar o comentario do Especialista A, apresentaremos as defini¢cdes de People
Analytics, Big Data e Bl (business intelligence). Quanto ao conceito de People Analytics, o
CEO da Humanyze e expert no assunto, Ben Waber (2013), explica que “Quando usamos dados
para entender os comportamentos dentro do ambiente de trabalho que tornam as pessoas
eficientes, felizes, criativas, especialistas, lideres, seguidores, enfim, estamos usando People
Analytics.”. Ou seja, a empresa coleta dados de diversas fontes, como redes sociais, metadata
(dados sobre dados), reviews de usudrios, tendéncias de vendas e de marketing, entre outras.
Esses dados sdo organizados e apresentados, geralmente, por um Data Scientist, ou em alguns
casos, um software de gestdo, de tal forma que seja possivel reconhecer as razdes para
problemas como: baixa produtividade nas vendas, baixo envolvimento dos profissionais,
dificuldade de retencdo de talentos, fraude, queda na satisfagdo dos clientes e etc. (“People
Analytics”, 2019). Big Data ¢é o termo que descreve o grande volume de dados que sdo gerados
por vérias fontes, incluindo trafego na Internet (por exemplo, fluxos de cliques), transagdes
moveis, conteudo gerado pelo usudrio e midia social, além de capturar propositadamente
conteudo através de redes de sensores, transagdes comerciais ¢ muitos outros dominios
operacionais, como bioinformatica, assisténcia médica, finangas (George, Haas, & Pentland,
2014). A analise de Big Data visa gerar novos insights que podem significativamente e, muitas
vezes, em tempo real, complementar estatisticas tradicionais, pesquisas ¢ fontes de dados de
arquivo que permanecem amplamente estaticas. Ela ¢ frequentemente aplicada para explorar

novos padrdes ou prever tendéncias futuras a partir dos dados (Xiang, Schwartz, Gerdes, &
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Uysal, 2015). Business Intelligence tem como finalidade reunir elementos visuais capazes de
suportar as varias tomadas de decisdo por parte dos decisores e analistas dos negdcios. Permite
analisar e disponibilizar informag¢ao, com o objetivo de ajudar a tomar as melhores decisdes de
negdcio (Alturas, 2013). Ou seja, € um processo que auxilia a transformagao dos dados brutos
da empresa em informagdes compreensiveis e significativas para posterior analise do negocio.
Sendo assim, ao integrar Big Data e Business Intelligence, torna-se possivel cruzar dados, fazer
analises e chegar a conclusdes que sao muito mais dispostas para que o gestor tome deliberagdes
certeiras. Além disso, pode-se dizer que Big Data ¢ a matéria-prima do processo de People
Analytics. Afinal, ¢ por meio da organizacdo, do refinamento e da analise de inumeros dados
que passa a ser possivel identificar padrdes e tendéncias de comportamentos que tornam os
profissionais mais eficientes e produtivos. O relato do Especialista A ¢ que ele esta a cruzar
dados da gamificacao digital com dados reais gerando BI, a fim de melhorar a tomada de

decisdo.

Ainda segundo o Especialista A, “Com a gamificac¢do digital eu tenho diversos tipos de
relatorios, que eu tiro dos jogos a velocidade de cliques, por exemplo, se o cara esta chutando,
que tipo de cluster de dificuldade os caras estdo tendo em aprendizagem. Se eu cruzo isso com
Salesforce ou com algum outro software, ai vou gerar um valor agregado muito maior [...] Por
exemplo, esse ¢ um app que fizemos para um cliente que tem 32 mil colaboradores |[...] e ele
tem uma outra coisa, ¢ uma APl com um sistema de performance deles, para saber como é que
ele esta na divisao comercial, indice de qualidade, processo trabalhista, entre outras
informagoes. Isso cruza com a performance de aprendizagem e gera o ranking. Entdo ndo
adianta s6 ele jogar bem, ele tem que performar no dia a dia e isso vai gerando os prémios. E

uma segunda camada de gamifica¢do.”

Foi feita uma analise de frequéncias de palavras, pegando em todo texto transcrito e dito pelas
pessoas. As palavras mais frequentes envolvem percepcdes dentro do conceito trazido pela
literatura e dos objetivos da pesquisa, cabem destaca-las: gamificacdo ¢ o tema principal da
investigacao e foi a palavra mais citada; gente, pois a pesquisa estd voltada para a analise do
uso de gamificagdo na formacdo de pessoas; RH e empresa, ja que trata de formacgao
profissional, portanto, de recursos humanos das empresas; treinamento e curso, S30 0S processos
que promovem a formacdo profissional; conteido foi referido diversas vezes, pois foi
considerado um fator importante para o sucesso dos cursos; engajamento e aprendizado, foram
as principais motivagoes das empresas para o uso de gamificagdo; ranking, foi o elemento de

gamificacdo mais mencionado pelos entrevistados; e a palavra jogo, porque muitas pessoas
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ainda confundem a gamificagdo com jogo. O resultado da andlise ¢ apresentado na Figura 4. O

tamanho da palavra est4 diretamente relacionado com a sua frequéncia de repetigdo.
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Figura 4 - Nuvem de palavras da Investigacao

4.11.6. Proposta de ciclo para implementac¢io da gamificacdo

Propde-se aqui um ciclo para ajudar a gestdo a implementar a gamificagdo na formacao

profissional no dmbito das organizacgdes (Figura 5).

Etapa 1: Definir objetivos. Refletir sobre qual o propdsito do uso de gamificagao na educagdo

corporativa; quais mudangas de comportamento espera; quais resultados pretende atingir.

Etapa 2: Personalizar. Definir modelo e caracteristicas do curso voltado para as necessidades

da empresa, com base na avaliagcdo da cultura organizacional e perfil dos utilizadores.

Etapa 3: Design e Conteudo. E essencial que haja um alinhamento, da empresa com o
desenvolvedor, com relagdo as informagdes que serdo a base para o curso gamificado. Uma
comunicagdo clara sobre as regras, conteudo, storytelling, elementos de gamificagdo, se as

missdes serdo liberadas todas de uma vez ou gradativamente (microlearning). Sempre
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considerando se o contetdo ¢ relevante para o utilizador, pois ¢ imprescindivel para impulsionar
o envolvimento dele durante o curso e para promover os conhecimentos necessarios. Envolver

o utilizador no processo de desenvolvimento, pode ajudar a identificar suas reais necessidades.

Etapa 4: Implementar. O momento da implementagdo, também, ¢ muito importante e requer
alguns cuidados para mitigar a resisténcia de alguns colaboradores. Informar os participantes
quanto aos objetivos e criar uma visdo positiva da mudanga, pode ajuda-lo a entender que se

trata de curso, para seu desenvolvimento, € ndo um jogo.

Etapa 5: Avaliar e Ajustar. A Gltima etapa do guia ¢ avaliar e ajustar a gamificagdo quando
apropriado. O passo cinco envolve essencialmente um periodo critico de avalia¢do e agdo. Ser
capaz de reconhecer e agir sobre possiveis falhas resultarda em niveis mais altos de
envolvimento. Uma recomendacao importante ¢ a de avaliar, cruzando dados da gamificagao
digital com dados reais. Assim, os resultados das analises sdo mais precisos, com conclusdes
que sdo muito mais dispostas para que o gestor tome deliberagdes certeiras quanto aos

treinamentos e outras estratégias da organizagao.

Figura 5 - Guia para a implementacao de gamificacdo para formagao profissional
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5, CONCLUSOES

O trabalho desenvolvido nesta tese centra-se na utilizacdo da gamificagdo como forma de
contribuir para a educagdo corporativa. A investigacdo foi orientada pela questao “quais os
principais fatores que impulsionam o sucesso da gamificacdo na formagao profissional e no
envolvimento dos colaboradores em empresas brasileiras?”, mais especificamente, pelos

seguintes objetivos:

OBJ1: Verificar quais foram as principais motivagdes das empresas pesquisadas, para

a implantacdo da gamificacdo na educagdo corporativa;

OBJ2: Identificar as principais dificuldades no processo de gamificacdo dos cursos

voltados para formacao profissional;

OBJ3: Identificar os principais fatores que impulsionam o sucesso da gamificacdo na

formagao profissional e no envolvimento dos colaboradores em empresas brasileiras;

OBJ4: Verificar se a gamificagdo tem um efeito positivo no desenvolvimento

individual e de que forma isto impacta a organizagao.

Todos os objetivos, definidos no inicio da tese, foram atingidos, assim como foi respondida a

questdo de investigacdo, conforme descritos de seguida.

O primeiro objetivo estabelecido para esta tese, foi verificar quais foram as principais
motivacdes das empresas pesquisadas, para a implantacdo da gamificagdo. Mediante as
entrevistas, a principal motivagdo era buscar uma forma inovadora e divertida, diferente dos
métodos tradicionais de aprendizagem, a fim de aumentar o envolvimento dos colaboradores
durante os treinamentos. Outro objetivo era promover conhecimento técnico e desenvolver
habilidades, para que os funcionarios pudessem desempenhar melhor as suas fungdes. Reducao
de custo, tempo e distancia também foram motivos apontados pelas empresas, quando utilizada
em plataforma e-learning. Outra das motivacgdes foi definir os objetivos quanto a utilizag¢ao da
gamificacdo ¢ muito importante, pois a partir deste ponto serdo definidas as estratégias para o
desenvolvimento do curso ideal. O segundo objetivo foi identificar as principais dificuldades
no processo de gamificacdo dos cursos voltados para formagao profissional. Constatou-se que
uma das dificuldades identificadas da gamificacdo para aprendizagem ¢ que, assim como

qualquer outra metodologia, ela nao vai agradar todo mundo. Muitas vezes por acharem infantil
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ou por pessoas que tém maior dificuldade em lidar com tecnologia, no caso da gamificacao
digital. A infantilizagdo foi ressaltada como um ponto de atencdo, a fim de amenizar a
resisténcia em alguns usudrios. Contudo, ficou claro que sdao excegdes e a maioria das pessoas
tém boa aceitacdo. A estruturacdo do conteudo foi citada, por muitos entrevistados, como uma
das principais dificuldades no desenvolvimento do curso. O maior obstaculo ¢ a comunicagao
entre cliente e desenvolvedor, que pode ser muito complexa e demorada, devido as divergéncias
e falta de clareza. A boa comunica¢do mostrou ser muito importante e pode levar ao sucesso ou
fracasso do projeto. A comunicagdo dentro da empresa, com os participantes do curso, também,
foi considerada conveniente. Envolver os utilizadores no processo, de modo a identificar suas
reais necessidades, pode ser valioso e gerar conteudos muito mais relevantes. O terceiro
objetivo foi identificar os principais fatores que impulsionam o sucesso da gamificagao na
formagdo profissional ¢ no envolvimento dos colaboradores. Com as entrevistas em
profundidade, identificamos varios pontos convergentes, que nos levaram aos aspectos e
elementos, considerados mais importantes, nesse contexto. Mais uma vez o conteudo foi citado.
A qualidade e relevancia do conteudo, foram consideradas essenciais, para a satisfacdo do
utilizador. As informagdes do curso precisam ser bem elaboradas, para que promovam o
conhecimento necessario e, também, para manter os participantes envolvidos no processo de
aprendizagem. A personalizagdo dos cursos, a considerar as particularidades dos usudrios e a
cultura de cada organizacao, também, foi considerada valiosa. Na percep¢ao dos entrevistados,
trazer para o curso, caracteristicas proximas as da realidade, que simulem situagdes do cotidiano
dos colaboradores, pode ser importante para testar seus conhecimentos e habilidades e
experimentar os efeitos das suas decisdes. Também foram destacados, alguns elementos de
gamificacdo, considerados mais relevantes no processo de aprendizagem e desenvolvimento.
Feedback e Pontos foram destacados, pois avaliam o desempenho do usuario, permitindo
identificar alta performance ou questdes que precisam de atencdo. A missao foi considerada
importante, pois instiga a superar desafios e a resolver questdes reais do dia a dia na empresa.
A cooperagdo também foi mencionada, pois como alguns jogos incentivam o trabalho em
grupos para atingir metas e vencer, colabora desenvolvendo habilidades para trabalhar em
equipe. Os elementos mais apontados, como responsaveis por estimular o envolvimento, foram
ranking, pontos, moedas, recompensa, avatar. Ranking foi o mais citado, pois provoca uma
competicdo saudavel entre os participantes, estimulando o envolvimento e desenvolvimento.
Contudo, ¢ preciso levar em consideracdo o perfil do usudrio e a cultura da empresa, pois em

alguns casos a exposi¢do pode desestimular e frustrar. O Avatar também foi considerado um
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elemento que envolve os colaboradores, especialmente, pela diversdo. Pontos e Moedas foram
escolhidos, pois estimulam os participantes, pela recompensa e sensacao de progresso, orgulho.
As Recompensas sdo ou ja foram utilizadas por todas as empresas pesquisadas e, segundo
alguns entrevistados, os projetos que tém premiagdo tendem a ter uma participagdo maior
devido ao reconhecimento. Mas também foram relatados casos com grande envolvimento dos
colaboradores, sem o uso de premiacdes. Sendo assim, ¢ um elemento que pode motivar, mas
nao ¢ considerado fundamental. Também se constatou que o valor das premiacdes deve se
analisado com atengao, para que o prémio ndo se torne maior que a finalidade do curso. Além
de que, existem outras formas de gerar reconhecimento como conquistas, reconhecimento
virtual (distintivos, moedas, pontos, troféus). No final, a grande maioria dos entrevistados,
consideraram a gamificacdo efetiva para aumentar o envolvimento dos colaboradores nos
cursos, para promover conhecimentos e desenvolver habilidades necessarias para o bom
desempenho da fun¢do. Foram identificados os principais fatores que impulsionam o sucesso
da gamificacdo nas empresas pesquisadas. Assim como se constatou que, apesar dos elementos
de gamifica¢do colaborarem para o envolvimento e aprendizagem, € preciso considerar um
conjunto de fatores, a fim de otimizar a experiéncia do usuario, como: qualidade e relevancia
das informagao; qualidade do sistema e acessibilidade; storytelling que torne a experiéncia mais
divertida e com linguagem mais simples; microlearning, substituindo contetdos mais densos
por pilulas de aprendizagem. Também foi recomendado que a gamificacao digital, por permitir
coletar dados, pode ser utilizada para elaborar novas estratégias de capacitagao, num ciclo de
aprendizagem. Por fim, o quarto objetivo da pesquisa era verificar se a gamificacdo tem um
efeito positivo no desenvolvimento individual e de que forma isto impacta a organizagdo. Com
base nas opinides e experiéncias que os especialistas em gamificagdo tém com seus clientes,
assim como os relatos dos representantes das empresas pesquisadas, constatou-se que a
gamificacdo colabora para aquisicdo de conhecimento, habilidades e atitudes necessarios ao
bom desempenho dos funciondrios. Também atestamos que, quando utilizada na educagado
corporativa, gera um maior envolvimento dos colaboradores. Sendo assim, podemos sugerir
que a gamificacdo influencia o desenvolvimento individual do empregado. Sabendo que, o
crescimento de uma empresa depende diretamente do sucesso e da satisfacao profissional de
seus funciondrios, podemos supor que esse impacto individual, gerado pela gamificacao,
impacta diretamente nos resultados da organizacdo. Contudo, conforme relatos dos
entrevistados, ainda existe uma grande dificuldade em mensurar quais os impactos gerados na

organizagdo, devido a utilizagdo da gamificagdo na formacdo profissional dos seus
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colaboradores. Uma recomendagdo, ¢ unir a gamificacdo digital a outros softwares de
desempenho ou People Analytics, permitindo cruzar seus dados com dados reais, gerando BI.
Isso facilitaria mensurar os impactos de cada curso/treinamento nos resultados, de forma a
apoiar a tomada de decisdo e estratégias do negdcio e, consequentemente, agregando mais valor
para a empresa. Por fim, conforme indicamos anteriormente, formagdo profissional ¢ um
conjunto de atividades feitas para adquirir conhecimento pratico e tedrico, competéncias,
habilidades e atitudes necessarios ao bom desempenho de determinada profissdo ou tarefas de
uma fung¢do. Juntando a esse fato, a gamificagcdo como aplicacdo de mecanicas de jogos
buscando o melhor envolvimento, entendemos o emprego da gamificagdo como uma forma de
favorecer o aprendizado continuo. Ao fazer a comparagdo da pesquisa bibliografica e das
entrevistas, verificamos que a formagao profissional pode obter muitos beneficios com a
gamificacdo, em diferentes industrias. Contudo, conforme apontam os resultados, a gamificagao
deve ser projetada com muito cuidado, levando em consideragdo as particularidades de cada

empresa e utilizador, para garantir um resultado bem-sucedido.

5.1. Limitacoes

Cabe destacar os principais limites da presente investigacao. O primeiro ¢ o fato de se tratar de
uma pesquisa de cunho exploratorio, cujos resultados obtidos nao podem ser generalizados
(Zanten, 2004; Yin, 2012), mas que nem por isso deixam de ser validos, uma vez que fornecem
informagdes sobre como algumas empresas, de diferentes industrias, estdo a utilizar
gamificacdo para formagdo corporativa. Outra limitagdo da metodologia desta pesquisa foi que
as entrevistas foram realizadas apenas com as partes responsaveis pela introducao de
gamificacdo nas organizagoes. Nao teve a visdo do utilizador, ou seja, os profissionais que estao
a participar dos cursos. Também deve ser considerado que a percepc¢ao das pessoas a respeito
do fendmeno em estudo sofre varias influéncias, impossiveis de ser controladas pelo
pesquisador e que, portanto, podem envolver percepcdes tendenciosas da realidade analisada.
Outra questao, ¢ que devido o uso da gamificacdo ser, relativamente, recente no Brasil, grande
parte das empresas pesquisadas a utilizam ha pouco tempo. Portanto, a visdo de alguns
entrevistados pode ndo estar amadurecida. Por fim, apesar dos relatos da maioria dos
representantes das empresas serem positivas, ndo foi possivel confirmar o impacto da

gamificacao nos resultados das organizagoes.
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5.2. Trabalhos Futuros

Como sugestdes para pesquisas futuras, um estudo a considerar as opinides dos utilizadores
serd de grande importancia para validar os beneficios da gamificacao na formacao profissional
e no envolvimento. A tese apenas compreendeu a borda do amplo uso da gamificagdo e,
portanto, saber com mais precisdo e detalhes em quais atividades atualmente sdo usadas seria
interessante. Ademais, a realizagdo de estudos com uma maior duracao temporal que verifiquem
autiliza¢ao da gamificacdo na educagdo corporativa, serdo uteis para a compreensao do impacto
para a aprendizagem, a aceita¢do da gamificacdo, e o envolvimento dos colaboradores. Por fim,
recomenda-se uma investigagdo unindo a gamificacdo digital a People Analytics, softwares de
desempenho ou outras tecnologias e metodologias, como forma de mensurar resultados e apoiar

as estratégias da empresa.

5.3. Implicagoes Praticas

Como principal contribuicao desse estudo destaca-se o mapeamento do cenario da utilizagao da
gamificacdao na formacao profissional em diferentes industrias no Brasil. Considera-se que as
descobertas podem orientar outras empresas quanto ao desenho e implementacdo de cursos
gamificados e apoiar suas agdes. Também permitird guiar os desenvolvedores quanto aos
principais objetivos das empresas brasileiras quando buscam a gamificagcdo para educacdo
corporativa; os fatores e elementos imprescindiveis no processo de aprendizagem e
envolvimento; as principais dificuldades no processo; formas de agregar mais valor ao cliente.
Além disso, auxilia empresas que buscam formas inovadoras, diferentes das metodologias
tradicionais de formacao profissional, que contribuam para o envolvimento e desenvolvimento
individual dos colaboradores. Com base nas descobertas da pesquisa descritas no Capitulo
Quatro, foi formulado um “Guia para a implementacao de gamificagdo na formacao profissional
em empresas brasileiras”. A expectativa do “Guia para a implementa¢do de gamificag¢do para
formagdo profissional” ¢ apresentar informagdes que respondam a pergunta da investigacao:
“Quais os principais fatores que impulsionam o sucesso da gamificacdo na formagado
profissional e no envolvimento dos colaboradores em empresas brasileiras?”. Além disso, o
guia espera comunicar que a gamificacdo pode ser implementada com sucesso em empresas
brasileiras. Conforme Figura 4, a visualiza¢do representa um ciclo. A natureza ciclica indica
que ha uma repeticao constante do trabalho necessario dentro da complexidade da gamificagao,

sendo essencial agir, avaliar e se comunicar constantemente.
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APENDICE A

Transcrigdo da Entrevista com RH1

P: RH1, ha quanto tempo vocés ja utilizam mecanicas de jogos para formagao profissional dos

funcionarios?

RH1: Olha a gente teve o inicio do nosso projeto de portal de treinamento né, que comegou o
treinamento EAD por dindmica de ranking de competicdo em 2009, mas fomos especializando
e por volta de 2011 e 2012 chegamos no modelo que a gente utiliza hoje. S6 vamos fazendo os

upgrades necessarios.

P: E quais foram as motivagdes, os objetivos, para a implantacdo da gamificacdo na educacao

corporativa? Por que escolheram esse instrumento?

RH1: O nosso primeiro GAP, nossa primeira dificuldade, que a gente encontrou nesse ano de
2009, foi porque a empresa comegou com uma expansao muito acelerada e aumentou
significativamente nosso nimero de colaboradores. Entdo, a gente mais que dobrou a empresa
em cinco anos ¢ na quantidade de ponto de venda e, naturalmente, mais que dobrou também a
quantidade de colaboradores. A gente precisava encontrar um modo de atingir e motivar esse
colaborador para realizar os treinamentos, mesmo que nao presencialmente, pois ja ndo tinha
mais brago, como um escritorio, para poder atender cada loja. Para vocé ter ideia, a gente tem
posto de venda em todos os estados e capitais do Brasil, fora interior. Entdo, a gente precisa
encontrar um jeito online, mas que mesmo assim gerasse comprometimento e fosse atrativo,
divertido, para o colaborador querer participar e engajar aquele conteudo, para que ele
conseguisse desenvolver e atuar no dia a dia de loja. Entdo, eu acho que a principal motivagao
foi essa, a de atender os publicos de forma mais rapida e abranger todo o territdrio nacional,

economizando o custo com viagem pessoal e treinamentos presenciais, entendeu?

P: E como foi o processo de desenvolvimento do curso? Quais os principais aspectos

priorizados por vocés para criagdo do curso?

RH1: Trabalhamos em dois formatos. A gente desenvolve contetido para a maioria dos nossos
cursos, temos um time de treinamento que ¢ composto 14 por 20 pessoas no total, que trabalham
nesse desenvolvimento de conteudo dos cursos. SO que nds também temos algumas parcerias
com organizagdes € consultorias que complementam e trazem novos conceitos para a gente.
Entdo a gente basicamente pega o que a gente tem de material interno, coisas particulares sobre
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nossa operacao, sobre a gestdo dos nossos restaurantes e adaptamos para o que estd acontecendo
no mercado, no tipo de linguagem que esta se usando com o pessoal do publico jovem, que ¢ a
nossa grande maioria. Entdo tem essa mescla de trabalho interno com nosso time, mas também

tem um grupo de consultores que nos apoiam ai durante treinamento das lojas.

P: E quais elementos da gamificagdo sao utilizados nos cursos? Alids, se vocé puder explicar

ou mostrar como funciona o curso de vocés?

RH1: Legal, a gente tem varios cursos, para todos os cargos que a gente tem em loja. Entdo, a
gente tem dentro de restaurante hoje 6 a 7 cargos e para cada um tem o seu determinado curso,
seu determinado tema. Como ¢ que funciona basicamente: a gente tem o conteudo digital que
fica disponivel em nosso portal, entdo ele pode pesquisar 14 desde como se prepara uma carne,
como se faz um hambtrguer, até o gerenciamento de financas, lucros e riscos. Enfim, a gente
tem do basico até o nivel mais gerencial possivel. Entdo, a gente treina tanto nosso atendente
para o nosso franqueado com essa ferramenta. Entdo, ele vai ter acesso a este conteudo do nosso
portal de treinamento e depois ele comega a responder check-list através do nosso portal de
treinamento. Para essas questoes existem algumas opgdes de ele responder particularmente para
adquirir conhecimento € acumular pontos. Assim ele vai 14 do perfil dele, como por exemplo,
estudei o manual que ensina esse procedimento de preparo do hamburguer na chapa, minha
missdo € responder sobre esse manual e se eu acertar eu ganho pontos, que sdo convertidos para
moedas. Ai vou acumulando moedas para trocar em plataformas e-commerce que a gente tem
como parceira. Também ele pode ter acesso ao ranking nacional e vera quais sao os caras que
tem mais pontos e desafiar para poder alcangar e competir com ele através de pontuagdo. E
dentro disso, temos alguns jogos, temos o proprio pergunta e resposta, tem uma trilha de
aprendizado como se fosse um caminho, aquele joguinho que vocé joga um dado e cai numa
determinada pergunta e, se vocé responder e acertar, vocé caminha algumas casas, tem roleta.
Enfim, tem uma série de jogos que a gente utiliza para poder entreter esse cara e provocar ele a

participar dos treinamentos.
P: Para eu entender melhor, essas moedas eles podem trocar depois por alguma recompensa?

RH1: Exatamente, ele pode trocar por recompensas pessoais. Entdo, por exemplo, acumulei
200 moedas e quero trocar por um fone da empresa ou pode trocar com um outro parceiro que
vende perfume. Se for dentro do nosso grupo de parceiros, ele pode trocar por essas outras
recompensas, que sao varias. Temos as nossas campanhas particulares também. Entdo, a gente

tem uma campanha que ¢ a nossa maior, que serve para todos os cargos, que ¢ a Top Ten. Ento,
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semestralmente, a gente premia os 10 melhores franqueados, 10 melhores gerentes, 10 melhores
assistentes e outros. Entdo, por exemplo, ele tem que melhorar e trabalhar os treinamentos dele
para que ele fique no Top Tem e ele pode ganhar carro, moto, viagem. Tem uma série de

prémios que a gente fornece para eles.

P: E quando vocés desenvolvem os cursos, como identificam que determinada a¢ao do jogo ird
atingir ou mudar o comportamento do colaborador? Quais os comportamentos pretendidos com

a aplicacdo da ferramenta?

RHI1: Assim, primeiro a gente pensa sempre que tudo que a gente fornece de conteudo e
desenvolve tem de ser acessivel, de forma rapida e de fécil entendimento para o colaborador.
Entdo, ndo pode ser uma coisa muito extensa, nao pode ser coisa de muito texto, tem de ser uma
coisa bem visual, com um design que agrade e, de preferéncia, que provoque nele a vontade de
competir com outros colaboradores, porque nosso publico ¢ muito jovem. Quando eu falo de
competir, eu falo no sentido positivo da palavra, de querer estar sempre ganhando, estar sempre
14 na frente. A gente sempre pensa nesse sentido, que seja uma coisa bem visual porque esse
publico tem muita dificuldade em parar para ler um contetido muito extenso e, principalmente,
que esse visual seja utilizado no dia a dia dele. Se ele ficar vendo uma coisa que ele usa muito
pouco ele acaba perdendo o interesse. Entdo, cada vez mais, a gente tem trabalhado nossa
gamificacdo, nosso conceito de treinamento e-learning, para que ele veja uma coisa que ele
consiga aplicar diariamente e, principalmente, que ele ajude a gente a decidir como isso vai
acontecer. Esse publico jovem ele quer muito participar do desenvolvimento de tudo que
envolve ele, entdo a gente tem programas como um Hangout, que a gente faz com eles, para
que eles falem para gente qual a sugestdo que eles t€ém de tema para o proximo game, qual ¢ a
sugestdao que eles t€ém de prémio. Assim, trabalhando nisso, a gente consegue atingir de forma

mais assertiva, para que eles pensem no contetido que a gente quer oferecer.

P: E qual a reacao dos colaboradores com a implantacao do curso? Houve resisténcia do time
em utilizar a ferramenta? Vocés precisaram de alguma agdo para incentivar os colaboradores a

utilizar o curso?

RH1: Eu acho que, na verdade, a gente precisa pensar em algumas coisas que impediram o cara
de realizar aquele treinamento, por exemplo, quando desenvolvo um game que vai precisar de
eu atualizar o meu aplicativo, preciso ver se ele ndo vai deixar o aplicativo pesado, que esse
cara ndo vai querer baixar porque o celular dele ndo tem espaco. Preciso pensar se vai consumir

muito a internet dele, porque ele ndo vai querer gastar internet dele com trabalho, essas coisas.
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Nao vou langar um desafio num horario de alto fluxo da loja, porque esse ele estara trabalhando.
Entdo, tomando esses cuidados, que sdo coisas que impediriam ele de acessar, eu acho que hoje

em dia ¢ o treinamento que mais consegue atingir essa galera jovem.

P: Quais foram as principais dificuldades enfrentadas no processo de gamificacdo desde a

originacao até implantagdo e utilizagdo pelos funcionarios?

RH1: Para implantar o processo de gamificacdo a gente tem algumas dificuldades. A primeira
dela ¢ que ainda hoje, principalmente aqui no Brasil, ¢ um processo caro para voc€ comegar a
desenvolver. Entdo a primeira barreira que esta ai € o prego. Vocé precisa, naturalmente, ou de
um grande investimento, se vocé quer realmente implantar na sua empresa ou vocé precisa
encontrar parceiros que dividam a uma plataforma e ai, naturalmente, vao dividir esse
investimento. Exemplo, voc€ mesmo criar seu proprio aplicativo € bastante caro, agora voceé ter
uma plataforma de alguns fornecedores, que ja existem hoje, que criam uma série de empresas
que trabalham nessa gamificagdo, acaba diluindo esse preco. Entdo acho que esse investimento
talvez seja uma das primeiras barreiras. A segunda ¢ tomar um cuidado muito importante para
que esse treinamento ele nao vire s6 um treinamento tedrico, pois como ele estard vendo ali na
frente dele, no celular, com muita facilidade, a gente precisa entender uma forma, sempre antes
de aplicar qualquer curso com gamificagdo, como ele vai aplicar isso no dia a dia dele e como
mensurar esse resultado desse treinamento. Entdo, o que eu quero dizer é que a gente tem uma
empresa muito operacional, porque nossas atividades sdo dentro do restaurante e nao adianta
eu passar o conteudo para o cara na internet, super legal, que ele discuta, que ele aprenda, se
ele ndo conseguir colocar aquilo em pratica no dia a dia. E a questdo ¢ que temos uma
dificuldade em mensurar como isso impacta na empresa. Quando a gente teve que rever e
repensar os processos, foi quando a gente entendeu que a galera sabia muito na teoria, mas
aplicava pouco na pratica. Assim, a gente precisou rever o processo, refazer, reajustar e entender
formas de mensurar isso. Acho que essas duas barreiras: investimento alto, hoje no Brasil e

perder o conceito de treinamento pratico, sdo as duas barreiras hoje em gamificacao.

P: Na sua opinido, quais os principais impactos da gamificacdo no desenvolvimento desses

colaboradores?

RH1: Principalmente um senso de inova¢ao muito grande. Estar ali, online, disputando games,
desenvolve nele a vontade de querer buscar sempre conhecimento. Além disso, desenvolve nele
uma facilidade de interacdo com outros colaboradores da equipe, entdo, relacionamento

interpessoal com colaboradores do entorno dele, pois ele tem um ponto de ligagdo, como se
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fosse uma rede social. Principalmente, o que facilita esse desenvolvimento, quando ele esta
praticando, quando ele est4 jogando, aquilo ali engaja ele com os objetivos da empresa baseado
naquilo que ele estd vendo no jogo. Entdo, a gente preconiza que ele tem que ter uma
competi¢ao em que ele busque pelos melhores resultados e tentar transferir para o dia a dia. Ao
mesmo tempo que ele precisa adquirir conhecimento para buscar resultados, nds precisamos de

vendas e clientes para chegar atingir nossos resultados, como empresa, como organizacao.
P: Quais os aspectos positivos da utilizacdo da gamificacdo?

RH1: Ah, uma questao importante ¢ agilidade na transmissdo de informagao e a uniformidade.
Imagina que a gente tem uma série de pessoas que transmitem o treinamento, s6 que cada um
na sua velocidade e cada um com a sua forma de treinar e quando eu tenho um curso gamificado
on-line eu consigo atingir as pessoas de forma muito mais rdpida € com uma uniformidade
diferenciada, porque eu vou conseguir passar a mesma informacdo, da mesma forma, para
milhares de pessoas. Entdo, isso para mim ¢ a principal vantagem, ¢ a coisa que mais precisa
ser enfatizada quando a gente quer fazer essa gamificacdo na empresa. Outra coisa muito
importante que a gente consegue com a gamificagdo, ¢ o que a gente conversou um pouquinho
14 atras, que atraisse publico bem jovem, essa galera que ndo quer mais ficar lendo o manual
como a geragdo antiga que ficava lendo livro e ficavam estudando e que tinham um
comprometimento muito grande dentro daquilo. Entdo, essa galera precisa de coisas que sejam
rapidas e que ele consiga ver na ponta do celular, que ele aproveite o tempo que ele esta no
transito para poder aprender e ndo que ele tenha que chegar em casa para poder ler e estudar.
Entdo, se eu pudesse destacar com as duas principais vantagens de um treinamento gamificado,
dentro de uma empresa, ¢ essa agilidade e uniformidade, além de conseguir trazer esse publico

mais jovem para dentro do seu negocio e engajar ele nos objetivos da empresa.
P: E os aspectos negativos da gamificagao?

RR1: O negativo ¢ aquela que a gente tinha acabado de conversar, se eu estou sendo repetitivo
me desculpe, aquela parte de vocé ter um treinamento digital e teorico e nao ter ele na pratica.
Porque quando ele participa de um treinamento, quando ele disputa aquele jogo pelo celular e
adquire aquele conhecimento, nada me garante que ele vai aplicar aquilo na pratica. Entdo se
eu entender a gamificagdo como base do treinamento eu perco a pratica do dia a dia de loja. O
principal ponto de atengao ¢ o de nao ter a gamificagao e o treinamento on-line como base do
conhecimento da sua empresa, ¢ ter como complemento que vai agregar muito para capacitagao

do seu time.
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P: Apds um periodo de utilizagdo de gamificacao na educagdo corporativa, pode dizer que os

objetivos foram atingidos? Qual foi o impacto na organizagdo?

RH1: Como eu disse, hoje ¢ um dos treinamentos que mais ddo certo com essa galera jovem.
Entdo, com relagdo a engajar mais eles, sem duvida, foi atingido. A tendéncia ¢ que o mercado
caminhe cada vez mais para esse tipo de treinamento. Hoje em dia ninguém mais vive sem o
celular, 90% das pessoas ndo abrem mais o notebook, a ndo ser quem trabalha em escritorio.
Em geral, todo mundo resolve tudo pelo celular, entdo, isso fortalece esse sistema de
gamificacdo e isso serd cada vez mais forte no mercado. Entdo, além de ser uma tendéncia,
como a gente falou, que atrai jovens, tem conquistado cada vez mais o publico de adultos

também.

P: E qual foi o impacto na organizagao?

R: Ah, eu acredito que funcionarios bem treinados tendem a trabalhar melhor e trazer mais
resultados para empresa. Se a gente consegue promover conhecimento de qualidade a eles, a
empresa sO tem a ganhar com isso. Entdo, claro que o impacto para a empresa ¢ positivo.

P: Vocé tem alguma observagdo, comentdrio ou sugestao adicional?

RH1: Olha eu acho que vocé foi bem completa, a entrevista foi bem completa. O que eu posso
complementar ¢ que uma empresa que ndo pensa em gamificagdo, que ndo pensa em
treinamento digital, ela vai acabar perdendo o seu conceito ou ndo vai conseguir atingir 100%

da sua equipe.
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APENDICE B

Transcri¢do da Entrevista com RH2

P: RH2, quais foram as motivagdes para a implantacdo da gamificacdo na educagdo

corporativa? Por que escolheram esse instrumento?

RH2: O curso ¢ usado para treinar o pessoal que estd na rua e como eles estdo alocados em
locais diferentes, nds pensamos que seria um jeito, primeiro de contemplar todo mundo, com
todo conteudo que dariamos aqui em um treinamento e, também, para ter essa competi¢cdo entre
eles e ver se assim a gente consegue dar mais énfase nos treinamentos e chamar mais a atengao
deles. Cursos a distancia, em geral, precisam de mais cuidado para que eles se envolvam nesse
processo, sabe? Pensamos que com a gamificagdo, por ser algo mais divertido, por ter essa

questdo da competicdo, fosse um jeito de engaja-los mais.

P: E Como foi o processo de desenvolvimento do curso? Quais os principais aspectos

priorizados por vocés para criagdo do curso?

RH2: Ele ¢ terceirizado, temos uma parceria com uma empresa que desenvolve softwares. Eles
fizeram uma plataforma para a gente, nos cenarios que a gente queria e o conteiido ¢ com a

gente. NOs criamos as etapas e a parte do treinamento, isso a gente mesmo que faz.
P: E quais os principais aspectos priorizados por vocés durante o desenvolvimento?

RH2: Na verdade eles ja tem atividades prontas e nao conseguimos mudar muito. Por exemplo,
tem atividade de conversacgdo, de comparag¢ao, as atividades sdo as mesmas. O que a gente pediu
¢ que o cenario fosse uma cidade com estabelecimentos, como uma farmacia, um restaurante.
Tentamos fazer o mais préximo do trabalho deles possivel e nisso ela ajudou a gente. Entdo nos

montamos as atividades em cima do que eles ja tém na plataforma.

P: E quais elementos da gamificagdo sdo utilizados nos cursos? Vocé poderia explicar ou

mostrar como funciona o curso de vocés?

RH2: Claro, depois da entrevista mostro melhor o curso. Entdo, dentro do treinamento tem
varias fases e dentro das fases tem as missdes. Ele s6 vai conseguir passar para a outra fase,
outro tema, quando ele concluir essa primeira missao. Entdo, ele nao pode desistir se ele ndo
consegue € pensar em ir para outra etapa, pois ele ndo consegue. Ele tem que conseguir resolver
os desafios da primeira missdo para ir para as outras. Isso ¢ muito importante, pois no dia a dia
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também ¢ assim. No trabalho também temos diversos problemas, “missdes”, que precisam ser
solucionadas. Vocé ndo pode simplesmente desistir, sabe? Acho que esse ¢ um grande
aprendizado. Quando eles passam de fase eles ganham moedas que eles podem usar para
customizar o avatar. As moedas nds achamos legal, pois eles gostam de mudar o avatar. Dentro
da plataforma tem o ranking, entdo, eles conseguem ver em que posi¢do eles estdo. Estamos
discutindo de nos proximos meses, recompensar financeiramente os que ficarem nas primeiras
posigdes, mas ainda ndo temos definido. Dentro da plataforma nds conseguimos visualizar
quem esta acessando, quem nao esta acessando, quem estd na frente. Assim, conseguimos ver
como estamos contemplando. Nos estruturamos os assuntos das atividades, em uma ordem
como desde que ele entra na empresa e depois vai evoluindo. Montamos os assuntos por etapas,
primeiro ele vai aprender sobre a empresa, depois sobre o mercado, sobre o negocio, produtos.

Entdo ja esta estruturado para isso.
P: Vocés usam na area comercial, certo?

RH2: Isso. Pessoal que esta na rua e muitas vezes nem conhecem a matriz. E comercial gosta
muito de competicao, entdo, acredito que isso motive eles. E os gestores também conseguem
visualizar em que posi¢ao o time dele estd. Nos estamos tentando fazer com que todos sejam

parceiros, ndo s6 a area de treinamento, mas que os gestores também nos ajudem nisso.

P: E quando vocés desenvolvem os cursos, como identificam que determinada acdo do jogo ird
atingir ou mudar o comportamento do colaborador? Quais os comportamentos pretendidos com

a aplicacdo da ferramenta?

RH2: Nosso objetivo ¢ tentar dar treinamento para todos eles, passar as informacdes que
dariamos em treinamento na plataforma e fazer com que eles fiquem mais interessados. Que
eles conhecam todos os produtos, pois sera que eles ndo podem vender melhor se conhecerem

melhor o produto? E aumentar o conhecimento.

P: E qual a reacdo dos colaboradores com a implantagdo do curso gamificado? Houve
resisténcia do time em utilizar a ferramenta? Vocés precisaram de alguma iniciativa para

incentivar os funcionarios a utilizarem o curso?

RH2: Usamos a ajuda dos supervisores para incentivar o uso. Avisamos 0s supervisores como

esta a situacao do time dele e temos a ajuda deles para incentivar o uso. Até porque ¢ um
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treinamento e ele tem que fazer. E como ¢ comercial, ndo hd muita resisténcia, pois eles sdo
muito motivados pela competicdo, porque ¢ uma coisa diferente. Além disso, o comercial
trabalha com celular corporativo e como o curso tem aplicativo para celular ¢ muito facil para
acessar. Ele pode fazer no horario de almoco, esperando uma reunido de cliente. Nao ¢ algo que

exige muito tempo.

P: Quais foram as principais dificuldades enfrentadas no processo de gamificagdo desde a

originagdo até implantagao e utilizacao pelos funcionarios?

RH2: Nao tivemos problemas na implementagdo. Na verdade foi bem tranquilo.

P: Entendi. E quais os principais impactos da gamificagdo no desenvolvimento dos

funcionarios?

RH2: Olha, eu acho que ¢ quanto a conhecimento, sabe? Contemplamos todo o comercial,
aumentando o conhecimento. Fazemos alguns treinamentos presenciais, mas nem sempre
funciona. Temos trilhas de conhecimento em sala de aula, presencial, on-line. Tentamos fazer
com que um curso complemente o outro. Com a gamificacdo, tentamos trazer uma outra
abordagem, pois ndo deixa de ser um treinamento, todos os assuntos sao muito importantes para
eles no dia a dia. Entdo, o maior impacto € no conhecimento, pois levamos as informagdes de
uma forma mais divertida e que nao tenha essa visao de sala de aula. Uma forma mais divertida,
mais moderna. E agora eles ndo podem mais falar que ndo conhecem os produtos, pois todas as

informagdes estdo no game.

P: E quais os aspectos que vocé considera positivos da utilizacdo da gamificacdo na educacio

corporativa?

RH2: Por ser um game e poder ser usado em celular ¢ um jeito mais facil e que eles ficam mais

animados para fazer.
P: E os aspectos negativos?

RH2: A maior dificuldade ¢ que eles entendam que ndo € s6 um joguinho e sim um treinamento,
para que eles consigam se desenvolver. Que eles usem as informagdes que estdo 14 no dia a dia

deles.

P: E apds um periodo de utilizacdo de gamificagdo na educacdo corporativa, pode dizer que os

objetivos foram atingidos? Qual foi o impacto na organizagdo?
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RH2: Olha, ainda tem pouco tempo que utilizamos e ¢ dificil mensurar qual foi o real impacto
na organizagio, sabe? E dificil mensurar como a gamificagdo tem impacto nas vendas e tal.
Mas o que nos podemos dizer, até pelo feedback dos gerentes, € que tem um envolvimento
muito maior do comercial nos cursos, sabe? Eles ficam muito mais animados para o treinamento
e isso ja ¢ muito legal. Significa que conseguimos envolvé-los nos treinamentos e isso ja um

ganho e tanto.

P: Tem algo que eu ndo tenha falado e que vocé queira complementar? Algum comentario,

sugestao?

RH2: Acho que nao. Acho esse conceito muito legal e ajuda muito o RH. O RH por si s6 ja tem
muita coisa operacional e precisa modernizar. Acho que usar games e plataformas on-line

facilita muito o processo de treinamento.
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APENDICE C

Transcrigdo da Entrevista com RH3

P: RH3, quais as motivagdes para implantagao da gamificacdo na educacdo corporativa? Por

que foi escolhido este instrumento?

RH3: Na verdade a gente tinha uma universidade corporativa aqui na empresa, com métodos
tradicionais, onde gestores ou gente de fora vinha e implantava. A gente queria algo que
chamasse mais atenc¢ao do corretor e que fizesse ele pensar. Quando vocé estd dando um curso
tradicional o cara estd focado no celular e ndo consegue acompanhar, perde o foco. A gente
quis realmente tentar que o corretor tivesse mais autonomia nessas respostas. E ai a gente podia
também medir. Entdo, foi escolhido para ter mais interacdo e para que pudéssemos medir as
respostas, para a gente saber o nivel técnico dos nossos corretores. No inicio, nos estudamos a
possibilidade de introduzir essa tecnologia para que os colaboradores aprendessem de forma
mais divertida e dindmica, e consequentemente, aperfeigoar os servigos que prestamos aos
clientes. Atualmente, o celular se tornou uma extensao do homem, as pessoas estdo grande parte
do seu tempo on-line. Portanto, esse colaborador podera aprender enquanto usa o celular, em

qualquer momento e lugar do dia.

P: E como foi o processo de desenvolvimento do jogo? Quais os principais aspectos e

caracteristicas priorizadas na criagdo dos cursos?

RH3: Quem desenvolveu foi a “EMPRESA X (nome ficticio), que ¢ o desenvolvedor da
plataforma que a gente ja usava. NoOs temos aqui trés departamentos bem setorizados que ¢
vendas, lancamentos e locacdo. Nos criamos desafios dentro desses jogos. Os principais
aspectos priorizadas foi pegar produtos importantes de venda da Frias Neto, produtos que sdo
exclusivos, que ndo estdo no mercado, mas s6 na nossa empresa para vender. Prédios, também,
de langamentos com exclusividade e a gente pegou as principais duvidas dos clientes. Entao
pegamos as duvidas dos clientes e, por exemplo, a lei do inquilinato e tudo que um corretor tem
que saber para o seu trabalho. Transformamos tudo isso em contetido e a “EMPRESA X”

transformava tudo em curso.

P: E quais elementos da gamificacdo sdo utilizados nos cursos? Alias, se vocé puder explicar

como funcionava o curso de vocés?
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RH3: Bom, como eu disse pra vocé por telefone, o projeto foi cancelado por enquanto. Mas o
curso tem um cenario préximo ao da realidade imobiliaria. A gente usa técnicas de gamificacao,
storytelling e microlearning. E o conteudo ¢ passado em forma de historias. Pensamos nisso
para ser passado de um jeito mais simples. Cada desafio ¢ feito de quatro niveis, como fases,
entende? O foco principal é que os corretores aprendam e memorizem informagdes sobre
produto, técnicas de vendas, negociacdo, atendimento ao cliente, legisla¢do e outros. Cada curso
¢ feito de quatro niveis, tipo fases, entende? Com diversas missdes. A cada semana ¢ langada
uma nova fase, elas sao langadas gradativamente. Entdo, a gente nao lancava os quatro desafios
de uma vez s6. Entdo essa € principal regra. Ai o cara fazia uma fase, na outra semana langava
outra fase e depois finalizado a quarta fase, dava por encerrado esse desafio. Mas o jogo
permanecia na plataforma caso ele quisesse jogar. Existe um ranking de pontuagao, que podia
ser geral, para toda a Imobilidria ou separado por departamento. No comecgo existia uma
recompensa financeira para quem ficava em primeiro, segundo e terceiro lugar. O que ficasse
em primeiro lugar ganhava 150 reais, em segundo lugar ganhava 100 reais e o terceiro lugar
uma vaga na garagem. Entdo essas eram as recompensas, mas esse foi o grande problema,

porque a gente percebeu que eles s6 jogavam pelo prémio e nao pelo aprendizado.

P: Quais os comportamentos pretendidos com o uso da gamificacao? Como se identificou que

determinada a¢@o do jogo atingiria a mudanga no comportamento do colaborador?

RH3: Queriamos algo que aumentasse o conhecimento do corretor € que motivasse ele a querer

fazer o treinamento.

P: Houve resisténcia do time em utilizar a ferramenta? Vocés precisaram de alguma agao para

incentivar o time a utilizar o curso?

RH3: Foi feita uma divulgagdo dentro da empresa, a gente trouxe a galera da “EMPRESA X”
aqui na empresa e fizemos o desafio On-Time, em que todos pudessem jogar na hora, e o
jogador foi premiado na hora. Isso fez com que todos os corretores baixassem o aplicativo e
depois a gente continuou com o jogo, lancando novos desafios. O ranking também incentivava

os corretores a utilizarem o game, mostrando quem estava na sua frente.
P: Quais foram as principais dificuldades enfrentadas no processo de gamificagao?

RH3: A principal dificuldade foi a juntada de documento. Entdo ¢ dificil vocé pegar tudo
completo, validade esse contetido com a diretoria € com os gerentes da area, depois vocé passa

esse conteudo para os desenvolvedores criarem historias dentro do conteudo. S6 que as vezes
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essas histérias vém distorcidas. Entdo tem muito retrabalho. Esse processo de gamificacdo ¢
muito dificil, pois a gente notou que o time dos desenvolvedores ndo pegavam as caracteristicas
que nos queriamos passar. Por exemplo, na historinha que ele criava, ele deixava alguém sempre
muito nervoso com a empresa, o que pode acontecer, mas a gente nao quer potencializar as

coisas ruins da imobilidria e quer potencializar, na verdade, as coisas boas.
P: Bom, como voc¢ esta explicando, os resultados pretendidos nao foram atingidos?

RH3: Os resultados nao foram atingidos e a gente acabou cancelando o projeto, porque a galera
sO jogava para ganhar dinheiro ou os desenvolvedores ndo entenderam bem o que estdvamos

tentando transmitir nos cursos. Nao sei dizer, mas o resultado ndo foi como esperdvamos.
P: Na sua opinido, quais os aspectos positivos da gamificacao?

RH3: O pessoal gostou do formato, ¢ no celular entdo todo mundo gosta. Eu acho assim que,
se a gente faz um aplicativo de gamificagdo em grande escala, por exemplo, eu tenho o
Duolingo e eu estudo inglés por 14. Ele ¢ legal, porque tem varias fases e ¢ um negocio que esta
pronto. Mas se eu pegar um produto de lancamento, que ndo tem tanto contetido, acaba ficando
com o conteudo raso. Entdo esse ¢ o aprendizado, trabalhar com contetdo mais denso e mais
trabalhado. Ao interagir com o game, os colaboradores sao estimulados a uma competitividade

saudavel, além de obterem maior engajamento e retengdo de informagdes.
P: E os aspectos negativos?

RH3: O negativo foi a baixa adesdo.

P: Vocé tem alguma observagao, comentario ou sugestao adicional?

RH3: N4o, s6 isso mesmo.
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APENDICE D

Transcri¢do da Entrevista com RH4

P: RH4, poderia me dizer quais foram as motivacdes para a implantacao da gamificacdo na

educacdo corporativa da empresa? Por que escolheram essa ferramenta?

RH4: Bom, pensamos na Gamificagdo para contribuir para a fixacdo dos contetidos
apresentados em treinamento presenciais € web, por ser mais divertido e tal. Além disso, os
jogos estimulam a competicdo saudavel entre as equipes de vendas dentro da propria
concessiondria e a nivel nacional. A empresa tinha dois desafios: replicar as fungdes reais de
seu CRM, simulando as situagdes e as dificuldades enfrentadas pelos gerentes das
concessionarias em todo o pais e capacitar a equipe comercial para as vendas. A solugdo foi
criar cursos com principios de gamificagdo, que simulassem as principais fun¢des do sistema
real, acrescentando a dindmica de jogo com a inclusdo de objetivos, agdes externas ao sistema
e pontos. Alguns treinamentos contam com histérias interativas e clientes virtuais, simulando
atendimentos para que os vendedores aprimorem como entrevistar clientes, coletar dados,
propor e negociar. Como as missdes do jogo simulam atividades do dia a dia deles, eles

aprendem como resolver problemas que podem surgir na vida real.

P: Entendi. E como foi o processo de desenvolvimento do curso? Quais os principais aspectos

e caracteristicas priorizados por vocés para criagdo do curso?

RH4: Na verdade foi bem simples, pois compramos uma ferramenta de mercado e fizemos
pequenas personalizacdes. Nossa prioridade ¢ poder inserir conteudos em varios formatos,
como por exemplo, textos, videos, imagens e no final de cada contetido a inclusao de um game

para validar a absor¢ao de conteudo.
P: E quais elementos da gamificacdo sao utilizados nos cursos?

RH4: O grande diferencial da plataforma ¢ poder criar seu proprio avatar e a cada ponto
conquistado existe uma conversao direta para uma moeda ficticia. Com essas moedas € possivel

customizar o avatar.
P: Vocé pode me explicar um pouco mais como funciona o curso? Quais as etapas?

RH4: Existem vérios games diferentes. Atualmente, na verdade, sdo doze ao total, desde
palavras cruzadas até corrida de carro. Cada vez que o participante resolve a missdo, o sistema
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libera niveis. Existe um conteudo a ser estudado € o game ¢ a maneira de confirmar o nivel de
retengdo. Além disso, qualquer usuério consegue verificar a média de pontuagdo nacional,
dentro da sua regido e dentro da propria concessionaria. Porém, cada vendedor enxerga a sua
pontuagdo individual e a média da sua loja. O gerente da loja enxerga todas as médias e as notas
de todos os seus subordinados. Em resumo, os jogos sdo feitos de desafios que os vendedores

tém que superar para ganhar pontos. Nos decidimos o valor da pontuacdo de cada nivel.
P: Vocés costumam dar recompensas, premiacdes?

RH4: Olha, os pontos sdo convertidos em moedas, uma moeda ficticia. Com essas moedas, o
jogador tem acesso a loja virtual para personalizar seu avatar. Podemos premiar os melhores

com visita a fabrica de automdveis, mas nao ¢ sempre.

P: Entendi. E quais os comportamentos pretendidos com a aplicacdo da ferramenta? Como foi
feita a ligacdo desses comportamentos com os objetivos do jogo? Em outras palavras, como se
identificou que determinada agdo ou objetivo do jogo atingiria a mudanca no comportamento

do colaborador?

RH4: Encorajar os usuarios a estudarem os conteudos que estdo disponiveis em trilhas de
conhecimento para se prepararem antes de realizar o game. Além disso, equipes de vendas sdo
muito competitivas e todos querem ter uma boa posi¢do no ranking, com isso, eles passam a

estudar com maior empenho os contetidos propostos antes de realizarem o game.

P: Qual a reagdo dos colaboradores com a implantacdo do curso? Houve resisténcia do time em
utilizar a ferramenta? Que agdes vocés tomaram para incentivar os funciondrios a utilizar o

game?

RH4: A avaliacdo apos a implantagdo foi muito positiva, por varios motivos: o portal anterior
de treinamento nao possuia a possibilidade de fazer upload de videos e ndo havia games, apenas
materiais para download. Entdo foi bem tranquilo, eles gostaram muito mais dos cursos
gamificados. O feedback deles ¢ muito positivo, tanto que ja estamos usando hd um bom tempo.
Além disso, os gerentes das concessiondrias nos ajudam nessa questdo de incentivar a usar e

tal. Entdo, ndo temos dificuldades ndo. Eles gostam muito.

P: E quais foram as principais dificuldades enfrentadas no processo de gamificacao desde a

originagdo até implantagao e utilizacao pelos funcionarios?
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RH4: Converter contedo comum em diferentes tipos de games. Essa parte ¢ a mais complicada,
sabe? As vezes, desenvolvemos um contetido bem bacana e tal, mas quando vamos passar para
o desenvolvedor, vejo que ndo ¢ tao simples assim. Entdo, eu acho que esse ajuste com a

empresa que desenvolve ¢ o mais complicado.

P: Na sua opinido quais os principais impactos do uso da gamificagao na formagao profissional

dos colaboradores?

RH4: Aprendizado, com certeza. Eles adquirem conhecimento de uma maneira divertida, sem

ter a sensagdo de que estdo brincando.
P: Com sua experiéncia, poderia dizer quais os aspectos positivos da utiliza¢ao da gamificagao?

RH4: Acho que maior interesse da for¢a de vendas em estudar os contetidos e temas propostos.

Eles estao muito mais engajados em aprender, em fazer os treinamentos.
P: E quais os aspectos negativos da utilizacao da ferramenta?

RH4: Olha, ndo sei dizer para voce, pois aqui foi bem positivo. Tanto que ja temos 12 cursos
diferentes, usando gamificagdo. Entdo, ndo sei te dizer o que pode ser negativo. Talvez o custo.
Acho que nem isso, pois como temos concessiondrias no Brasil todo, e o cursos podem ser
acessados de celular, sai muito mais barato para a gente. E mais vantajoso do que gastar com

toda a estrutura que exigem os treinamentos presenciais.

P: Apods um periodo de utilizacdo de gamificacdo na educagdo corporativa, pode dizer que os

objetivos foram atingidos? Qual foi o impacto na organizagdo?

RH4: Nao mensuramos o0s colaboradores internos, apenas vendedores da rede de

concessionarias.

P: Ah sim, vocés utilizam o curso para os vendedores, correto? E perceberam uma melhora no
desenvolvimento dos vendedores. Os objetivos que tinham quanto ao uso de gamificacdo para
melhorar a formagao e envolvimento deles, foram atingidos? Teve um impacto nos resultados

da empresa?

RH4: Sim, sim. O acesso ao Portal se tornou mais frequente, pois com a introdu¢do de
conteudos em videos e gamificagdo todos consultores mencionam que ¢ mais pratico e divertido

estudar os contetdos. Agora mensurar se isso trouxe mais vendas para a empresa eu nao sei
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dizer. Confesso que essa ¢ uma dificuldade, entende? Saber se depois que langamos esses cursos

as vendas aumentaram. Nao sei dizer, pois ndo fizemos esse controle.
P: RH4, vocé tem alguma observagdo, comentario ou sugestao adicional?

R: Hum, ndo. Acho que falamos sobre tudo, ndo ¢?
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APENDICE E

Transcri¢do da Entrevista com RHS5

P: RHS, quais foram as motivagdes, 0s objetivos, para a implantacio da gamificagdo na

educagao corporativa da empresa? Por que escolheram esse instrumento?

RHS5: O intuito era buscar novas metodologias, para realizagdo de treinamentos, que
contribuissem com o aprendizado e envolvimento dos participantes. Algo mais divertido e mais
leve, pois treinamento, em geral, sdo muito cansativos. Além disso, buscavamos mais

engajamento e participagao dos funcionarios.

P: Como foi o processo de desenvolvimento do curso? Quais os principais aspectos e

caracteristicas priorizados por vocés para criacao do curso?

RHS5: O processo ¢ sempre o mesmo. Junto dos nossos parceiros, fazemos o levantamento
inicial dos assuntos mais importantes, definicdo de um modelo possivel para realiza¢ao, com
definicdo de carga hordria, analise dos prototipos do contetido, assim como aprovagdo e
publicagdo na plataforma. Priorizamos que o conteudo seja passado de forma interativa e

dinamica, que incentive e prenda a atencao dos participantes.

P: E quais elementos da gamificacdo sdo utilizados? Vocé pode explicar um pouco como ¢ o

curso?

RHS5: A gamificacdo € analdgica, para competicdo entre equipes, com diversos componentes
como storytelling, tabuleiro, regras, niveis, pontos e desafios. A apresentacao ¢ de um tabuleiro
que direciona as etapas que serdo realizadas, tendo desafios entre grupos para ir para proximos
niveis e ganho de pontuagdo. As equipes tém um tempo para conversar e resolver a missao. O
feedback ¢ voltado para as informacdes do conteudo, exemplo: caso o jogador erre uma

informacao ¢ repassada a informacao correta para lembra-lo.
P: Vocés dao recompensas para os melhores?

RHS5: Olha, nem todo curso tem recompensas. Mas a gente nao tem percebido grande diferenca

no envolvimento deles, devido a premiacao. Em geral, eles gostam desse tipo de curso e
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interagem bastante. Acho que temos problemas com poucas pessoas, por causa de timidez, pois

tem pessoas que ficam timidas durante o jogo.

P: RHS, quais os comportamentos pretendidos com o uso da gamificacdo? Ou seja, como se
identificou que determinada agdo do jogo atingiria a mudangca no comportamento dos

colaboradores?

RHS5: Pretendiamos envolver mais os funcionarios no decorrer do jogo, assim como incentivar
a relagdo pessoal entre eles, com a necessidade de se comunicar entre a equipe para definir as
respostas. Por ser um jogo em equipe, a necessidade de interacdo entre o grupo era vital para o

sucesso da equipe.

P: E houve resisténcia do time em utilizar a ferramenta? Vocés tomam iniciativas para

incentivar o time a utilizar o curso?

RHS5: Olha, ndo ha muita resisténcia, temos uma boa aderéncia na realiza¢do do jogo. Ele ¢

realizado dentro de um treinamento presencial, com isso hé o incentivo do instrutor.

P: Entendi. E quais foram as principais dificuldades enfrentadas no processo de gamificacao

desde a originagao até a utilizagdo pelos funciondrios?

RHS5: Acredito que a aceitacdo pelos instrutores no sentido de cumprirem o tempo, de passar
conteudo presencialmente e, a0 mesmo tempo, conseguirem realizar o jogo no tempo proposto.

Alguns instrutores tentavam correr com o game.

P: Na sua opinido quais os principais impactos do uso da gamificagao na formagao profissional

dos colaboradores?

RHS: Acredito que a motivagao, pois o game traz a participacao natural do participante que tem
sua atencdo atraida pelo novo. Além da competicao que gera nos envolvidos, incentivando-os
a participarem e provarem seus conhecimentos. Ao final, tudo isso, gera um conhecimento

adquirido e que pode ser aplicado na fun¢ao deles.
P: E pela sua experiéncia, quais os aspectos positivos da utiliza¢do da gamificag¢ao?

RHS: Como eu disse ¢ o engajamento, intera¢do dos participantes. Assim como uma forma

diferente de passar conteudo.
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P: E quais os aspectos negativos da gamificagao?

RHS5: Acho que ¢, em alguns casos, a necessidade de tecnologia que rode as versdes dos jogos
e, em geral, sdo caras. Usamos gamificacdo analdgica, por enquanto. Mas pretendemos

desenvolver cursos digitais, em breve.

P: Apds um periodo de utilizagdo de gamificacao na educagdo corporativa, pode dizer que os

objetivos foram atingidos? Qual foi o impacto na organizagao?

RHS: Muito bom, o engajamento ¢ grande e com isso a participa¢do no treinamento. Entdo,
nesse sentido, foi atingido sim, pois esse era nosso principal objetivo quando buscamos esses
cursos gamificados. A ideia ¢ sempre aperfei¢oar para trazer novidades. O impacto na
organizagao ¢ positivo, pois estamos conseguindo treinar melhor os funcionarios. Desenvolver
os recursos humanos da empresa ¢ essencial hoje em dia. S3o os recursos mais importantes da

empresa. Funcionarios bem formados, significa empresa com melhores resultados.

P: RHS, tem alguma observagdo, comentario ou sugestdo adicional? Algo que eu ndo tenha

falado e considera importante?

RHS5: Nao. Acho que ¢ isso mesmo. Posso dizer que esses cursos, com técnicas de jogos, tem
nos ajudado muito na formagdo dos funcionarios. Notados que eles se envolvem muito mais
nas atividades, sabe? Muito positivo. Pensamos em continuar utilizando e at¢é mesmo com

cursos para celular.
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APENDICE F

Transcri¢do da Entrevista com RH6

P: Ha quanto tempo vocés utilizam mecanicas de jogos para formacao profissional?
RH6: Comecamos em 2015.

P: E quais foram as motivacdes, os objetivos, para a implantacdo da gamificagdao na educagao

corporativa? Por que escolheram esse instrumento?

RH6: Olha, temos uma equipe terceirizada de comercializagdo dos produtos da empresa e
tinhamos um alto indice de turnover dentro dessas equipes. A plataforma gamificada surgiu
como uma de capacitar essas equipes, fazendo com que elas fiquem mais proéximas da empresa,
que tivessem um acesso facil a informagdes que pudessem facilitar nas suas tares. Por fim,
gostariamos que isso fosse feito de uma forma que nao tivesse um custo muito alto para a
empresa e que nao demandasse muito tempo. Entdo, esses eram os objetivos principais, levar

conhecimento, capacitar, mas sem despender muito tempo e dinheiro.

P: E o curso ¢ desenvolvido por vocés ou ele ¢ terceirizado? Como ¢ feito o desenvolvimento

do curso?

RH6: Em 2011 desenvolvemos uma ferramenta de educag¢do corporativa, que ja era uma
plataforma on-line, mas nao utilizdvamos gamificagdo. Com o passar dos anos, fomos
aprimorando a plataforma, com elementos de jogos, melhoramos o design, mudamos até o nome
para “Universo X” (nome ficticio). Enfim, melhoramos a experiéncia do usuario, para tentar

estimular a participacao.

P: E quais elementos da gamificagdo sao utilizados nos cursos? Alids, se vocé puder explicar

melhor como funciona o curso de vocés?

RH6: Certo. Entao, a plataforma ¢ composta por quatro planetas. Cada um dos planetas, que
estdo na tela principal, possibilita acessar icones, que ddo acesso a varias atividades. Olha so,
temos: arena, auditorio, banco, cinema, fabrica, laboratorio, restaurante, sala de vendas,
Universidade e a rede social. Cada um dos icones ¢ habitado por personagens estilizados como
astronautas, que remetem a tematica especifica abordada. Quando vocé clica nos icones, vocé

tem acesso a tutoriais que explicam o conteudo de cada recurso e como utiliza-los
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adequadamente. Sao diversos conteudos, por exemplo: informagdes sobre produtos; histéria da
empresa; palestras; cursos e instru¢des sobre a operagdo; divulgacdo de materiais para pontos
de venda; acesso a livros da area comercial; videos promocionais. Tem também a rede social
onde eles interagem com os outros profissionais cadastrados, compartilham fotos, comentérios.
Na arena vocé tem o resultado parcial e final de diferentes competi¢cdes. No auditério tem
comunicados, novidades sobre a plataforma, antincios de novas campanhas. Tem o que ¢ onde
ele vé o saldo de coroas. E assim, cada atividade feita ele ganha pontos e esses pontos sdo
convertidos em coroas, entendeu? A intengdo ¢ sempre estimular o acaimulo de coroas. Os
melhores colocados sdo aqueles que tem mais coroas em um ranking que pode ser visualizado
por todos os usudrios da plataforma. Assim, a gente estimula uma competicdo. E tem varios
outros icones, que levam a diversas atividades; videos; tutoriais; simulagdes do cotidiano, com
questdes para eles responderem como agiriam em determinadas situagdes; historia da empresa;
informagdes técnicas sobre produtos, merchandising, estratégias de venda. Tem até receitas.

Tem muita coisa, muita informacao e estamos sempre atualizando.

P: E quando vocés elaboram e desenvolvem os cursos, como identificam que determinada acao

do jogo ird atingir ou mudar o comportamento do colaborador?

RH6: O vendedor por si sO ele ¢ competitivo, em qualquer ambiente, tanto que, depois que a
gente comegou a rodar com a plataforma, a gente teve que mudar as caracteristicas dos
treinamentos presenciais. Entdo, nos levamos essa competi¢do para dentro da sala. Todos os
treinamentos que a gente faz sempre tem um jogo corporativo, competicao e sempre tem aquele
que ganha e aquele que perde, entdo a gamificacdo ja ¢ uma realidade. A gente vai criando a

pontuacao de acordo com a importancia desse conteudo.

P: E costuma ter resisténcia das equipes em utilizar a ferramenta? Vocés precisaram de alguma

acdo para incentivar os colaboradores a utilizar o curso?

RH6: Logo no comeco ndés comegamos a perceber uma adesdo muito acima do que
imaginavamos, a todo momento tinhamos que trabalhar a retaguarda de sistema, o servidor, a
velocidade para comportar os acessos. Quando lancamos algum conteido tem uma
movimentagdo imediata; porque a informac¢do que nds langamos na plataforma as vezes ¢

distribuida via Whatsapp e Facebook.

P: Quais as principais dificuldades enfrentadas no processo de gamificagdo dos cursos?
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RH6: Olha, ndo ¢ de um dia para o outro. Como vocé viu, hoje temos muito contetido, mas ja
sdo anos alimentando a plataforma. Entdo, ¢ um processo lento e continuo. Vocé ndo pode criar
a plataforma e simplesmente esquecer dela. E um trabalho continuo, para que ela seja, de fato,

relevante para os usuarios.

P: E na sua opinido, quais os principais impactos da gamificagdo na formagao profissional

desses colaboradores?

RH6: Olha, o recurso proporciona que os promotores ¢ vendedores, que sdo os representantes
da marca, possam se envolver nas agdes da empresa de maneira mais contundente. O espago
virtual permite que o conhecimento seja compartilhado de forma conjunta. Outra coisa que
movimenta muito eles ¢ a disputa, a competi¢ao sadia dentro da empresa. A gente tem um
ranking online. Entdo a pontuacgao dele ¢ aberta para todos e ele ndao quer ficar para tras vendo

outro subir. Quando ele estd em primeiro lugar, ele faz de tudo para se manter 14.
P: Quais os aspectos positivos da utilizagdo da gamificacao?

RH6: Olha, a plataforma tem sido fundamental para a estratégia comercial da companhia. Além

de diminuir consideravelmente custos com treinamentos.
P: E os aspectos negativos da gamificacao?

RH6: Da gamificacdo, acho que nenhum. Os elementos de jogos motivam muito as pessoas.
Agora, como eu falei para vocé, ndo ¢ tdo simples desenvolver uma plataforma gamificado com

todas as informagdes necessarias. E trabalhoso, mas vale a pena, com certeza.

P: Vocé pode dizer que os objetivos foram atingidos? Qual foi o impacto na organizagdo como

o uso da gamificagdo para a formagao dos colaboradores?

RH6: Sim, sim. A gamificag¢do contribuiu para o desenvolvimento das equipes terceirizadas e
com isso melhoramos a comercializagdo dos nossos produtos. De quebra, ainda conseguimos

reduzir custos de treinamento e abranger todo mundo. Entdo, foi muito positivo para a gente.
P: Tem algo que eu nao tenha falado e que vocé queira complementar?

RH6: Nao, ndo. Acho que nio.
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APENDICE G

Transcri¢do da Entrevista com RH7

P: Ha quanto tempo vocés usam gamificacdo na formagao profissional dos corretores?
RH7: Acredito que ja tenha quase uns 2 anos.

P: E quais foram as motivagdes para a implantacdo da gamificagdo na capacitacdo dos

corretores? Por que escolheram a gamifica¢ao?

RH7: Quem teve a ideia foi o Presidente da Empresa, que ¢ uma pessoa muito conectada e esta
sempre por dentro das novidades. Ele sempre participa de tudo, entdo as ideias que ele consegue
agregar, trazer, nos vamos correndo atras. A minha antiga chefe era pedagoga e ele gosta muito
de tecnologia, entdo a ideia amadureceu e comegamos a conversar com a empresa que
desenvolveu o curso para a gente. A empresa ja possuia contetidos muito bons nos treinamentos,
presenciais e a distancia, mas perceberam que precisavam de um elemento a mais para motivar
os corretores a realizar essas capacitagdes que sdo tio importantes para a performance. E legal,
pois sai daquela coisa de curso tradicional, o que ja ¢ uma coisa bacana, para crescer e tudo
mais. Mas foi legal trazer uma coisa que vocé ndo precisa estar em uma sala, ou apenas um
conteudo na internet, a gamificagdo ¢ uma forma dinamica, leve e divertida de vocé levar
conhecimento. Temos muitos jogos educativos para criangas, por que nao para adultos? E a
empresa tem uma cultura especifica, bem diferenciada das outras do mercado imobilidrio, entdo
¢ legal, pois através da gamificacdo pudemos levar essa cultura da empresa para todas as

pessoas da rede.

P: E como foi o processo de desenvolvimento do curso? Quais os principais aspectos

priorizados por vocés para o desenvolvimento do curso gamificado?

RH7: Temos um parceiro que faz a parte da programagdo que a gente ndo tem. NOs temos
pessoas de TI, mas ndo sao programadores. E nos criamos os roteiros, pois como nos estamos
dentro da Universidade e temos conhecimento, pois todos os cursos que sao feitos aqui passam
pela nossa andlise, a gente cria um conhecimento e tentamos colocar isso no roteiro do game.

Nossa prioridade ¢ personalizar para deixar sempre com a cara da empresa.

P: Quais as mecanicas de jogos que sdo utilizadas? Vocé poderia mostrar como funciona o

curso?
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RH7: Claro, posso mostrar depois, pode ser? Mas resumindo, nos temos uma barra de
progresso, pois vocé comega a mexer em uma coisa € se vocé ndo consegue ver o andamento
daquilo, vocé fica pensando se vai acabar ou nao vai. O curso ¢ feito de niveis, entdo a pessoa
comegca por um nivel mais basico e vai aumentando. As informagdes sdo passadas com historias,
que tornam a linguagem mais simples. As pessoas vao se auto desafiando, vendo quais os
assuntos que ela conhece ou que nao conhece. Tem recursos que quando vocé erra uma resposta,
0 jogo da dicas para a pessoa ir para caminho, resposta certa. Tem pontuacao também. E aqui,
além de temos aquele ranking de vendas, mensal, temos varios outros tipos de ranking, como
ranking de captacgdes e de corretores. Entdo a gamificagdo entrou como mais um recurso para
que o corretor esteja sempre em treinamento. Além disso, os franqueados usam os games até
mesmo para recrutamento de novos corretores. E alguns franqueados usam o ranking para

premiacdo interna de melhores corretores, 0 que os motiva a estar sempre participando.

P: E quais os comportamentos pretendidos com o uso da gamificagcao? Como se identificou que

determinada a¢@o do jogo atingiria a mudanga no comportamento do colaborador?

RH7: O que acontece, a cultura da empresa tem uma cultura diferente. Nos trabalhamos com
captacdes com exclusividade, entdo ele assina um contrato de exclusividade de 90 dias, para
fazer um trabalho massivo em marketing, com um acompanhamento diferenciado. A empresa
¢ americana e muita gente achava que isso s6 dava certo 14 fora, aqui no Brasil a economia ¢
diferente, mas nos queremos mostrar que isso € possivel aqui também. Tem muita gente que
acha nao da para trabalhar com exclusividade, mas a gente tem essa questdo de as pessoas
fazerem menos captacdes, mas trabalhar bem. Mas tinha gente que tinha dificuldade de entender
isso. Mas desde 2017 trabalhamos dessa forma, com exclusividade, e desde essa época para ca
a empresa sO vem batendo recorde de faturamento, entdo isso funciona. Além dos resultados de
faturamento dos corretores, a gente quer mostrar isso através do jogo, que nao ¢ um bicho de
sete cabegas. Conseguir manter as pessoas informadas e educar dentro da cultura da empresa.

Um jeito diferente de levar conhecimento para eles.

P: Houve resisténcia do time em utilizar a ferramenta? Vocés precisaram de alguma ac¢do para

incentivar o time a utilizar o curso?

RH?7: Nao houve resisténcia. Nos sempre trabalhamos a questao de ranking par incentivar, mas
eles acharam muito legal esse formato de curso, pois ndo precisa estar sentado dentro de uma
sala para aprender. Vocé€ pode estar no metrd, na sua casa. Voce esta aprendendo de um jeito

divertido.
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P: Vocés tiveram dificuldades no processo de gamificacdo desde a originacao até implantagao

e utilizacdo pelos funcionarios?

RH7: Acho que nem todo mundo ¢ inteirado em tecnologia, tem vendedores que ndo entendem
muito, mesmo assim desenvolvem bem a venda. Pessoas que ndo t€ém muita familiaridade com
tecnologia sentiram um pouco de dificuldade, mas o mundo vai mudando e precisamos nos
adaptar. Acho que essas foram as principais dificuldades. Além de fazer algumas pessoas
entenderem que ndo € um simples joguinho, mas um curso, um treinamento. Mas em geral os

comentarios sdo muito bons.

P: Na sua opinido quais os principais impactos do uso da gamificagao na formagao profissional

dos corretores?

RH7: Quando vamos construir o roteiro dos cursos, pegamos muito o relacionamento que temos
com eles, as dificuldades. Entdo pegamos o que esta na realidade deles para trazer como
aprendizado e para mostrar para eles como funciona. Nos cursos eles tém todo o conhecimento,
0 passo a passo de como deve fazer, entdo acho que o principal ¢ o crescimento pessoal e

profissional deles. Quando eles crescem, nos crescemos também.
P: E pela sua experiéncia, quais os aspectos positivos da utilizacdo da gamificagao?

RH7: O principal ¢ a gente conseguir levar a educa¢ao de uma forma diferente, inovadora, leve.
Eu fiz letras e estudei diferentes tipos de inteligéncia, pessoas que familiarizam melhor com
textos, imagens, som, entdo a gamificagdo ¢ um jeito de unir esses trés tipos de inteligéncia para
transmitir conhecimento. Um jeito diferente, divertido e pratico de levar conhecimento. E uma

ferramenta interessante, que impacta.
P: E os aspectos negativos?

RH7: Nesses dois anos que estamos usando, ndo encontramos nenhum aspecto negativo. Esta

dando super certo para a gente. Eles gostam bastante.

P: Entdo vocé considera que os objetivos pretendidos com a implantacdo da gamificacdo foram

atingidos? Qual foi o impacto organizacional?

RH7: Sim. A empresa colocou até uma pessoa responsavel apenas para cuidar do contetido
desses cursos e dos outros da Universidade. Sempre temos coisas novas, langando. Temos

diretores regionais, donos das unidades franqueadas e os corretores. Nosso objetivo ¢ fazer
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jogos diferentes para cada hierarquia. Como eu disse antes, se 0s corretores e as franqueadas
crescem, se desenvolvem, nos todos crescemos juntos. E uma cadeia, sabe? Todos sao

beneficiados.
P: Vocé tem alguma observagdo, comentdrio ou sugestao adicional?

RH7: Ah eu acho que a gente conseguiu abordar bem o tema e como tem sido a experiéncia
para a nossa empresa. Como eu disse, tem sido muito positivo e acho que o caminho ¢ esse. O
mundo ndao ¢ o mesmo de anos atras, ndo da para ficar parado no tempo. Precisamos estar
sempre atualizando, sempre inovando. A verdade ¢ que os jogos sempre estiveram presentes na
educacdo, mas hoje perceberam sua importancia. Nao acho que ¢ moda, sabe? Essa abordagem
veio para ficar. Nao estou dizendo que va substituir outras metodologias, mas veio para somar,

para melhorar. Bom, acho que ¢ isso.
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APENDICE H

Transcri¢do da Entrevista com RH8

P: Quais foram as motivagdes para a implanta¢ao da gamificagdo na educacao corporativa da

empresa? Por que escolheram esse instrumento?

RHS8: Bom, acreditamos que as formas atuais de educagdo corporativa, treinamentos etc. estava
muito defasada. Em um mundo em extrema evolucdo répida e com reforcos de tecnologia, a
gente viu a necessidade de testar esta forma diferente de treinamento. Vimos exemplos de
muitas empresas utilizando a gamificacao e tendo resultados positivos com ela, o que nos abriu
os olhos e nos deu sede para testarmos. O intuito do jogo € capacitar os colaboradores que
trabalham nas nossas agéncias - sdo mais de sete mil e quinhentos colaboradores - para que
usem a ferramenta de relacionamento (CRM - Customer Relationship Management). Nao
teriamos condi¢des de treinar sete mil e quinhentas pessoas uma a uma e as formas de
treinamento tradicionais ndo estavam funcionando tdo bem. Os colaboradores estio sendo
capacitados de forma ludica, aprendendo brincando e fazendo com o que o dia a dia em

capacitagOes seja mais leve e divertido.

P: E como foi o processo de desenvolvimento do curso? Quais os principais aspectos

priorizados por vocés para o desenvolvimento do curso gamificado?

RHS8: Contamos com a ajuda de uma startup brasileira que nos deu o direcionamento inicial
para um piloto em 6 das nossas 114 cooperativas. A startup ja possuia uma solucdo, onde
pudemos fazer algumas customizagdes e criar um fluxo leve de aprendizado. Acho muito
importante trabalhar com profissionais experientes ¢ com profundo conhecimento em
gamificacdo, que entendam a nossas necessidades, para criar storytelling, mecanicas de jogo e
trazer o poder que a gamificacao para os nossos treinamentos. Priorizamos um jogo que pudesse
ser jogado por todos os publicos, de forma menos infantil, onde trouxéssemos o dia a dia do
jogador para dentro do jogo. Ou seja, temos varios aspectos do dia a dia do gerente de conta

dentro da plataforma, com uso de personas, casos da vida real, davidas reais etc.

P: Quais as mecanicas de jogos que sdo utilizadas? Voce pode explicar como funciona o curso?
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RHS8: Temos varios elementos de gamificacdo. Ranking por cooperativa e por agéncia, para nao
gerar grande competitividade entre os sete mil e quinhentos colaboradores. Assim, eles veem
dentro da propria agéncia o seu desempenho, no maximo, dentro da cooperativa. Como somos
um sistema de cooperativa, ndo podemos deixar a competitividade tao grande entre os jogadores
e sim deles com eles mesmo. Temos medalhas, pontuagdo, moedas, que podem ser trocadas por
brindes na loja oficial do CRMPLAY, niveis que destravam novos mddulos, desafios dentro e
fora do jogo. Sdo varias missdes como perguntas e respostas, atividades. A plataforma alinhou
elementos de storytelling a um sistema de progressao e recompensas com atividades e jogos
baseados em microlearning, buscando engajar os colaboradores, mostrar os beneficios de
padronizar os programas de gestdo das agéncias e simplificar os processos cotidianos. A
verdade € que, hoje em dia, as pessoas ndo t€m paciéncia de passar horas em treinamentos, ou
passar 2 horas assistindo um video tutorial. Por isso usamos a gamificagdo como forma de
motivar e envolver; o storytelling é voltado para a realidade da empresa e faz com que o
aprendizado seja mais divertido, além de trazer a proximidade do dia a dia deles; e fazemos
tudo com pilulas de conhecimento, sabe? Assim as informagdes sao passadas em partes
pequenas, resumidas e muito mais claras. Assim, garantimos que os participantes irdo focar

muito mais no curso e que o conhecimento compartilhado seré absorvido.

P: Quais os comportamentos pretendidos com o uso da gamificacao? Como se identificou que

determinada acao do jogo atingiria a mudan¢a no comportamento do colaborador?

RH&: Olha, sem duvida, aprendizado e engajamento. Os colaboradores precisam se sentir parte
do processo de aprendizado e parte do jogo. Com os avatares, moedas e recompensas,
acreditamos fazer este proposito acontecer. Atualmente, os colaboradores precisam ler textos e
manuais gigantes para aprender funcionalidades que sdo facilmente apresentadas no jogo, em
segundos. Com esta agdo, entendemos que o aprendizado teria uma melhora significativa. Ja
com relagdo ao engajamento, optamos por gerar funcionalidades no game que indicasse
individualidade, como os avatares e a conta de moedinhas individual, para fazer com que os
jogadores sentissem a necessidade de se engajar para melhorar sua performance. A loja com os
brindes engaja visando recompensa, mas a pontuacao com ranking engaja para ser o melhor da

sua agéncia ou cooperativa.

P: Houve resisténcia do time em utilizar a ferramenta? Vocés precisaram de alguma agao para

incentivar o time a utilizar o curso?
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RHS8: A maioria dos colaboradores gostou muito do jogo e da forma que o treinamento foi dado.
Acharam agil, dindmico, Iudico. Outros poucos colaboradores tiveram uma resisténcia por
achar o jogo infantil ou acharem que o jogo nao ensinava muita coisa. A mudanca de cultura e
0 mindset sao as maiores dificuldades da implantagdo do jogo aqui na empresa. Os jogadores

mais abertos auxiliaram, inclusive, na pesquisa de satisfagdo no final do jogo.

P: Bom, voc€ mencionou o mindset ¢ mudanga de cultura como dificuldades na implantagao do
curso. Tiveram outras dificuldades no processo de gamificacdo desde a originacao até

implantacao e utilizagao pelos funcionarios?

RHS8: Criar um storytelling que ndo fosse infantil e fazer com que os jogares vissem beneficio

em jogar, aprendendo e acreditando que a gamificagdo seria uma boa opcao de treinamento.

P: Na sua opinido quais os principais impactos do uso da gamificagdo na formagao profissional

dos colaboradores?
RHS8: O que vocé quer dizer com formagao profissional? O desenvolvimento individual deles?
P: Isso.

RHS8: Bom, eles ficam mais motivados, engajados e isso acaba gerando um desenvolvimento
muito maior. A gamificagdo trouxe uma renovada nos treinamentos tanto para os jogadores,
que passaram a ver os treinamentos de forma diferente, quanto para nés, os desenvolvedores do
conteudo do jogo, que tivemos que nos desafiar a redesenhar a capacitacdo de forma
gamificada. Tivemos que pensar muito mais no nosso usuario final, que além de gostar da

aparéncia do jogo, tem que ter uma boa experiéncia durante o aprendizado.
P: E pela sua experiéncia, quais os aspectos positivos da utiliza¢do da gamificag¢ao?

RHS8: Aqui na empresa, os principais aspectos positivos foram a mudanga de cultura que
percebemos nos jogadores, a possibilidade de mensurarmos a qualidade e quantidade de

treinamentos.
P: E quais os aspectos negativos da utilizagdo da ferramenta?

RH8: Ainda ndo conseguimos atender todos os publicos apenas com o jogo. Ainda precisamos

de outras formas de capacitagdo para colaboradores que ndo se adequam bem ao jogo.
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P: Apds um periodo de implantagdo, qual a sua percepcao sobre a utilizagao da gamificagao?

Os objetivos foram atingidos? Qual o impacto na organizagao?

RHS: Os jogos ainda sofrem preconceitos quanto a real fun¢do dentro de um processo de
treinamentos. Os resultados do piloto que fizemos com 6 cooperativas, foi de 90% de satisfacao
com o jogo, tendo uma porcentagem de utilizagdo maior que a esperada inicialmente. Entdo,
sim, podemos dizer que nossos objetivos foram atingidos. Quanto ao impacto na organizagao,
acredito que seja positivo. Economizamos com os treinamentos, atingimos muito mais agéncias
e colaboradores. E assim temos funcionarios trabalhando melhor, pois sabem usar as

ferramentas corretamente. Isso tudo traz beneficios para a empresa.
P: Vocé tem alguma observagao, comentario ou sugestao adicional?

RHS: Nao, ndo. Se eu lembrar de algo, voltamos a gravar.
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APENDICE I

Transcri¢do da Entrevista com RH9

P: Faz tempo que vocés utilizam gamificacdo em treinamentos? E quais foram as motivacdes

para usar gamificacao nos treinamentos?

RH9: Eu estou na empresa desde 2013. S6 para te dar um contexto de como a gente funciona,
eu sou gerente de capacitacdo comercial, entdo eu cuido de todo treinamento da for¢a de vendas
da empresa, que faz o atendimento cara a cara com o cliente. Nos pontos de atendimento ao
cliente de forma presencial. Tudo que ¢ atendimento via call center nao é comigo, € com outra
pessoa do RH. Eu cheguei aqui em 2013 e antes disso eles ja utilizavam metodologias de
gamificacdo para treinamentos. Eles tinham um programa que chamava Jogos da “Empresa E9”
(nome ficticio). Como em 2013 essa cultura da utilizacdo de dados ndo era uma coisa tao
difundida, a utilizacdo de dados mdveis ainda era movimento relativamente novo dentro da
estrutura do Brasil, eles trabalhavam muito com jogos presenciais, com construcao de tabuleiro,
ndo era uma metodologia com foco no on-line ainda. Ao longo desses 6 anos que eu estou
dentro da estrutura, a gente foi aperfeicoando o modelo de capacitagdo com a utilizagdo de
games. A gente ndo faz para todas agdes, porque a quantidade de treinamentos &, relativamente,
grande. Mas em determinadas agdes em que a gente queira dar um foco maior, ou fomentar um
conhecimento de forma mais ludica, a gente trabalha com os games. Faz, mais ou menos, uns
dois anos que a gente trabalha com esse modelo em datas sazonais do varejo, como o Natal,

periodos bons para vendas.

P: E Como foi o processo de desenvolvimento do curso? Quais os principais aspectos

priorizados por vocés para criagdo do curso?

RH9: Nés temos um parceiro educacional, ¢ uma empresa do grupo. Entdo a gente identifica a
necessidade de treinamento e a partir dessa necessidade, isso € discutido junto do nosso parceiro

educacional para o desenvolvimento do curso.

P: E quais os principais aspectos priorizados por vocés para o desenvolvimento do curso

gamificado?

RH9: Sao vérios games e a prioridade ¢ que todos tenham a caracteristica da realidade. Pode
ser que o vendedor tome uma atitude dentro do game, que faga com que ele perca a venda, mas
que o ajudara a tirar licdes para ndo deixar isso acontecer na realidade. Acredito que para isso
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acontecer ¢ preciso que haja um equilibrio entre conteudo e design, pois tudo ¢ importante. As
informagdes e conteudo que vao transmitir o conhecimento necessario, um bom storytelling que
passe a mensagem de forma simples e facilite ainda mais a aprendizagem e a memorizagao;
assim como os elementos de jogos que vao envolver o funcionario naquele processo de
aprendizagem. Ah além de ser algo visualmente bonito e interessante para quem esta usando.
Entdo, ndo ¢ tdo simples assim, ndo ¢ s6 vocé usar a gamificacdo e pronto, esta tudo certo. Vocé

tem que pensar no conjunto todo, entende?
P: E quais os elementos de gamificacdo utilizados nos cursos?

RH9: Entdo, por exemplo, temos um game de certifica¢dao, que € o cliente na loja, contando o
tempo médio de atendimento e de espera, algo que auxilia muito, pois ¢ um indicador da Anatel.
O game tem a caracteristica de, assim como no atendimento real, ndo poder pausar. Além disso,
ndo se trabalha com o certo e o errado, 0 game tem como objetivo a possibilidade de se preparar
para a venda real. Entdo, temos varios jogos, para diferentes treinamentos e nds também
gamificamos na nossa Plataforma de Capacitagdo, entdo nds conseguimos analisar o ranking, a
curva mensal, anual, regional. A partir do momento que a gente trabalhou com a gamificagao
nessa Plataforma, a gente percebeu que teve um aumento no engajamento € mesmo que a gente
ndo tivesse premiagdo vinculada ao desempenho nos treinamentos, o simples fato do vendedor
se ver favoravel dentro de um ranking fazia com que eles realizassem mais a¢des. Entdo esse
foi um ganho. O que ocorre ¢ que ao longo dos anos se vocé ndo for alimentando essa
plataforma, o engajamento diminui, pois tudo que ¢ novidade gera muito mais interagao. Entao,
a gente vem trabalhando para dar essa continuidade na melhoria da plataforma, mas ndo ¢ o
tempo todo que a gente consegue colocar coisas novas. Entdo, a drea comercial ¢ muito
competitiva por natureza e qualquer coisa que coloque eles em uma posi¢ao mais privilegiada,
sempre gera mais engajamento. Em alguns jogos trabalhamos com enigmas que te fazem sair
de determinada situagdo. Por exemplo, no dia das maes, demos para os desenvolvedores o
contetdo que a gente precisava fomentar conhecimento e eles criaram os desafios. No curso, a
cada enigma que os participantes nao conseguiam resolver, era uma oportunidade para a gente
refor¢ar conhecimento com feedback e quando eles resolvem, nos fazemos apenas o reforco
necessario. Sempre que a gente tem uma ac¢ao de gamifica¢do que seja presencial, a gente tenta
trabalhar a questao do instrutor fazendo esse resgate. E mesmo que seja um game de perguntas
e respostas, a gente trabalha com um modelo de que a gente precisa pontuar o0 comportamento

certo. Quando ¢ on-line, o feedback ¢ feito por meio de uma mensagem ou sinaliza¢ao dizendo
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que ele foi bem ou se ndo foi tdo bem assim, pois esse feedback faz parte do processo de

aprendizagem.

P: E quando vocés elaboram e desenvolvem os cursos, como identificam que determinada acao

do jogo ird atingir ou mudar o comportamento do colaborador?

RH9: Hum, tenho um exemplo muito fresco que ¢ o Dia das Maes, a gente acabou de fazer um
game baseado em modelagem de RPG, nos aproveitamos o tema de Game of Thrones e todo o
nosso game foi baseado nessa Era Medieval. Trabalhamos a questdao do Clash Royale, que ¢
um game on-line que esta na moda entre a galera jovem, que faz parte do meu publico, pois a
forca de vendas ¢ um publico ainda bem jovem. Entdo nds fizemos a sele¢do das pessoas que
iam participar do curso, pois como a capilaridade da gente ¢ muito grande e temos lojas
espalhadas no Brasil todos, ndés nao conseguimos atingir todas as pragas. Entdo a gente
trabalhou com as pragas com maior volume de pessoas concentradas para fazer cursos
presenciais e outro aspecto que consideramos para as pessoas que foram selecionadas ¢€ que, as
pessoas que fizeram maior numero de treinamentos nos ultimos trés meses e,
consequentemente, tiveram melhor performance comercial. E entdo, esses melhores receberam
prémios. Quando a gente pensa em comportamento, 0 que a gente quer, primeiro a natureza da
minha 4rea ¢ o conhecimento, entdo trabalhamos nesses cursos para reforcar o conhecimento.
Nesses cursos temos a proposta de trazer um modelo de venda construtiva, pois a gente precisa
fazer uma venda de qualidade. Entdo para isso ele precisa ser capaz de entender a real
necessidade do cliente. Entdo a primeira questdo de comportamento que a gente quer trabalhar
¢ essa venda construtiva, dele entender a necessidade do cliente. Pensando em outros aspectos
que sdo interessantes para a gente € ter um grupo que seja competitivo, se ndo a dindmica do
game nao acontece. Entdo se eu fosse elencar trés coisas que a gente considera importante
trabalhar ¢: o refor¢o do conhecimento, a venda construtiva e ndo a venda pela meta, pois nao
adianta vender o plano para cumprir a meta e um més depois o cliente sair da minha base, entao
precisamos de uma relagdo duradoura e o terceiro aspecto ¢ o que o proprio varejo promove
que ¢ a questao da competicao, pois eu preciso que as pessoas se engajem e estejam interessadas

em fazer essa competi¢dao acontecer.

P: E qual a reacao dos colaboradores com a implantacao do curso? Houve resisténcia do time
em utilizar a ferramenta? Vocés precisaram de alguma agdo para incentivar os colaboradores a

utilizar o curso?
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RH9: Uma das principais dificuldades ¢ de ndo infantilizar a acdo, pois estamos trabalhando
com adultos. E um cuidado que a gente tem que ter, de ndo fazer um game que traga essa
percepcao de infantilizagdo. Quando a gente faz a capacitacdo on-line, a gente percebe que
demora um pouco mais para o engajamento acontecer, a gente precisa ficar na cobranga e tem
que ter uma comunicagdo bem robusta para a adesdo. Quando presencial, a dificuldade ¢ mais

no sentido da timidez.

P: E na sua opinido, quais os principais impactos da gamificacdo no desenvolvimento desses

colaboradores?

RH9: O que a gente tem trabalhado muito nessa questdo dos games, além do conhecimento, ¢
o trabalho em equipe, pois como muitos dos jogos sdao colaborativos, ele entende que sozinho

ele nao chega a lugar nenhum.
P: Quais os aspectos positivos da utilizagdo da gamificacdo na educagdo corporativa?

RH9: Como aspecto positivo tem a questao da novidade, pois ndo ¢ algo que encontramos por
ai com certa frequéncia, entdo esse vi€s da inovagao traz esse engajamento e interesse. Faz o
aprendizado acontecer de forma mais leve, ndo ¢ aquela questdao da sala de aula, dos métodos

tradicionais, entdo flui melhor.
P: E os aspectos negativos?

RH9: Eu ndo diria negativo, mas como um ponto de atencdo que ¢ o custo. Nao ¢ uma acgao
barata, ainda mais no meu caso que tenho uma capilaridade grande. Desenvolver um game tem
um nivel de complexidade maior do que desenvolver um treinamento tradicional. Entdo fazer
um investimento e correr o risco de adesdo ser abaixo do esperado, podem ser um elemento que

te frustra. Mas a gente esta sujeito a passar por esse tipo de situagao.

P: Bom, vocés ja usam gamificagdo para formacao profissional ha bastante tempo. Podem dizer

que os objetivos foram atingidos? Qual foi o impacto da gamificacdo na organizagao?

RH9: Sim, foram atingidos e por isso ja usamos h4 tanto tempo. E uma abordagem interessante
e que continuar fazendo parte dos nossos treinamentos. Quanto ao impacto, do ponto de vista
de comportamento e conhecimento nds conseguimos ter bastante clareza dos resultados
satisfatorios. Agora, ¢ mais dificil mensurar o retorno financeiro que pode ter gerado para a
empresa. Nos temos uma dinamica bem dificil de fazer essa dimensdo. Nos temos feito alguns

grupos de controle para verificar se estamos tendo esse retorno financeiro ou ndo. Em algumas
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acdes tivemos um bom retorno, outras ndo tivemos o retorno esperado, mas eu preciso

considerar tantas questdes, tantas variaveis que fica dificil fazer essa medicao.

P: Tem mais alguma observacao, sugestdo ou alguma coisa que eu ndo tenha falado e que vocé

queira acrescentar?

RH9: O que eu acho importante dizer ¢ que ¢ um trabalho dificil, que a gente acaba nao fazendo
com tanta aten¢do, pois muitas vezes acabamos nao fomentando e garantindo a manutengao
dessa acdo. As vezes faco um curso muito legal, que deixou as pessoas super engajadas e
motivadas e nossa qualidade sobe, mas depois isso acaba se perdendo se nao dou continuidade.
Entdo acho importante uma estrutura que sustente essa acao da gamificagdo ao longo do tempo,

para que continue com essa chama do conhecimento sempre acesa.
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APENDICE J

Transcri¢do da Entrevista com Especialista A

P: Quais as principais caracteristicas das empresas que usam gamificagdo para formagao

profissional no Brasil? Porte, atividade, area da empresa.
R: Olha, mais de 90% sdo empresas de grande porte que trabalham com gamificagdo.
P: Por que vocé acha que essa realidade ¢ mais comum ainda em empresas de grande porte?

R: Comegando pela quantidade de investimento, ndo ¢? Empresa de grande porte tem
capacidade de investir nos valores para ter um aplicativo, para ter uma solug¢ao mobile. As areas
que procuram ainda metade ¢ recursos humanos, outra parte ¢ compliance, area juridica. Uma
outra grande parte ¢ vendas. Deixa eu ver quem mais? E as vezes ¢ areas técnicas. Ha pouco,
eu fiz pra uma empresa que ¢ industria farmacéutica um game para producao de novos
medicamentos. A empresa me contratou para fazer um game para a empresa entender como €
feito o processo de compra e faturamento. Area técnica me contrata quando tem alguma coisa
que nao estd conseguindo comunicar, area de vendas ela nos contrata buscando performance e
a area de RH muito pra onboarding, integracao de novos colaboradores, pra comunicagdo de
valores, pra disseminagao de cultura e varias frentes. Os temas mais tradicionais de capacitacao
de lideranca estdo caindo, estdo mais raros. A capacitagdo e o treinamento em si ndo ¢ uma
coisa que as empresas estdo investindo tanto. Estdo investindo mais em coisas mais funcionais,

por assim dizer.

P: E quais as principais motivagdes das empresas quando buscam a gamificacdo para capacitar

os colaboradores? Quais mudangas elas pretendem com a gamificagao?

R: Olha, no caso uma busca que eu tenho muito grande que ¢ de integragdo de novos
colaboradores. Olha, estou fazendo agora de para empresas do Brasil, da América latina.
Fazendo para a “X”, estou fazendo da integracao do “Y”. Eles buscam, no caso da integragao,
pois as integracdes tradicionais ainda sdo muito apresentagdes de Power Point e sdo muito
precarias e isso impacta muito na velocidade de entrada do novo colaborador na empresa. Ele
demora muito para conseguir entrar, entender os valores e entender a cultura efetivamente da
empresa. A gamificagdo ¢ uma coisa que as pessoas estao lendo, estdo estudando e esta fazendo
parte. No6s de inovagdo, publicamos muito ebook para informar nossos clientes sobre o que ¢é
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isso, para gerar curiosidade e virar um comprador. Muitas vezes eles estdo em busca de melhoria
de engajamento em algum tipo de capacita¢do. Em caso de vendas, um jogo que a gente fez pra
uma empresa era para aumento de performance e selling. Também fazemos muito pra
entendimento de processos e subsistemas. Eu estou fazendo agora pra outra empresa, um jogo
para as pessoas entenderem como funciona Carajas. Entdo tem muita solicitagdo disso, como ¢

que eu passo a bola de uma érea para outra e sdo jogos mais focados em visao sistémica.
P: Quais elementos da gamificacdo sdo mais utilizados e por qué?

R: Muda bastante. Tem uns elementos cldssicos, pontuagdo, ranking. Isso, principalmente, em
jogos digitais estdo muito presentes. Agora a forma de ser trabalhado, a forma entre mini game,
jogo, conteudo, isso vai variar bastante. Deixa eu te mostrar uma coisa, compartilhar minha tela
com vocé€. Aqui tem dois aplicativos que fizemos recentemente. Vou te mostrar duas coisas,
uma completamente diferente da outra. Este aqui ¢ do “Z”. Est4 rolando a semana deles aqui.
Isto tem a programacdo da semana deles 14. Ai vocé pode entrar na palestra na programacao,
fazer comentarios e vocé€ ganha pontos. Avaliando, vocé ganha pontos. Ai vocé entra aqui tem
uma parte dentro desse aplicativo que tem uma parte escrito de games, que vocé tem enigmas
e vocé tem que escrever a resposta, resposta qualitativa mesmo. E aqui eu ndo estou trabalhando
com aprendizagem, mas estou fazendo uma captura de informagao desse publico do banco de
dados entende? Sobre tais assuntos para depois eu ter uma estratégia de treinamento e
capacitacdo. E ¢ uma equipe contra a outra. Quando vocé pega os rankings, voc€ tem os por
equipe e tem o local, por prédio de banco. A equipe esta engajada e se divertindo, fazendo
acontecer. Vocé tem os lugares de avaliagdo, vocé pega feedback do que esta acontecendo e
monta sua propria agenda. Enfim, isso aqui ¢ um tipo de aplicativo que ndo ¢ de capacitacao,
mas para engajamento dentro de uma estratégia de disseminacdo. Agora, esse aqui ¢ outro app
para uma empresa que tem 32 mil colaboradores. O objetivo desse daqui ¢ fazer com que eles
melhorassem os indices deles de turnover, de acidente de trabalho. Entdo eu tenho uma jornada,
eu posso entrar nessa jornada aqui e eu vou me deparar com cases que eu vou ter que tomar
decisdes como lider. Escolher qual ¢ o melhor caminho. Tenho também quizzes. Vocé tem 4
niveis de escolha nessa jornada: 6tima, ok, neutra e ruim dentro desse jogo para estimular o
sistema limbico. Entdo vocé estd ali no neocortex estimulando conhecimento e ¢ obrigado a
jogar para conseguir diamantes e fazer a jornada. Com esses diamantes eu volto e eu consigo
jogar um dilema. Abro o dilema. Vocé ¢ um lider responsavel pela equipe de seguranca de um
shopping e ai voce vai ter seus diferentes tipos de opgdes possiveis. Esse também tem o ranking

que € assim, tem pessoas, por grupo, trimestral. E esse jogo vai rolar por um ano. Tem uma
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carga de conteido no trimestre e vale carro, salario e vale muita coisa. Tem premiacao. E ele
tem uma outra coisa, ¢ uma API com um sistema de performance deles, como ¢ que ele estd a
divisdo comercial, indice de qualidade e processo trabalhista. Isso cruza com a performance de
aprendizagem e gera o ranking. Entdo nao adianta sé ele jogar bem, ele tem que performar no
dia a dia e isso vai gerando os prémios. E uma segunda camada de gamificagdo. Entio quando
voce estd me perguntando de elemento, para mim, o que esta indo mais hoje € um caminho que
agregue mais valor para os clientes. E como ¢ que vocé faz isso? Vocé comega a cruzar com
dado real, gerar BI (Business Intelligence). Tipos de relatorios que eu tiro dos jogos ¢ a
velocidade de cliques, se o cara estd chutando, que tipo de cluster de dificuldade os caras estao
tendo em aprendizagem. Se eu cruzo isso com Salesforce (sistema de CRM - Gestdo de
Relacionamento com o Cliente) ou com algum outro software, ai vou gerar um valor agregado
muito maior. Este cliente ja avaliou que ele ganhou mais de 100 mil reais s6 por causa de
melhoria de indicativos s6 por causa do game. No ano que vem o proximo game vai ser mais

caro para ele.
P: Entendi.

R: Seguinte, a minha opinido disso ¢ que ndo existe plataforma pronta que vai resolver seu
problema. Eu sou de uma linha contraria do que estd acontecendo muito no mundo de
gamificacdo, de ter uma plataforma pré-pronta e vocé colocar seu cliente ali. Por qué? Para
desenvolver uma coisa legal vocé tem que fazer um design personalizado para cada cliente.
Criar aquilo que eles acham que ¢ melhor de gamificacdo e storytelling. Entdo vocé tem que
entender muito a cultura do cliente para oferecer algo legal. Esse ¢ o primeiro ponto. Um projeto
de gamificag¢do ndo funciona para todo mundo. E vocé tem que entender que existem 2 linhas
de engajamento. O engajamento transacional, aquele que vocé faz alguma coisa e vou te dar
alguma coisa, ponto, dinheiro e carro. E o que chamo de transacional, pois tem uma troca. E
vocé tem um outro engajamento, o emocional, que vocé conquista com o real envolvimento da
pessoa com o jogo, com a musica, com o storytelling, com alguns conteudos que acontecem la.
Quando vocé€ tem o cruzamento das duas coisas ¢ quando vocé realmente consegue gerar
engajamento. Nem uma coisa sozinha nem a outra, nem a mecanica sozinha vai fazer isso
acontecer. E um mix das duas coisas somado a vocé fazer alguma coisa a pedido das pessoas e
ndo uma coisa da tua cabeca porque vocé ¢ um génio dos games. Acho que tem que ser
personalizado, mas ¢ o que eu defendo, né? Isso ndo € uma teoria unilateral. Mesmo porque ¢

dificil de escalar o negodcio desse jeito.
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P: Quais as principais dificuldades enfrentadas no processo de gamificacdo desde a originagao

até implantacao?

R: A maior dificuldade ¢ na hora de gerar os contetidos. Porque o cliente precisa construir com
vocé e € ele que vai fornecer o basico do contetido e as vezes demora. Tem um processo de

educagdo do cliente para saber o que ele vai colocar ou ndo dé pra colocar dentro de um game.

P: Pela sua experiéncia, quais os beneficios da utilizacdo da gamificacdo no contexto de

formacao profissional?

R: Vocé vai na empresa e eles fazem onboarding gamificado e eles lembram de vocé anos
depois. Vocé volta e eles comentam. Quando ele passa por um game digital tem o brilho nos
olhos das pessoas. E completamente diferente de um EAD que é sempre aquele "olha que saco".
O que eu vejo sempre e percebo € isso. Em termos de BI, eu tenho por exemplo um engajamento
espontaneo e organico de compliance que, geralmente, ¢ super chato. Fiz para uma empresa,
teve 13 mil usuarios de 15 mil possiveis. E esse tipo de coisa que a gamificagdo gera, que vocé
tenha um engajamento muito alto. Muitas vezes a gente tem ue colocar o jogo em cima do LMS
(Learning Management System) do cliente. O e-learning, em geral, tem uma aderéncia muito

baixa, muito menor de aprendizagem. A gamificagdo vem para ajudar no engajamento.
P: Aspectos negativos?

R: Nao existe nenhuma metodologia que ¢ unanime. Tem gente que gosta e tem gente que nao
gosta. Mas a gamificagdo tem uma maior aderéncia, maior que o normal. Em termos de
aprendizagem, pois ¢ muito participativa e muito Freiriana no sentido de a pessoa poder
participar pra caramba do que estd acontecendo, ¢ realmente proativa e protagonista no
aprendizado e isso ja um grande ganho. O aspecto mais negativo hoje em dia ¢ que ela nao ¢
acessivel pra todo mundo pois ¢ uma coisa cara e por isso as vezes acaba perdendo em
comparag¢do a metodologias tradicionais. Acessibilidade ndo ¢ muito legal. E por ser uma coisa
muito nova, niio é toda hora que a gente acerta de primeira. As vezes a jogabilidade ficou dificil
demais. O aspecto mais dificil da gamificacdo hoje ¢ que ainda estamos na curva de
aprendizagem um. Vocé ndo tem certeza qual ¢ a melhor mecanica, vocé tem que pilotar,

analisar, voltar e estudar. Ainda é uma arte.

P: Qual ¢ o estagio de maturidade do mercado de gamificacdo no Brasil em termos de cenério
mundial?
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R: Eu exporto muita coisa. Os jogos de algumas empresas multinacionais vao para o mundo
todo. Em termos de board game, o brasil esta muito na frente, muito avangado. Compra-se muita
coisa de jogo de tabuleiro de coisas criadas aqui no brasil para fora. Em termos digitais, o
mercado dos Estados Unidos esta muito saturado. Vocé tem portais para escolher o seu melhor
fornecedor de gamificacdo. Esta tdo saturado como aqui estd em consultoria de treinamento. Ai
fica muito no quem conhece quem. Estados Unidos estd mais avan¢ado no digital e no board
esta pau a pau. Tem uma empresa muito boa na Inglaterra ¢ uma boa na Holanda. Holanda tem
umas empresas bem interessantes de gamificacdo. Eu acho que chegou num nivel que nao ¢
mais ultra novidade, todo mundo j4 ouviu falar, mas ainda t4 naquela de curiosidade: "o que
que ¢ isso0?". Eu acho que tem muito picareta. Tem muita gente que escreve livro e nunca fez
um jogo. Eu acho isso interessante, como a pessoa escreve sobre gamificacao e desenvolve
muito pouco. Tem pouca experiencia empirica, pratica, testar teoria. Quando vocé comega a
desbravar um mercado insipiente, tem muitos tedricos que aparecem do nada escrevendo livros
gigantescos, algumas pessoas que se aventuram. Eu recebo por dia duas ligagdes de gente que
esta desenvolvendo um jogo para a empresa, ¢ game designer, € se meteu num mato sem
cachorro e ndo sabe o que fazer. Se vocé foi contratado por uma empresa, ¢ game designer e

nao sabe pensar num jogo... estd mal!
P: Qual o futuro da gamificagao no Brasil?

R: Eunio sei. Vou dizer como estou me planejando. Eu estou unindo muito a gamificagdo a B/
e People Analytics. Tanto que sou coordenador do Conarh de transformagao digital, vocé deve
ter visto isso. E no tltimo Conarh eu trouxe muita gente para falar de People Analytics. Eu acho
que a gamificagdo so vai ter futuro se ela comecar a dar as maos para bigdata, analytics. A
gamificacdo do engajamento, acho quem ficar nisso, ndo tem tanto futuro. A gamificagdo vai
ter futuro, como qualquer outra coisa, se ela agregar valor. O grande valor da gamificacao
digital € que ela ¢ um facilitador de captura de dados. Vocé faz com que as pessoas se engajem
e capta dados com maior quantidade, maior qualidade do que qualquer outra ferramenta. Entao
eu acho que board game sim, eu vejo um futuro como uma ferramenta para aprendizagem e
engajamento. [sso ndo vai para, acho que tem muito material didatico podendo virar jogo. Agora
a gamificagdo digital, as empresas vao comecar a perceber que o investimento vale a pena a
medida que eles comegarem a agregar um pouco de inteligéncia na gamificagdo. Ela sozinha

ndo vai se sustentar.
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APENDICE K

Transcri¢do da Entrevista com Especialista B

P: Quais as principais caracteristicas das empresas que usam gamificagdo para formagao

profissional no Brasil?

R: Nao tem um padrio, isso estd bem difundido. O termo comecgou a aparecer com uma
frequéncia maior em 2014 e desde entdo como uma das tendéncias. Hoje o retrato de perfil dos
nossos clientes, nds temos 120 clientes, a maioria sdo grandes empresas, mas também temos
com um numero de funciondrios menor que também utiliza. A gamificag@o ela vem como uma
forma de fazer diferente, algo que ja era feito antes. Nao tem uma caracteristica padrao para te

falar.

P: Quais as principais motivagdes das empresas quando buscam a gamificagdo para treinar os

colaboradores? Quais mudangas elas pretendem com a gamificagao?

R: Acho que inovacao que ¢ um dos principais. A ideia de deixar mais leve e, em alguns casos,
podendo ser mais divertido. A grande maioria das empresas tem dificuldade para estimular as
pessoas a participarem dos treinamentos, presencial ou on-line, mas ¢ sempre um desafio e elas

buscam a gamificagdo com esse proposito.
P: Quais elementos da gamificacdo sdo mais utilizados e por qué?

R: Vocé deve ter estudado Yu-Kai Chou, “Gamificagdo: muito mais que pontos, badges e
leaderboard”, o livro faz total sentido, mas a realidade ¢ que o Ranking ¢ um dos recursos mais
utilizados, assim como a pontuagdo. E se confunde muito a ideia de Gamificagdo e Jogos de
Aprendizagem. Sempre tem uma grande confusdo com relagdo a isso. Tem uma galera que
chega dizendo que quer gamificar o treinamento, entdo ele comeca a dar pontos para o
treinamento. O que a gente percebe ¢ que, dependendo do objetivo do cliente, se ele quiser
estimular a participagdo, o Ranking ¢ um dos elementos que mais vai contribuir para gerar uma
competi¢dao saudavel e com isso ter uma participagdo maior, mas o jeito de premiar muda de
acordo com o estilo de aprendizagem e de jogadores. Tem pessoas que querem reconhecimento,
entdo o fato dela receber um badge (distintivo), um prémio ou poder equipar o avatar dela,
porque ela fez uma atividade e teve uma pontuacdo acima de qualquer outra pessoa, a
exclusividade ¢ algo que pode fazer bem pra ela. Entdo tem outras formas de vocé gerar
reconhecimento sem ser o ranking. Os elementos variam muito conforme a cultura e finalidade.
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Para times comerciais sempre vai ter um ranking, pois a galera ¢ competitiva e eles gostam
disso e funciona superbem. O Ranking tem que ser usado de acordo com a cultura da empresa,
pois ele ¢ uma boa ferramenta para estimular competi¢cdo e para reconhecimento de perfis que
sdao competitivos, entdo uma pessoa que ¢ competitiva se sente bem de estar no TOP 5. Agora
em algumas culturas, vocé expor as pessoas que ndo estdo performando ¢ complicado. Com
isso, foram surgindo pedidos de clientes para que s6 aparegam no ranking pessoas com um
determinado numero de pontuagdo, para mostrar € valorizar quem esta participando, mas sem
expor quem nao estd fazendo. Ja para algumas empresas ¢ importante mostrar quem nao esta
participando para pressionar a pessoa. Entdo, isso muda muito conforme a cultura da empresa
e da area. Empresas de call center sdo proibidas de expor os funcionérios, entdo niao pode ter
ranking, ¢ um aspecto legal. Agora se for fazer um programa para equipe de lideranga tem uma
resisténcia muito grande com a gamificacdo, porque eles pensam: “ah joguinho” e nao ¢
joguinho, mas eles ja vao associar a gamificacdo com algo mais infantil. E colocar essa galera
para competir, pode ndo fazer muito sentido, mas tem outros recursos da gamificagdo que vocé
consegue utilizar para eles e que vai funcionar, mas sem ter o aspecto da infantilizagdo. O
Avatar, ndo sei por que, mas nao gosto muito dele. Mas foi um dos que eu mais queimei a
lingua, pois sempre achei que ndo fosse relevante. Nossa plataforma permite usar foto ou avatar,
mas 0 que acontece ¢ que todo mundo adora. Teve uma vez, um gerente regional de uma
industria farmacéutica, que ligou para a gente para reclamar que ndo tinha o cabelo dele e gracas
a ele a gente criou um careca, para que tivesse uma opg¢ao pra ele. Entdo a galera da muita
importancia. Sempre que pedimos para alguém fazer um teste, entrar na atividade, navegar... as
pessoas ficam 15 minutos s6 criando o avatar e so6 para quando acha que esta parecido. Entdo
acho que isso ¢ bem interessante. E conforme vocé vai participando das atividades, vocé ganha
pontos e moedas. Com as moedas, vocé pode equipar o avatar. Por exemplo, tem a opcao de
comprar um [-Phone — que ndo ¢ de verdade — mas ele custa caro, precisa de muitas moedas,
entdo nao ¢ todo mundo que consegue. Pessoal comecou a mandar no suporte perguntando
quando chegava o I-Phone dele e nos tinhamos que explicar que era simbolico. Agora temos a
op¢ao de trocar por prémios reais. Tivemos o caso de duas empresas diferentes, uma da industria
automotiva, para a rede de revendas deles, com 10.000 pessoas. E um outro projeto que era para
uma empresa da industria farmacéutica para 150 pessoas. Os dois projetos com duragdo de 12
meses. E no final, a indtstria farmacéutica ia premiar a equipe que ficasse em primeiro lugar
com uma viagem internacional. O da industria automobilistica ia premiar as melhores

colocagdes com boné e camiseta. O que aconteceu foi que o caso da empresa que premiou com
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boné e camisete teve muito mais participacao do que a viagem. O aprendizado foi que quando
vocé vai trabalhar com premiacdo ¢ importante que ela ndo seja maior que o objetivo principal
do projeto. O que aconteceu nesse caso inesperado foi que quando as pessoas perceberam que
era muito dificil ganhar aquela prémio e que elas ndo iam conseguir, nao tinha mais motivo
para participar. O prémio ficou maior do que o projeto. E quando vocé tem um prémio que ¢
mais simbolico, isso tende a ndo acontecer. No caso da viagem internacional, no comego tinha
uma participacao altissima, mas quando as pessoas foram ficando para tras elas perceberam que
ndo iam ganhar e nao tinham mais por que participar. Isso foi um ponto bem interessante, de
ndo valorizar mais a premiagdo do que a finalidade do projeto. Os prémios ajudam sim e 0s
projetos que t€ém premiacao tendem a ter uma participagcdo maior porque tem o reconhecimento,
a pessoas esta ganhando alguma coisa, mas tem que analisar a melhor maneira de premiar. Tem
uma grande empresa de tecnologia que utiliza nosso produto e eles premiam com “day off”, dia
de folga. Quando atinge um determinado numero de moedas eles conseguem trocar por um dia
de folga. As pessoas tém dado muito valor. Isso a gente vai aprendendo com os projetos, o que

funciona e o que nao funciona e compartilhando com os clientes.

P: Quais as principais dificuldades enfrentadas no processo de gamificagdo desde a originagao

até implantacao?

R: Em alguns casos a gamificacao pode ser um tiro no pé. A gente sabe que ela ¢ um agente de
estimulo muito bom, mas se vocé for estimular uma pessoa a fazer o treinamento que nao tem
relevancia pra ela e ela esta fazendo apenas para ficar em primeiro do ranking, ou alcangar um
nivel que ninguém mais alcangou, ¢ muito ruim. O maior desafio ¢ conscientizar o cliente de
que a parte mais importante ¢ o contetido. E isso tem que ser prioridade. Ja passamos por
situagdes em que a gente estimulou competi¢ao em um time comercial € a equipe que ficou em
primeiro lugar no Ranking, ndo ¢ a equipe que performa mais em venda. Quando acontece isso,
o dono do projeto ¢ mandado embora. E como passar a mensagem de que fazer treinamento nio
ajuda a vender, pelo contrario, atrapalha. Quando a gente pega um projeto em que o cliente
estava frustrado, pois a galera ndo participava e as pessoas comegam a participar, ele comega a
vender isso internamente “95% da equipe fez o treinamento, foi um sucesso” e isso gera uma
visibilidade que e ndo tiver uma relevancia para o negdcio. Entdo, o primeiro desafio ¢ criar
relevancia para quem estd fazendo o treinamento, o funciondrio, e segundo ¢ criar relevancia
para o negdcio. Caso isso ndo aconteca, o projeto vai morrer. A gamificagdo sozinha nao se
sustenta. O maior desafio ¢ criar relevancia para a pessoa que estd fazendo o treinamento,

desenvolvendo competéncias. Segundo que ele aplique o conhecimento dentro da empresa para
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trazer resultados. Nao adianta vocé ter uma equipe comercial bem treinada, por exemplo, se ela
ndo performa em vendas. Se isso acontecer o projeto vai morrer € quem criou o projeto vai

junto.

P: Quais os aspectos positivos da utilizagdo da gamificagio no contexto de formacao

profissional? De que forma isso tem impactado as Organizac¢des?

R: O acredito que o maior beneficio ¢ o estimulo que ele gera. Eu tinha uma sensacao de que
era uma caracteristica da nossa cultura, da América Latina, mas nds participamos de um outro
estudo e um deles, uma alunos de mestrado da Coreia do Sul e ela disse que 14 também tem essa
dificuldade estimular as pessoas a participar dos treinamentos. Quando pensamos em orientais,
pensamos em disciplina né, mas eles também tem isso. Entdo acho que ¢ isso, a gamificacao
gera um estimulo para uma mudanga de comportamento, por isso vemos a gamificagdo aplicada
em varios contextos diferentes. Entdo acho que o grande beneficio ¢ estimular, fazer com que
aumente o engajamento, a sua participagdo. Ela tem um efeito de mobilizacdo muito bom e
pode ser um 6timo acelerador para algum projeto de desenvolvimento. Mas lembrando que ela

nao ¢ a parte mais importante.
P: Quais os aspectos negativos da utiliza¢do da ferramenta?

R: Um dos pontos negativos ¢ que eu vejo muita gamificacao colocada como inovagao e muitas
vezes a inovagao por si s6 ndo € sustentada. E no proximo ano? Vocé vai ter que inovar de novo
com algo ainda maior e mais diferente. Se vocé encarar a gamificagdo apenas como uma
inovacdo, vocé fica refém, pois vocé ¢ sempre pressionada a fazer diferente. E o aspecto da

infantilizagdo, que ¢ um cuidado que sempre tem que ter. De gamificar sem infantilizar.

P: Qual ¢ o estagio de maturidade do mercado de gamificagdo no Brasil em termos de cenario

mundial?

R: Olha eu tempo pouca informag¢ao nesse sentido para fazer um comparativo. Mas de forma
geral € que nao estamos deixando nada a desejar. Estamos listadas na Training Industry como
uma das melhores empresas de gamificagcdo para aprendizagem, isso mostra que tem coisas
feitas no Brasil que ficam lado a lado com empresas de outros lugares do mundo. Além disso,

jogos para treinamento ¢ algo que existe no Brasil ha mais de 15, 20 anos e ja estd bastante
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consolidado. Alids, educagdo corporativa no Brasil ¢ muito bem consolidada. Acho que nao

estamos num patamar de desenvolvimento maduro.
P: Qual o futuro da gamifica¢do no Brasil?

R: Vejo muita coisa acontecendo ainda e nos proximos 3 anos ainda sera muito frequente. Mas
fico pensando quando perder o aspecto do novo. A minha percepcao ¢ que a longo prazo ela vai
passar a fazer parte de um processo e sera mais natural. Nao que ela vai deixar de existir, mas
acho que nao vai ser falado da gamificacdo como énfase, mas como parte do processo € nao

como objeto principal.
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APENDICE L

Guido para entrevista semiestruturada com os especialistas em Gamificagao.

Entrevista com Especialistas

1 — Qual o perfil (principais caracteristicas) das empresas que usam gamificagdo para formacdo

profissional no Brasil?

2 — Quais as principais motivagdes das empresas quando buscam a gamificagdo para capacitar os

colaboradores? Quais mudangas elas pretendem com a gamificagdo?

3 — Quais elementos da gamifica¢do sdo mais utilizados e por qué?

4 — Quais as principais dificuldades enfrentadas no processo de gamifica¢do desde a originagdo até

implantacao?

5 - Quais os beneficios da utilizagdo da gamificagdo no contexto de formagdo profissional? De que

forma isso tem impactado as Organizacdes?

6 - Quais os aspectos negativos da utilizagdo da ferramenta?

7 —Qual € o estagio de maturidade do mercado de gamificagdo no Brasil em termos de cenario mundial?

8 — Qual o futuro da gamificagdo no Brasil?

9- Alguma observagao, comentario ou sugestao adicional?
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APENDICE M

Guido para entrevista semiestruturada com os representantes das empresas pesquisadas.

Entrevista com Representantes das Empresas

1- Quais foram as motiva¢Ges para a implantagcdo da gamificagdo na educagdo corporativa? Por que

escolheram esse instrumento?

2— Como foi o processo de desenvolvimento do curso? Quais os principais aspectos e caracteristicas

priorizados por vocés para criagdo do curso?

3— Quais elementos da gamificagdo sdo utilizados?

4 — Quando vocés desenvolvem os cursos, como identificam que determinada ag@o do jogo ira atingir
ou mudar o comportamento do colaborador? Quais os comportamentos pretendidos com a aplicacao da

ferramenta?

5- Qual a reagdo dos colaboradores com a implantagdo do curso? Houve resisténcia do time em utilizar

a ferramenta? Vocés precisaram de alguma agdo para incentivar os colaboradores a utilizar o curso?

6- Quais foram as principais dificuldades enfrentadas no processo de gamificagdo desde a originagdo

até implantagdo e utilizagdo pelos funcionarios?

7— Quais os principais impactos da gamificagdo na formagao profissional dos colaboradores?

8— Quais os aspectos positivos da utilizagdo da gamificagao?

9- Aspectos negativos?

10- Apds um periodo de utilizagdo de gamificagdo na educagdo corporativa, pode-se dizer que os

objetivos foram atingidos? Qual foi o impacto na organizagao?

11- Alguma observagdo, comentario ou sugestdo adicional?
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