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RESUMO

Este artigo tem por objetivo apresentar a avaliagdo da utilizagdo da ferramenta
gamificacdo enquanto estratégia de engajamento para funcionarios, envolvendo uma pesquisa
qualitativa sobre a percepcdo de seis profissionais, sendo trés consultores com expertise no
assunto e dos lideres do projeto de trés empresas varejistas que utilizam a ferramenta. Quanto
aos objetivos especificos espera-se cooperar com o conhecimento cientifico pautado na
literatura sobre motivacdo e engajamento alinhado a uma visdo geral da ferramenta
gamificacdo. Neste contexto, busca-se apresentar as percepcdes sobre os beneficios e as
fragilidades na implementacdo desta ferramenta, fomentando uma analise consolidada a

respeito da contribuicdo da gamificagdo como ferramenta de engajamento.

O presente estudo é justificado pelo fato de as empresas enfrentarem o desafio de reter
seus talentos e de engajar seus colaboradores como estratégia para 0s negocios, contribuindo
para o alcance de seus objetivos e posicionamento da organizacdo. Além disto, nota-se
escassez de estudos empiricos direcionados ao segmento varejista quanto a gamificagdo como

ferramenta de engajamento voltada ao publico interno.

Como procedimento metodoldgico foi utilizada uma pesquisa de campo com
abordagem qualitativa através de um roteiro semiestruturado com 15 questbes abertas,
permitindo a liberdade de expressdo dos envolvidos, e, posteriormente, 0 método de analise
tematica. Como a relevancia deste trabalho é a investigacdo sobre a avaliacdo da
aplicabilidade da ferramenta e seus resultados, evidenciam-se alguns aspectos importantes no
processo de implementacdo como: objetivo claro e definido com o alinhamento entre o0s
colaboradores e a empresa, avaliagdo do cenario, avaliagdo do perfil dos colaboradores,
avaliacdo dos fatores motivacionais intrinsecos e extrinsecos, avaliacdo de uma recompensa

que faca sentido aos colaboradores para o envolvimento emocional e feedback constante.

Quanto aos resultados, a analise dos dados evidenciou que a gamificacdo pode, de
fato, contribuir para o engajamento do funcionario. Todavia, ndo de forma isolada. A maior
parte dos entrevistados apontaram o sucesso da implementacdo e manutencdo da gamificacéo
alinhada a outros recursos e estratégias como: palestras de sensibilizacdo, workplace
(facebook interno), multiplicadores, gestores engajados, participagdo dos Business
Partner/RH com atuacdo em campo, endomarketing etc. Além disto, os entrevistados



apontaram a importancia da plataforma gamificada fazer sentido aos envolvidos: alta gestéo,

gerentes diretos e funcionarios.

Entende-se que as principais mudancas significativas ap6s a implantacdo da
gamificacgdo refere-se ao aumento do engajamento da equipe devido a clareza das informacGes
apresentadas levando ao atingimento das metas estabelecidas, aumento do sentimento de
pertencimento, empoderamento dos funcionarios, autonomia, autoestima e até mesmo a
promocdo de maior transparéncia na relacdo entre lideres e liderados. Também foram
apontados: melhora no clima organizacional, sentimento de meritocracia e sentimento de
reconhecimento do funcionario pela organizacdo. Em alguns casos, foi citada a reducdo do

turnover, bem como a constancia do engajamento dos profissionais envolvidos.

Espera-se assim, que o presente artigo contribua com a ampliacdo do conhecimento
sobre a utilizagdo da gamificacdo como estratégia de engajamento para os funcionarios no

segmento varejista.

Sugerem-se para avanco do assunto, pesquisas empiricas com o cruzamento de dados
dos gestores da area impactada e respectivos funcionarios, sobretudo em diferentes estruturas

corporativas do varejo brasileiro.

Palavras-chave: Gamificacdo, inovacdo, motivacdo, engajamento de colaboradores no

varejo.



ABSTRACT

This paper aims to present the evaluation of the use of the tool gamification as an
employee engagement strategy involving a qualitative research on the perception of six
professionals, being three consultants with expertise in the subject and the project leaders of
three retailers that use the tool. As for the specific objectives, it is expected to cooperate with
the scientific knowledge based on the literature on motivation and engagement aligned with
an overview of the gamification tool. In this context, we seek to present perceptions about the
benefits and weaknesses in the implementation of this tool, fostering a consolidated analysis

regarding the contribution of gamification as an engagement tool.

The present study is justified by the fact that companies face the challenge of retaining
their talents and of engaging their employees as a business strategy, contributing to the
achievement of their goals and positioning of the organization. In addition to this, there is a
shortage of empirical studies directed to the retail segment regarding gamification as an
engagement tool aimed at the internal public.

As a methodological procedure a field research with a qualitative approach was used
through a semistructured script with 15 open questions, allowing the freedom of expression of
those involved, and then the thematic analysis method. As the relevance of this work is the
investigation on the evaluation of the applicability of the tool and its results, some important
aspects in the implementation process are evidenced as: clear and defined objective with the
alignment between the employees and the company, evaluation of the scenario, evaluation
profile of employees, evaluation of intrinsic and extrinsic motivational factors, evaluation of a

reward that makes sense to employees for emotional involvement and constant feedback.

Regarding the results, the analysis of the data showed that the gamification can, in
fact, contribute to the employee's engagement. However, not in isolation. Most of the
interviewees pointed out the success of the implementation and maintenance of gamification
in line with other resources and strategies such as: awareness lectures, workplace (internal
facebook), multipliers, engaged managers, participation of Business Partner / RH with field
work, endomarketing etc. In addition, the interviewees pointed out the importance of the
gamified platform to make sense to those involved: senior management, direct managers and

employees.



It is understood that the main significant changes after the implantation of the
gamification refers to the increase of the engagement of the team due to the clarity of the
presented information leading to the attainment of the established goals, increase of the
feeling of belonging, employee empowerment, autonomy, self-esteem and even even
promoting greater transparency in the relationship between leaders and leaders. They were
also pointed out: improvement in the organizational climate, feeling of meritocracy and
feeling of recognition of the employee by the organization. In some cases, it was mentioned
the reduction of turnover, as well as the constancy of the engagement of the professionals

involved.

It is hoped, therefore, that this article contributes to the expansion of the knowledge

about the use of gamification as an engagement strategy for employees in the retail segment.

It is suggested to advance the subject, empirical research with the cross-data of the
managers of the impacted area and respective employees, especially in different corporate

structures of Brazilian retail.

Keywords: Gamification, innovation, motivation, engagement of retail employees.
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1. INTRODUCAO

A necessidade das organizacGes de inovar em um mercado competitivo mergulhado
em um contexto incerto e volatil como experienciamos hoje, gera uma insaciavel busca por
solugbes que tragam um diferencial competitivo. Neste contexto, o engajamento dos
funcionarios é um dos pontos nevrélgicos deste cenario. Para resolver esta questdo,
ferramentas vém sendo utilizadas para atender principalmente os profissionais desta nova
geracdo que cresceu envolvida com a tecnologia e que busca atividades que despertem a
realizacdo profissional, bem como a motivagdo (Blasco, 2016). Nessa conjuntura, a
gamificagdo surge como uma ferramenta para trazer melhorias no desempenho desta busca
constante pelo engajamento dos colaboradores, e, para além disso, ela se encaixa com as
demandas da nova geracdo, trazendo a estética de programacdo de jogos e a tecnologia, tdo

inerentes a sua visdo de mundo.

Segundo Vianna et al., (2014), a gamificacdo corresponde ao uso de mecanismos de
jogos com o objetivo de resolver problemas praticos ou de despertar o engajamento em um
publico especifico, sobretudo para agilizar processos de aprendizado ou de treinamento e para
tornar mais agradaveis tarefas tediosas ou repetitivas. Este conceito pode ser aplicado em
diferentes areas, entretanto, neste trabalho, focaremos na percep¢do do uso de ferramentas
gamificadas praticadas por trés empresas do segmento varejista, e na percepcdo de trés

consultores especializados voltados a este assunto.

A necessidade de haver pesquisas a respeito se evidenciou quando na pré pesquisa
notou-se a falta de literatura nacional sobre a ferramenta junto a fontes académicas,
principalmente voltada a varejistas e seu publico interno. Assim, o presente artigo possui
como objetivo refletir sobre a ferramenta gamificada, suas defini¢Ges e aplicacdes, e analisar a
aplicabilidade atraves da percepcdo de consultores e dos responsaveis pelo projeto no
contexto varejista mediante a vivéncia na implantacdo e acompanhamento do uso da

gamificagéo voltada ao engajamento dos funcionarios.

Por se tratar do gerenciamento de pessoas, a relevancia da temética se deve
principalmente a expressividade da rotatividade de profissionais e a dificuldade da
manutencdo de colaboradores desmotivados pela falta de engajamento, o que ocasiona custos

excedentes e afetam negativamente a imagem da empresa.

Segundo dados divulgados pelo Diario de Comércio e Industria (2018) sobre

rotatividade, utilizando- se a escala de 0 a 10 do Ministério do Trabalho, em fevereiro de
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2018, o varejo foi 0 segmento com maior rotatividade no Brasil. Enquanto a média nacional
de movimento de mao de obra fica em 3,79, no comércio a escala chega a 6,17. Estes dados
apontam a necessidade da busca de alternativas para que os colaboradores se engajem e nédo
abandonem a empresa. Desta maneira, a gamificagdo surge como um conjunto de mecanismos
e ferramentas capaz de ndo sé apresentar alternativas tangiveis para lidar com os temas
citados, mas também sugerir um novo modo de enxergar as relacdes de trabalho (Vianna et
al., 2014).

De acordo com Gartner (2015) até 2015, mais de 50% das organizagdes que gerenciam
processos de inovacdo vao gamificar seus processos. Até 2014, um servigo gamificado para
marketing de bens de consumo e retencdo de clientes se tornaria tdo importante quanto
Facebook, eBay ou Amazon, e dentre as mais de 70% das organizacdes do Global 2000, que
constitui uma classificacdo anual de duas mil principais empresas publicas do mundo pela
revista Forbes, teriam pelo menos um aplicativo gamificado. Evidencia-se nestes dados, a

ampliacdo da utilizacdo da gamificacdo em diferentes cenarios.

Com relagéo ao uso da gamificacdo no varejo pretende-se com este artigo contribuir
com a ampliagdo do conhecimento sobre a utilizagdo da ferramenta como estratégia de
engajamento para os funcionarios. O objetivo geral deste estudo é compreender, a partir da
percepcdo de consultores especializados e das liderancas responsaveis pelo projeto, se a
utilizacdo da ferramenta pode ou ndo contribuir com o engajamento dos funcionarios em
empresas varejistas. Quanto aos objetivos especificos, esperamos cooperar com 0
conhecimento cientifico pautado na literatura sobre motivacdo e sobre os principios
norteadores da gamificacdo aplicada. Esperamos também contribuir com o avanco do
entendimento sobre a aplicabilidade desta ferramenta nas empresas, apresentando, por meio
da fala dos entrevistados, os beneficios e as fragilidades em sua implementacdo. Tais
entrevistas foram obtidas por meio de uma pesquisa de campo realizada com trés consultores
especialistas em gamificagcdo e com as liderancas da implantagdo e manutencdo do projeto de
trés empresas varejistas, utilizando a abordagem qualitativa através de um roteiro estruturado
com quinze questdes abertas, permitindo a liberdade de expressdo dos profissionais
entrevistados.

Em todas as etapas da pesquisa nos norteamos pela seguinte questdo: Qual a percepcéao
de seis entrevistados, sendo trés consultores especialistas e dos lideres do projeto de trés
empresas Vvarejistas sobre a gamificagdo como instrumento de engajamento de seus

funcionérios?
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Além desta primeira parte introdutdria, o presente artigo € composto por mais quatro
partes: a segunda parte refere-se & fundamentacdo teérica; a terceira parte trata dos aspectos
metodologicos aplicados; a quarta parte discorre sobre a analise e discussdo dos dados; e a

ultima parte traz as consideracgdes finais da pesquisa realizada e suas limitagdes.

2. REFERENCIAL TEORICO

A chegada das novas geracGes no mercado de trabalho que nasceram conectadas, a
rotatividade no varejo, bem como a busca por resultados efetivos frente a concorréncia
acirrada, nos fazem pensar em novas estratégias motivacionais que possam fidelizar os
funcionarios, gerando experiéncias agregadoras e despertando o melhor de cada um. Neste
sentido, revela-se necessaria a adocdo de estimulos adequados frente a politica organizacional
voltada ao engajamento do funcionario como um importante instrumento para o crescimento
da empresa e do colaborador, e a preparacdo das organizagdes para uma atuagdo que incida
em uma proposta significativa para a retencdo do colaborador. Ao constatarmos tais
necessidades, deparamo-nos com um desafio.

N&o é de hoje que as organizacBes entendem a necessidade de um ambiente motivador
para que os colaboradores possam se engajar e se desenvolver visando a alcancar uma
maxima produtividade. Marras e Tose (2012), ao falar sobre desempenho na atividade de
trabalho, demonstram, conforme veremos a seguir, que o fator da motivacdo corresponde a

70% da constituicdo do desempenho humano para a produtividade.
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Figura 1 — Desempenho humano da produtividade

. Desempenho
Tecnologia h "m'::n
20% 80%

Conhecimento Motivagao
30% 70%

Fonte: Marras e Tose (2012)

Neste sentido, Souza (2000) aponta que modelos e préaticas de gestdo devem estimular
o trabalhador ao inclui-lo nos processos de decisdes para que ele deixe de figurar como um
“instrumento de produgdo” e possa ser envolvido na trajetoria, estando, assim, motivado a
buscar os resultados esperados dele. Desta maneira, Alves (2015) define motivagdo da

seguinte maneira:

Motivacdo (do latim moveres, mover) em psicologia e também em
outras ciéncias humanas é a condi¢do do organismo que influencia a
direcdo do comportamento, a orientagcdo para um objetivo, e, por isso,
esta relacionada a um impulso que leva a acéo.

Entretanto, embora a motivacdo seja essencial para a realizacdo de um objetivo,
portanto extremamente necessaria no ambiente de trabalho, ndo se pode ignorar que ela é um
fator que nasce no interior do trabalhador e ndo pode ser simplesmente imposta. A
organizagdo deve entdo proporcionar condi¢des elaborando um ambiente que estimule o
trabalhador, mas sem se esquecer de que a motivacdo depende da vontade subjetiva daquele
que trabalha. Marras e Tose (2012) listam algumas premissas que uma empresa deve ter em
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mente ao buscar proporcionar um ambiente de trabalho motivador. Selecionamos as seguintes
para desenvolver nosso trabalho. A empresa deve: (1) permitir que o trabalhador satisfaca
suas proprias necessidades; (2) incentivar o trabalhador a perseguir os objetivos propostos; (3)
valorizar os pontos fortes do funcionario e auxilia-lo em seus pontos fracos;

Quando Marras e Tose (2012) afirmam que “a empresa deve permitir que o
trabalhador satisfaca suas proprias necessidades”, podemos, com a reflexdo centrada nos
conceitos de engajamento transacional e emocional, depreender que o ambiente de trabalho
motivador é o que permite ao trabalhador satisfazer suas necessidades tanto da ordem
transacional quanto da ordem emocional extrinseca e intrinseca, as quais combinadas podem
criar um estimulo motivacional em seus mais diversos niveis.

Ja a segunda premissa trata de objetivos e podemos dividi-la em trés pontos: incentivar
o trabalhador, o trabalhador perseguir objetivos e a organizacdo propor objetivos. Burke
(2015) aponta:

As pessoas sentem inspiragdo de varias maneiras diferentes. Um modo
de motiva-las € apresentar a elas desafios praticos, encoraja-las a
medida que atingem novos niveis e manté-las emocionalmente
envolvidas para atingir o melhor resultado.

Burke (2015) amplia a premissa de Marras e Tose (2012) ao endossar que, de fato, a
motivacdo depende de etapas propostas pela organizacdo, que perseguir estes desafios gera
engajamento, e ele ainda traz mais uma vez a questdo do envolvimento emocional e
transacional. N&o h4, ai, s a necessidade de cumprir os requisitos minimos de funcionario,
mas também de se engajar emocionalmente com objetivos estabelecidos e incentivados pela
organizacdo. Dessa maneira, objetivos preestabelecidos e o caminho para atingi-lo € mais um
processo que garante a instauracdo de ambientes de trabalho motivadores, premissa também
acordada nos principios da gamificacéo.

A terceira premissa citada em Marras e Tose (2012) trata da identificacdo dos pontos
fortes e fracos do trabalhador e a importancia da organizacdo ajuda-lo a ressaltar seus pontos
fortes e auxilia-lo a desenvolver de maneira eficaz seus pontos mais fracos. Neste momento o
feedback é visto como uma ferramenta que pode estimular e motivar o funcionario. Burke
(2015) declara que “aprender ¢ uma atividade progressiva” a qual vai se construindo pouco a
pouco sobre aquilo que ja havia sido previamente construido. Assim sendo, considerando um
ambiente no qual o trabalhador é envolvido emocionalmente a seguir uma jornada em busca

de objetivos colocados a ele pela organizagéo, conforme for obtendo um feedback seguro de
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seu desempenho a cada etapa, ndo sO estara aberto para receber esta informacéo, visto que
esta emocionalmente engajado em sua tarefa, como também estar4 mais motivado a alcancar
0 proximo objetivo para que possa se aperfeicoar. Como Burke (2015) também afirma, “todos
nds temos uma profunda necessidade de aprimoramento”, por esse motivo o aprendizado e o
desenvolvimento profissional se tornam recompensas estimulantes em um ambiente
motivacional.

Nota-se claramente a diferenca entre o envolvimento emocional e transacional do
colaborador junto a empresa. Estas dimensfes de engajamento precisam ser combinadas € 0
“gap” das empresas acontece por contarem primariamente com estratégias de
comprometimento transacional em suas interagGes, perdendo o equilibrio motivacional,
guando na verdade precisam alterar o foco para o emocional, se de fato quiserem motivar seus
colaboradores.

Para Pink (2010) estudos demonstram que as recompensas extrinsecas S0
insuficientes para sustentar o envolvimento e, as vezes, exercem o efeito contrario. Elas
podem “promover um impulso de curta duragdo — do mesmo modo como um pouco de
cafeina ser capaz de manté-lo acordado por algumas horas. Porém, o efeito logo desaparece e,
pior, pode reduzir a motivagcdo do individuo no longo prazo”. Pink conclui dizendo que os
motivadores intrinsecos apresentam trés elementos essenciais: “1° Autonomia — 0 desejo de
comandar nossa propria vida; 2° Dominio: a necessidade de progredir e se tornar melhor em
algo que importa; e 3° Proposito — o desejo de fazer o que fazemos por causa de algo maior
que n6s mesmos.” (Pink apud Burke, 2015, p.07).

Segundo Burke (2015) ao abordar engajamento um modo de motivar 0s jogadores é
apresentar desafios praticos, encoraja-los a medida que atingem novos desafios e manté-los
emocionalmente envolvidos para atingir o melhor resultado, o que é proporcionado pela
gamificagdo que, em sua esséncia, gira em torno de envolver as pessoas em um nivel
emocional e motiva-las a alcancar metas estabelecidas. O autor também cita que pesquisas
recentes indicam que o comprometimento ndo é unidimensional, e é importante distinguir
entre envolvimento emocional e transacional.

Uma vez percebida a importancia e necessidade de um ambiente motivador a fim de
que o trabalhador se engaje no processo e alcance maxima produtividade, nos deparamos com
os desafios de estabelecer métodos que possibilitem as premissas citadas anteriormente se
fazerem presentes na organizagdo. O desafio mostra-se ainda maior quando consideramos as
novas geracOes que estdo chegando hoje ao mercado de trabalho, geragdes que ja nasceram

conectadas e acostumadas a uma infinidade de estimulos vindos das telas de computadores,
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tablets, celulares e fortemente envolvidas com a logica programacional e as estéticas proprias
das novas midias. Robson et al. (2015) ressalta que a tecnologia, 0s dispositivos moveis, as
redes sociais e toda légica baseada na Web mudaram significativamente a maneira do
trabalhador e da organizacao se relacionarem, cocriarem, discutirem e modificarem qualquer
experiéncia, desde 0 momento da entrevista (hoje sabe-se muito mais sobre o candidato por
conta de suas redes sociais), até o dia a dia do ambiente de trabalho.

E, portanto, neste cenario que a gamificagcdo surge com uma proposta inovadora para
encorajar e envolver estes trabalhadores.

A seguir vamos apresentar definicbes do que vem a ser a gamificagdo, como ela
funciona no ambiente de trabalho e se aplicada adequadamente como podera contribuir para
um ambiente motivador que estimula o engajamento.

As primeiras referéncias sobre o conceito surgem na década de 1980, com Richard
Bartle, através da palavra Gamifying que significa: “Tornar algo ndo jogo, em jogo”. O
primeiro emprego do termo Gamification foi criada em 2003, pelo desenvolvedor britanico
Nick Pelling. O termo fica adormecido, quando pesquisadores de jogos, ressurgem com
discussbes a respeito dos potenciais beneficios do video game (WERBACH e HUNTER,
2012).

Ultimamente esse conjunto de técnicas tem sido aplicado por empresas, escolas e
entidades de varios segmentos como alternativas as abordagens tradicionais, sobretudo no que
se refere a encorajar pessoas a adotarem determinados comportamentos, a familiarizarem-se
com novas tecnologias, a agilizarem seus processos de aprendizado ou de treinamento e a
tornarem as tarefas consideradas tediosas ou repetitivas mais agradaveis ao profissional
(VIANNA et al., 2014).

A gamificagdo surge como um conjunto de mecanismos e ferramentas capaz de ndo so6
apresentar alternativas tangiveis para lidar com os temas citados como, de certo modo, sugerir
um novo modo de enxergar as relagdes de trabalho (VIANNA et al., 2014). Para além, a
gamificacdo coloca em jogo a questdo da individualidade da pessoa inserida no sistema, seus
sentimentos, insegurancas e razdes de porqué querem ou nao fazer algo para, entdo, otimizar
estes sentimentos, motivagodes e estimular o engajamento (CHOU, 2013).

Segundo Ventrice (2009), a gamificacdo tem se tornado um elemento cada vez mais
popular em diversos ambientes, tendo demonstrado 6timos resultados, na motivacdo de
equipes no setor privado. A gamificacdo é uma tendéncia global. Empresas como Nike,

Starbucks, McDonald’s e Heineken utilizam esta técnica para engajar e fidelizar clientes.
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Refletindo sobre o ambiente interno nota-se também que diferentemente de outras
técnicas utilizadas pela area de Recursos Humanos quanto a avaliagdo de desempenho, na
gamificacdo, apos a implantacdo da ferramenta, o monitoramento do desempenho por parte do
colaborador estimula e desperta o sentimento de conquista citado anteriormente por Marras e
Tose (2012).

Neste sentido, o progresso dos participantes é instituido com critérios claros e
objetivos promovendo uma maneira de avaliar a performance sem o “peso” dos processos
convencionais que atualmente em sua maioria sao aplicados em datas especificas, gerando
ansiedade e inseguranca nos profissionais avaliados.

Cabe destacar que alguns cuidados devem ser tomados quanto a terminologia.
Segundo Robson et al. (2015) o termo gamificacdo pode ser enganoso, sugerindo o uso de
jogos de fato, mas ndo é disso que se trata. Gamificacdo € a aplicacdo de licGes extraidas de
estudos sobre jogos e sua capacidade de mudar comportamentos em situagcdes que ndo sao
jOgos.

Quanto a utilizacdo da gamificacdo como Kasurinen e Knutas (2017) afirmam:

Dentro do contexto da gamificacdo, ha diversos outros contextos que
sdo considerados grandes dominios de aplicacdo. Estes dominios séo
dos campos computacionais ou dominios de negécios, nos quais 0s
aspectos motivacionais, a crescente taxa de retencdo e 0 aumento da
participacdo sdo muito Uteis (...) para a saude, para o crowdsourcing e
para a educacdo online. (Tradugdo nossa)

Levando em conta estes aspectos, Sailer et al. (2016) aponta como gamificacao:

0 uso do desenho ao invés de tecnologias baseadas em jogos ou outras
praticas relacionadas a jogos, elementos ao invés de jogos
desenvolvidos em sua completude, caracteristicos de jogos ao invés de
brincadeiras, em contextos ndo relacionados a jogos, independente de
intencBes especificas de uso, contextos ou midia usada para
implementacao. (Tradugéo nossa)

De maneira semelhante, Chou (2013) afirma que a gamificacdo é o oficio de pegar o0s
elementos de diversdo e engajamento dos jogos convencionais e aplica-los as atividades
produtivas. Burke (2015), apoiado nos trabalhos de Gartner (2015), afirma que a gamificacéo
¢ “o uso de design de experiéncias digitais e mecanicas de jogos para motivar e engajar

pessoas para que elas atinjam seus objetivos”. O autor segue afirmando que essa mecénica de
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jogos diz respeito aos elementos chaves comuns em jogos como pontos, distintivos, placares.
Ja quando é falado sobre o design da experiéncia digital, o autor a relaciona com a sequéncia
dos passos do jogo, o reconhecimento do ambiente e a decodificacdo do roteiro. Dessa
maneira, a gamificacdo, € um método de engajar individuos, motivar pessoas a fim de que
elas sejam estimuladas e desenvolvam suas habilidades e se concentra em possibilitar “aos
jogadores atingir seus objetivos - e, como consequéncia, a organiza¢do também atingird os
dela”.

Compete ressaltar que segundo Burke (2015), a gamificacdo ndo se trata apenas de
criar ou estimular a participacdo em games corporativos, mas de implementar taticas que sao
usadas em jogos para influenciar o comportamento das pessoas em uma série de atividades
presentes no cotidiano. Neste modelo, o funcionario é desafiado a realizar determinado
comportamento pré-estabelecido pela empresa e, como retorno recebe uma recompensa que
faca sentido ao profissional, ou seja, que desperte a motivacdo intrinseca, promovendo 0
engajamento com a meta estabelecida, resultando em beneficio mdtuo para a empresa e o
colaborador. Outra vantagem da ferramenta refere-se a abrangéncia da gamificacdo ja que
pode contribuir para a socializacdo da informacdo, podendo atingir diferentes geracdes e
superando a delimitac&o fisica.

Geralmente, as pessoas esperam trabalhar, aprender e estudar em qualquer local e a
qualguer momento, porque as tecnologias moveis, que usam diariamente, sdo cada vez mais
“cloudbased” (Johnson et al., 2011), aumentando as possibilidades de acesso a informagdo
independentemente do dispositivo ou do local. O universo corporativo esta cada vez mais
colaborativo e conectado mudando notadamente a maneira como Se organiza, estruturando
novos modelos, espagos e projetos. O modelo digital proporcionado pela gamificacdo vai
além das interaces face to face, quebrando os modelos tradicionais de tempo, distancia,
despesa e conectividade.

Alves (2015), ao definir gamificagdo, suscita o conceito de “pensamento de jogos” ,
que consiste em converter uma atividade cotidiana em uma atividade que contenha elementos
de jogo como competicdo, cooperacao, exploracdo, premiacéo, storytelling, etc. Para isto, fala
sobre a necessidade do desenho de um sistema que estimula o engajamento “em um desafio
abstrato, definido por regras claras, interagindo e aceitando feedback, com o alcance de
resultados quantificaveis e com a presenca de “reagdes emocionais” (Alves, 2015, p.27). Tal
desenho precisa levar em conta, em primeiro lugar, se a gamificacdo é a resposta para 0s

problemas que a organizacdo busca sanar. Burke (2015) afirma que muitas vezes as pessoas
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“estdo mais enfeitigadas por uma tendéncia” do que apontando para solugdes eficientes para
seus problemas.

A fim de evitar que esse engano ocorra, 0 primeiro passo para a construcao do desenho
gamificado é analisar os objetivos da empresa, quais resultados estdo buscando alcancar,
compreender os problemas que influenciam no resultado esperado e buscar testar a
compatibilidade entre os resultados comerciais e as estratégias adotadas.

Chegando a concluséo de que a gamificacdo é, de fato, a ferramenta que pode auxiliar
a organizacdo, a formulacdo do desenho gamificado passa para suas proximas etapas, que,
segundo Burke (2015), sdo: definicdo do publico alvo, ou seja, a quem o método serd
projetado para atingir; definicdo dos objetivos que os jogadores terdo, estes alinhados com 0s
objetivos da empresa apontados no inicio do planejamento; determinacdo do modelo de
engajamento dos jogadores - conforme Santinho (2018) é importante que haja a utilizacdo de
elementos sociais e que o desenho promova a cooperacdo acima da competicao; definicdo do
ambiente de jogo e da jornada a ser percorrida, suas agdes e ciclos de engajamento; definicdo
dos incentivos e das recompensas e; por fim, teste e repeticdo do teste, uma vez que “o design
de experiéncia gamificado deve construir solu¢des de baixo para cima” (Burke, 2015, p.84).
Desta forma, se faz necessario haver uma conversa incessante de via dupla entre o projeto e a
realidade daqueles que ser&o os jogadores.

Neste contexto, o termo “design de experiéncia” ¢ usado por Burke (2015) para
salientar que ha diferencas entre o desenho de um projeto de gamificacdo do que muitos
chamam de “design técnico”, ou seja, o autor chama a atengdo para o fato de que o design da
gamificacdo ndo pode se limitar as tecnicidades das ferramentas a serem utilizadas ou dos
elementos de jogo que contera, mas, sim, deverd se voltar a desenvolver um desenho que
oferega uma jornada e que “integre as necessidades das pessoas, as possibilidades
tecnoldgicas e 0s requisitos para o sucesso dos negdcios.

Assim sendo, na mesma linha, Santinho (2018) baseado em Werbach e Hunter (2012),
formulou o seguinte esquema ao qual chamou de “os principais passos de implantacao”

(Santinho, 2018, p.24).
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Figura 2 — Os principais passos de implantacéo
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Fonte: Santinho (2018)

Pensando na primeira premissa, que traz a discussdo as necessidades do trabalhador,
podemos relaciona-la com os tipos de envolvimento dos funcionarios. Burke (2015) afirma
que ha dois tipos de envolvimento, o envolvimento transacional, que corresponde as
motivacdes extrinsecas, e 0 envolvimento emocional, que corresponde as motivacdes
intrinsecas. Segundo relatério do Chartered Institute of Personnel Chartered Institute of
Personnel and Development (2012), o tipos de envolvimento do trabalhador com sua
atividade sdo de acordo com sua participacdo ativa, seja ela minima (envolvimento
transacional) ou maéxima (envolvimento emocional). Assim sendo, o envolvimento
transacional corresponde a preocupacdo do funcionario em receber seu salario, em atender as
minimas expectativas do empregador, ou seja, € relacionado as necessidades mais basicas do
seu papel como funcionario, e do seu ambiente de trabalho, suas motivacdes extrinsecas. Por
outro lado, o envolvimento emocional diz respeito ao desejo de fazer mais do que o esperado,
trabalha-se, assim, a necessidade de ndo ser apenas um funcionario que atende aos minimos
requisitos, mas, também, de trazer um “contrato psicologico mais profundo e compensador”
(Burke, 2015), ou seja, motivacgdo advinda de recompensas intrinsecas.

Com relacdo a gamificagdo, confundida muitas vezes com programas de recompensa,
compete destacar que a gamificacdo bem aplicada diferencia-se de outros programas de
recompensa por utilizar primeiramente recompensas intrinsecas, ou Seja, recompensas
internas que sustentam o envolvimento porque envolvem um nivel emocional diferente da
externa, que, apesar de também ser utilizada para motivar, possui um nivel transacional citado

anteriormente.
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Para Burke (2015) a distincdo fundamental entre gamificagdo e programas de
incentivo e recompensa é que a gamificacdo envolve as pessoas de um modo que seja
significativo para elas. Entender a diferenca entre videogames, programa de recompensa e
gamificacdo faz parte do sucesso. Nos programas de fidelidade, recompensa e incentivo
funcionam como um pagamento (retribuicdo) aos jogadores que completarem tarefas
definidas pela organizacdo patrocinada (Ex: Programa de milhas de passagens aéreas),
embora tenham comprovado seu valor ao longo do tempo, este modelo de oferta ndo atinge as
pessoas em um nivel emocional, ndo inspiram individuos, pois dependem de um
envolvimento transacional que seja atraente para a Idgica das pessoas, ndo para as emogcaes.

A figura abaixo contribui para a ilustragdo das diferencas.

Figura 3 - Gamificagdo, programas de recompensa e videogames

Motivar

Gamificagao

MECANICA
DE JOGOS

Compensar Entreter

Programas de
recompensa

Videogames

Fonte: Burke (2015)

O autor Burke (2015) cita pontos similares entre a gamificagcdo, programas de
recompensa e games que sdo: engajamento dos “jogadores” de modo voluntario; utilizacdo de
mecanicas de jogos tais como atribuicdo de pontos e designacdo de niveis interativos;
progressdo para mover os “jogadores” ao nivel seguinte; dentre outros.

Avaliando as principais fontes que se referem a motivacdo, novamente fica clara a
importancia da motivacao intrinseca e dos fatores externos que despertam esta motivacéo,
fatores estes que sdo diferentes para cada pessoa, ou seja, a significancia, os desejos, fazendo-
se necessario entender o contexto do time no ambito corporativo.

Desta forma, baseando-se nas citages descritas por Burke entende-se que a

gamificacdo estd diretamente conectada com a motivacdo e fazer uso das ferramentas
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adequadas com foco nos objetivos e recompensas que fagcam sentido aos envolvidos torna-se
indispensavel no processo de motivagdo e engajamento do colaborador.

Haja vista a definicdo de gamificacdo usual pelas bibliografias citadas anteriormente,
compete clarificar o que ndo é gamificacdo e gaps identificados. A gamificacdo ndo significa
fazer com que atividades normais paregam jogos, ou seja, se determinada atividade n&o possui
vantagem intrinseca ndo cabe a gamificacdo neste cenario. Gartner (2015) aponta exageros na
imagem ofertada no mercado fomentando a ideia de tornar qualquer atividade divertida.

Segundo Burke (2015), a gamificacdo é um método de engajar individuos digitalmente
em vez de pessoalmente. O objetivo € motivar as pessoas para que alterem seus
comportamentos, desenvolvam habilidades ou estimulem a inovacdo. Em 2012, a Gartner
(Programa de Pesquisa Independente), previu que por volta de 2014, 80% das aplicagdes
gamificadas nédo seriam capazes de alcangar os objetivos esperados (...) principalmente por
conta de design inadequado.

O uso da gamificacdo reflete a iniciativa de organizacdes que buscam a capacitacédo e
0 atingimento de metas de maneira atrativa, a fim de incentivar os comportamentos
necessarios para alcancar os objetivos e ampliar o desenvolvimento dos negdcios, além de
contribuir para um programa de meritocracia frequentemente solicitado pelos funcionarios,
bem como a apresentacao de resultados mensuraveis a alta gestao.

Segundo Gartner (2015), os objetivos da gamificacdo sdo alcancar niveis mais altos de
engajamento, mudar comportamentos e estimular a inovacdo. As oportunidades para as
empresas sdo Gtimas - de ter clientes mais engajados, de incentivar a inovacdo ou melhorar o
desempenho dos funcionarios.

Com relacdo a aplicabilidade da ferramenta Gartner (2015) identificou quatro meios

principais de impulsionar o engajamento usando a gamificagéo:

1. Ciclos de feedback acelerado. No mundo real, os ciclos de
feedback s&o lentos (por exemplo, avaliagbes anuais de desempenho)
com longos periodos entre os marcos. A gamificacdo aumenta a

velocidade dos loops de feedback para manter o engajamento.

2. Metas claras e regras de jogo. No mundo real, onde os objetivos

sdo confusos e as regras aplicadas seletivamente, a gamificagéo
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fornece objetivos claros e regras de jogo bem definidas para garantir
que os jogadores se sintam capacitados para alcancar os objetivos.

3. Uma narrativa convincente. Embora as atividades do mundo real
raramente sejam atraentes, a gamificacdo constroi uma narrativa que

envolve 0s jogadores a participar e atingir os objetivos da atividade.

4. Tarefas que sdo desafiadoras, mas realizaveis. Embora ndo haja
escassez de desafios no mundo real, eles tendem a ser grandes e de
longo prazo. A gamificacdo fornece muitas metas possiveis e de curto

prazo para manter o engajamento. [...] (Gartner, 2015).

Quanto a implementacdo da gamificacdo Werbach e Hunter (2012), destacam seis passos.

Estes sdo:

1.Definir os objetivos de negdcio: para uma gamificacdo efetiva €
fundamental ter uma compreensdo de seus objetivos, ou seja,
especificar as metas de desempenho para o sistema gamificacdo,
como o aumento de retencdo de clientes, construindo a fidelidade a
marca, ou melhorar a produtividade dos funcionarios.

2. Delinear os comportamentos do objetivo: apés a identificacdo dos
objetivos de negdcio, é necessario que os esforgcos estejam focados
nas atividades que os usuarios devem realizar e como serdo medidas.

3. Descrever os jogadores: deve-se entender quem sdo 0s usuarios do
sistema, identificando os tipos de jogadores.

4. Planejar os ciclos das atividades: devem-se planejar os ciclos das
atividades, identificando um inicio e um fim. Os loops de
engajamento sdo a melhor forma de identificar o que os usuarios
fazem, por que fazem, e que o sistema faz em resposta (loop de
engajamento).

5. NA&o se esquecer da diversdo: com a implementacdo dos elementos
do jogo e atendendo as complexidades de usuarios, objetivos, regras e
motivacao, ¢ facil perder de vista o aspecto divertido.

6. Implantar as ferramentas apropriadas para a tarefa: a partir desta
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etapa se inicia a implementacdo e € onde as maiorias das descri¢oes
da gamificacdo comecam, pois sdo escolhidas as mecanicas e 0S

componentes que serdo adequados e codificados no sistema.

Werbach e Hunter (2012), citam as ferramentas para a implementacdo do

Gamification, composto por trés categorias: Dinamicas, Mecanismos e Componentes. O

grande desafio estd em colocar todos estes elementos de maneira integrada. Dinamicas:

referem-se aos principais aspectos a serem considerados e administrados em um sistema gamificado.

Mecénicas: sdo processos basicos que promovem a acdo e o envolvimento dos individuos, ou seja,

orienta a acdo para gerar engajamento no jogador. Componentes: correspondem as formas mais

especificas de fazer o que a dindmica e a mecanica representam.

Segue abaixo breve sintese destes aspectos divididos em trés quadros:

Tabela 1 - Dinamicas dos jogos

Dinédmica Descricao
As narrativas contribuem para que os individuos compreendam a histdria que estao
_ envolvidos, proporcionam o sentido ao jogo, despertam o interesse de
Narrativa

participar.

Restri¢Oes (regras)

As restricdes sao as regras que definem as limitag@es que os individuos tém paral
atingir os objetivos devem ser clarasatodos os participantes de maneira que ndo
existam dlvidas com relacdo aos vencedores e ndo existam pessoas que s

sintam prejudicadas.

Emocdes

As emogOes incluem curiosidade, competitividade, frustracdo, felicidade,

otimismo e diversao.

Progresséo

Apresenta o desenvolvimento do jogador durante 0 jogo.

Relacionamentos

Referem-se as interagOes sociais que geram sentimentos de status, cooperagdo e

altruismo.

Fonte: adaptado de WERBACH e HUNTER (2012)
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Tabela 2 - Mecanicas dos jogos

Mecénica Descricéao
Desafios Os desafios s&o as atividades que requerem esforgo intelectual para serem resolvidas.
Cooperacao Os jogadores cooperam entre si para atingirem o objetivo do jogo.
Competicédo Os jogadores competem entre si, na qual uma equipe sera a vencedora.
Estados de
o Refere-se as condi¢Oes que caracterizam a vitoria ou derrota.
Vitoria
Sorte Trata-se do elemento aleatdrio que impacta em alguns resultados.
Recompensas  |S&o os beneficios conseguidos por meio de um resultado alcangado.
Transacgdes Sa0 as trocas de recursos entre os jogadores.
Turnos Os jogadores podem jogar em turnos.
O feedback dentro dos jogos ocorre com frequéncia, normalmente apds uma acao
do jogador, esse mecanismo contribui para a manutencéao do entusiasmo do jogador e
Feedback

0 ajuda a monitorar seuprogresso.

Fonte: adaptado de WERBACH e HUNTER (2012)

Tabela 3 — Componentes dos jogos

Componente

Descricéo

Avatares

S80 0S personagens que representam os jogadores em um mundo virtual.

j0go)

Missdes (objetivo do

Sao 0s objetivos que o jogador deve atingir no jogo.

Conquistas

S840 0s objetivos definidos que foram alcangados.

Bens Virtuais

Refere-se aos objetivos que possuem algum valor no jogo.

Trata-se de um conjuntos de emblemas ou distintivos que o jogador acumulano

Colecdes )
decorrerdojogo.
Emblemas ou 3 L )
o S0 as representacgdes visuais das conquistas.
distintivos

Conteldo

Desbloqueio de

Ocorre quando os jogadores atingem um determinado nivel ocorre o desbloqueio

de outros aspectos do jogo.
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Combate Refere-se a competigdo entre os jogadores.

Ranking Revela o progresso dos jogadores.

Niveis (fase do _
Sdo as fases do jogo.

jogo)

Pontos Representam em nimeros a progressdo do jogador.

Times S40 as equipes com objetivos em comum.

Doacéo Os jogadores podem compartilhar recursos com outros jogadores.

Fonte: adaptado de WERBACH; HUNTER (2012)

Com relacdo a modalidade de jogos e perfis comportamentais dos jogadores Bartle
(1996), propde quatro arquétipos para entender como os diversos perfis de jogadores sdo
motivados. Neste estudo os jogadores foram divididos em quatro categorias que continuam
sendo utilizadas nos dias atuais, que sd@o: Conquistadores/Realizadores, Exploradores,
Socializadores e Predadores.

-Achievers (Conquistadores): possuem uma competitividade saudavel e gostam de acumular
conquistas ¢ exibir sua “riqueza”, normalmente representadas por medalhas ou pontos. Esse
usuario costuma manter a cordialidade com os demais adversarios. Trata-se de um jogador

motivado pela competicdo, que deseja vencer sempre e fazer o maior numero de pontos.

-Explorers (Exploradores): com competitividade moderada, sua principal caracteristica é a
curiosidade, de modo que seu fator de atracdo nos jogos € explorar toda a trajetéria do game,
ganhar conhecimento através dele e chegar ao final da aventura tendo conquistado todas as

metas e desafios propostos. Investe tempo tentando entender as possiblidades e os “porqués

do game. Sdo motivados pelo conhecimento.

-Socializers (Socializadores/Comunicadores): Utilizam as plataformas de jogos para interagir,
buscar amigos, ndo tanto para competir. Por isso, eles possuem baixa competitividade.

Gostam de jogar por causa da interacdo social.

-Killers ou Fighters (Predadores ou Lutadores): possuem competitividade extrema. Seu
objetivo € ganhar a qualquer custo e mostrar isso para os adversarios. Querem estar no topo
do ranking e ndo se conformam com derrotas. Buscam destruir os adversarios, e ndo so

vencer. Ter muitos competidores nesse estilo pode afetar os outros jogadores.
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Tratando-se de experiéncia de jogo, segundo o Artigo Is it all a game? (Robson et al.
2015), traducdo da autora, o processo de gamification abrange as seguintes pessoas:
- Jogadores: Sdo aqueles que competem na experiéncia gamificada e altamente imersos.

(Funcionarios, clientes — internos ou externos)

- Designers: Criam, gerenciam e mantém a experiéncia gamificada em que os jogadores
competem. S&o os tomadores de decisdo nas organizacfes que desenvolvem e projetam, além
de gerenciar e manter a experiéncia gamificada. Por exemplo, no contexto de melhorar o

engajamento dos funcionarios, esses designers podem ser gestores de recursos humanos.

- Espectadores: Fazem parte do ambiente de gamificacdo e podem influenciar o
comportamento do jogador. Poderia ser um supervisor que contribui para a atmosfera,
servindo como uma autoridade visivel ou uma fonte de apoio. Tal supervisor ndo esta
envolvido em projetar a experiéncia gamificada ou em competir na experiéncia, mas esta
presente para garantir que a experiéncia progrida sem problemas e, ao fazé-lo, altera o

comportamento do jogador.

Quanto a importancia do papel dos gerentes neste processo, segundo Zichermann e
Cunningham (Zichermann e Cunningham apud Sena et al., 2012), os gerentes devem lembrar
que a raiz do engajamento é estabelecer uma conexdo entre a experiéncia e as pessoas
envolvidas na experiéncia.

Cabe pontuar que para o sucesso da utilizacdo da ferramenta a consisténcia e
alinhamento de todos os aspectos envolvidos precisam estar devidamente equilibrados.
Robson et al. (2016) trazem apontamentos sobre a importancia do alinhamento da mecanica
da gamificacdo, emocg0Oes, dindmicas e recompensas, citando cinco diretrizes para apoio de
designers e gerentes quanto a aplicacdo estratégica dos principios de gamificag&o.

Primeiramente compete avaliar os perfis dos jogadores antes de decidir sobre a
mecanica que sera utilizada, ou seja, quais tipos de jogadores estdo envolvidos para escolher a
mecanica correta, ja que sdo estaticas e podem ser dificeis de mudar depois de iniciada. A
mecénica da gamificacdo é a chave para garantir que os jogadores recebam recompensas que
motivem a mudanc¢a de comportamento desejada e contribua para a dindmica e emocdes dos
jogadores.

Também é imprescindivel entender os desejos e motivacdes para projetar experiéncias
gamificadas envolventes ja que existe 0 risco de que a mecénica que atraird um tipo de

jogador néo atraird o outro. Alguns jogadores consideram os lideres importantes para motivar
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as mudancas do comportamento, outros preferem a oportunidade de colaboragéo e empatia
com outros jogadores. Os gerentes decidirdo se desejam equilibrar a mecanica de tal forma
que seja algo para todos, ou se desejam atrair principalmente um tipo de jogador com o risco
de alienar os outros.

O tempo das recompensas também € importante, e independentemente do tipo de
jogador que um gerente deseja engajar, a mecanica de progressdo deve recompensar O
comportamento o mais rapido possivel ap6s um bom desempenho.

Recompensas atrasadas diminuem a probabilidade de que o comportamento desejado
seja repetido (Rothschild; Gaidis, 1981).

De acordo com Ismail (2015), para ser bem-sucedida, todas as iniciativas de
gamificacdo devem alavancar as seguintes técnicas de jogos: Dinamica: motivar o
comportamento por meio de cenarios, regras e progressdao. Mecanica: ajuda a alavancar
objetivos por meio de equipes, recompensa e feedbacks. Componentes: acompanhar o
progresso por meio de missdes, pontos, niveis, emblemas e colecdes. A medida que os
gerentes ajustam e fazem a transicdo da experiéncia gamificada, eles devem tomar cuidado
para garantir que ndo alterem injustamente as regras. Sem meétricas apropriadas, uma
organizagdo ndo pode medir o progresso ou melhorar as experiéncias passadas.

Segundo Ismail (2015), as competi¢des de incentivo ndo sdo novidade (...), a
vantagem que essas competicGes oferecem € sua capacidade de gerar uma enorme
alavancagem e eficiéncia, ao explorar o desejo humano profundamente enraizado de
competir, essas competicdes incentivam as equipes a se esfor¢carem ao maximo.

A tabela a seguir apresenta uma sintese da proposta de alguns autores sobre o melhor
uso de técnicas de engajamento, tendo em vista o perfil do jogador e os aspectos subjetivos
envolvidos. Faz-se necessario pontuar que alguns jogadores podem apresentar caracteristicas

de outros perfis simultaneamente.
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Tabela 4 - Gamificagdo - uma anélise das técnicas de engajamento atualmente utilizadas

Técnicas de | Conceito Caracteristicas | Perfil do
engajamento reforcadas Jogador
S&0 pequenos prémios virtuais na | Autonomia, Realizadores,

Achievements

forma de bottons ou insignias.

autoconfianca,

Socializadores,

ou Badges
Esses prémios sdo oferecidos aos | desafio, Exploradores
jogadores depois de realizarem | feedback, metas,
alguma tarefa ou obterem alguma | compulsao.
conquista.
Segundo Zichermann e
Cunningham (2011), badges séo
uma excelente maneira de
incentivar a promocdo social de
produtos e servicos relacionados
ao game. Badges também
marcam a concluséo das metas e
0 progresso constante dentro do
sistema do game.

Desafios e | Sdo técnicas utilizadas para | Motivacéo Realizadores,
Missdes manter o jogador ocupado ou | intrinseca, Exploradores
evitar a sensagdo de fim do game. | autoconfianca,

Essas técnicas fazem com que o | desafio,
jogador siga um caminho no | feedback, metas,
mundo virtual condizente  ao | compulsao.
planejado pelo game designer.
Rankings e | Objetivam incentivar a | Autonomia, Predadores,

Leader Boards

competicdo entre 0s jogadores,
fortalecendo assim sua motivacao

para jogar e evoluir.

autoconfianca,
desafio, metas,

interacéo social.

Socializadores

Progress Bar

Demonstra a evolucéo do jogador
ao longo do game, assim o

jogador sabe o0 qudo perto de

Motivacéo
intrinseca,

autoconfianca,

Todos
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completar algum desafio ou | desafios,
objetivo ele se encontra. feedback, metas.

Gifting Trata-se de  um  sistema | Interacdo Socializadores
implementado no game para | social.
aumentar a interacdo social. Com
esse sistema o0 jogador €
estimulado a dar presentes para
seus amigos, atraindo-os ao

game.

Fonte: adaptado Sena et al. (2012)

Embora tenhamos tido dificuldades em levantar registros do uso da gamificacdo em
empresas brasileira (falaremos mais sobre isso posteriormente), podemos citar como cases de
sucesso, a Omnicare — farmacia especializada em lares de idosos — que aumentou em 100% a
participagdo de seus colaboradores através da ferramenta de gamificacdo, e a AstraZeneca —
empresa biofarmacéutica global — que, aplicando a ferramenta de gamificagédo ao treinamento,
obteve 99% de taxa de realizacdo (Chou, 2014).

Depreendemos, assim, aspectos a serem abordados ao longo da pesquisa que se
mostraram importantes para o entendimento de um programa de gamificacdo direcionado aos
funcionarios como: clareza da conceituacdo, motivacdo e engajamento, programa de
recompensa intrinseca e extrinseca, técnicas de engajamento utilizando a gamificacéo,
caminhos e ferramentas para a implementacdo da gamificacdo, perfil comportamental dos
jogadores.

Baseado na literatura apresentada ao longo deste capitulo, formulamos as perguntas
utilizadas para investigar mais a fundo os processos de gamificacdo nas organizacOes
analisadas para o presente artigo. Procuramos, entdo, a partir das questbes, compreender:
como as organizacgdes entendem a gamificacdo, sua importancia e seu funcionamento; como
se deu o desenho e a implementacdo em cada organizacdo; qual a necessidade emergente,
como foi trabalhada a técnica de recompensa; quais eram as expectativas e quais foram os
resultados alcangados, e ainda outros aspectos peculiares das empresas analisadas,

relacionados na anélise do capitulo a seguir.




34

3. METODOLOGIA

Visando a alcancar os objetivos definidos para o presente trabalho, optamos por uma
abordagem que pesquisa qualitativa. Silveira e Cordova (2009, p. 31) definem pesquisa
qualitativa como sendo o tipo de pesquisa que “ndo se preocupa com representatividade
numérica, mas, sim, com o aprofundamento da compreensdo de um grupo social”. Assim
sendo, a pesquisa qualitativa € muito proficua para pesquisas de ciéncias sociais, uma vez que
lida com inimeros dados subjetivos ndo-quantificaveis e com objetos de pesquisa que
necessitam de um olhar mais abrangente e organico sobre seu funcionamento. Uma pesquisa
qualitativa pressupde também uma metodologia prépria (Silveira e Cérdova, 2009, p.31), pois
0 contexto de seu objeto é sempre complexo e unico, requerendo do pesquisador agucada
sensibilidade na observacdo para compreender como aborda-lo. Sendo assim, para realizar
esta pesquisa, a partir de pesquisa bibliografica e observacdo de campo prévias, aplicamos
entrevista semiestruturada para apreensdo das dimensdes dos atores sociais envolvidos e,
posteriormente, o método de analise tematica para entender, descrever e interpretar as
percepcOes e experiéncias contidas nas respostas obtidas. Falaremos mais sobre estes métodos

a sequir.

O primeiro passo foi realizar a pesquisa bibliogréafica focando nos eixos do tema de
pesquisa, sendo eles, principalmente, o conceito de gamificacdo e as questdes envolvendo a
motivacdo e o engajamento no ambiente de trabalho. Os resultados desta etapa podem ser
encontrados no capitulo anterior intitulado “Fundamentacdo Teorica”. Orientados pela teoria
entdo estudada, comecamos a observar o0 campo e os ambientes de trabalho, buscando
compreender o funcionamento nas empresas de hoje destes eixos citados. Para esta tarefa, nos
valemos da atuacéao profissional da pesquisadora, que, como Consultora de RH/BP ha 20 anos
e formacgdo constituida nesta area possui 0 acesso necessario para realizar este primeiro
contato com 0s objetos de pesquisa além dos limites da observacdo. J& que, apenas a
observacdo ndo é suficiente para coletar informagdes que revelem com maior clareza as
dindmicas envolvidas no uso da gamificacdo no ambiente de trabalho, fez-se assim necessario
pensar uma maneira de dar voz aos participantes destas dindmicas, o que nos levou as

entrevistas semiestruturadas.

Cabe pontuar que as entrevistas tdo somente estruturadas consistem em questionarios
elaborados nos quais “as perguntas sao previamente formuladas ¢ tem-se 0 cuidado de néo
fugir a elas” (Boni e Quaresma, 2005). A vantagem deste método ¢ a possibilidade de

comparacao de respostas entre diversos atores sociais, como todos responderdo exatamente as
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mesmas perguntas as diferencas serdo apenas entre as respostas, 0 que permite que estas
diferencgas sejam dados de andlise. Orientados pelas etapas anteriores - pesquisa bibliogréfica
e observacao - formulamos as perguntas que podem ser encontradas no anexo deste artigo. As
perguntas foram dirigidas aos profissionais responsaveis pela elaboracdo das estratégias de

gamificagdo nas empresas analisadas.

Segue abaixo a relacdo de participantes que foram contatados via Linkedin e por

indicacdo atraves do WhatsApp:

Tabela 5 - Participantes

Empresa Quant. Cargo Data Duracdo | Cenario da
funcionarios Utilizacéo

Consultor ML - | Ndo Consultor | 27.02.19 | 01:03 Gerenciamento

Design/Marketin | informado Sr. de

g/Comunicacéo (Prestador de performance
servigo)

Consultoria em | Néao Gestora 08.03.19 | 00:37 Gerenciamento

RH — RHF (APP | informado de RH de

Game Felizz) (Prestador de Performance e
Servico) Clima

organizacional

Consultoria - | Néo Diretora 20.03.19 | 01:12 Gerenciamento
Tecnologia  de | informado de performance,
informacéo e | (Prestador de clima

Servigos/ Servico) organizacional
Robbyson e ferramenta de

aprendizagem

Rede Varejista | 10 mil Coordena | 13.03.19 | 01:28 Ferramenta de
de lojas de cdo de aprendizagem
materiais de Mudangas (treinamento)
construgao, Organizac

acabamento, ionais

jardinagem,
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decoracdo e
bricolagem.
Rede Varejista | 23 mil Analista 15.03.19 | 01:25 Ferramenta de
de Eletrénicos e Senior aprendizagem
Moéveis T&D (treinamento)
Rede de varejo | 140 Gerente 15.03.19 | 00:40 Gerenciamento
de Telecom Executivo de performance
/
Produtos
e BI.

Fonte: elaboracéo propria

Com relagdo a aplicabilidade da ferramenta gamificacdo durante a coleta de dados
foram apresentados dois cenarios: gerenciamento da performance da equipe e como solugéo

de aprendizagem corporativa.

Quanto as questdes, totalizaram 15 (quinze) com flexibilidade para coloca¢Ges ndo
exemplificadas que agregaram valor empirico a pesquisa aplicada. O questionario foi enviado
antecipadamente aos participantes juntamente com o termo de consentimento de participacéo.
Em seguida, foram conduzidas entrevistas baseadas no questionario enviado. Oferecemos a
opcéo de envio antecipado do questionario aos entrevistados para familiarizacdo dos mesmos
com as questdes e levantamento de dados junto a empresa. As entrevistas foram realizadas de
duas formas: presencial e por Skype. Os audios coletados foram transcritos para posterior
andlise. Optamos pela preservagdo da identidade dos entrevistados, utilizando para isto apenas

0 segmento de atuacdo da empresa entrevistada na descricéo.

Cabe pontuar que as entrevistas foram realizadas diretamente pela pesquisadora que
possui 20 (vinte) anos de experiéncia na area de Recursos Humanos/ Business Partner e DHO
(Desenvolvimento Humano organizacional), favorecendo a perpeccdo da necessidade
enfrentada pelos entrevistados. Com os dados coletados e transcritos, optamos pelo método
Analise Tematica para o estudo dos mesmos, com objetivo de compreendé-los, descrevé-los e
interpreta-los. Conforme descreve Maguire e Delahunt (2017), a Analise Tematica é um
processo de identificacdo de padrdes e temas com os dados obtidos em uma pesquisa

qualitativa. O objetivo deste método é identificar temas, ou seja, padrées nos dados que sejam



37

relevantes para os objetivos da pesquisa, e, a partir destes temas, compreender aspectos do
objeto estudado. Para realizd-lo, os autores apontam seis etapas fundamentais, que sdo
colocadas em determinada ordem, mas ndo obrigatoriamente a analise segue esta ordem,
havendo frequentemente um “vai-e-volta” entre as etapas devido a complexidade dos objetos

de estudo das ciéncias sociais. A seguir, detalharemos tais etapas.

A primeira etapa tem o objetivo de tornar o pesquisador familiar aos dados. Consiste
em ler e reler as transcricdes, Maguire e Delahunt (2017) apontam a importancia de que o
pesquisador esteja completamente familiarizado com todo seu corpus de dados. A partir desta

familiarizag&o, surgirdo as primeiras notas e as primeiras impressdes do material coletado.

A segunda etapa consiste na primeira codificacdo do material transcrito com o objetivo
de organizar os dados de maneira sistémica. Segundo 0s autores, esta etapa permite organizar
um volume grande de dados em pequenos grupos de sentidos. N&o se deve cair no engano de
organizar essas codificacbes e, posteriormente os temas, de acordo estritamente com as
perguntas. Um mesmo codigo ou tema pode perpassar as mais diversas perguntas, sendo
preciso muita atengdo, visto que o método ndo determina de que maneira esta codificacdo
deve ser feita, pois ela deve ser orientada pela perspectiva do pesquisador e pelas questdes da
pesquisa. Maguire e Delahunt (2017) recomendam ndo utilizar codigos pré-definidos, mas ir
ajustando conforme formos desvendando os dados no processo da analise. Na pesquisa
apresentada por eles a fim de ilustrar o método, os codigos ja comecaram a ser delineados
logo na primeira etapa - situagdes e falas que se repetiam nas diversas entrevistas eram

codificadas e colocadas em um mesmo grupo.

Na terceira etapa 0s autores propdem buscar por temas. “Um tema ¢ um padrdo que
captura algo significante ou interessante sobre um dado ou alguma questdo de pesquisa”
(Maguire e Delahunt, 2017, traducdo nossa). Os codigos da etapa anterior podem ser

agrupados em temas amplos que se alinhem a questdes de pesquisa especificas.

Ja na quarta etapa, os codigos tematicos apontados na segunda etapa sdo revisados. E
importante nesta etapa revisitar os dados, revisitar as separagdes temaéticas, separa-los em
grupos e fazer as alteracdes necessarias tendo em mente os objetivos da pesquisa. E 0
momento de verificar se a codificacdo realizada esta coerente com o plano geral dos dados
coletados e da pesquisa como um todo. Os temas devem ser coerentes e distintos uns dos
outros. Maguire e Delahunt (2017) propdem que neste momento sejam feitas as seguintes
perguntas para a codificacdo: os temas fazem sentido? O conjunto geral dos dados embasa 0s
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temas? Estou forcando o encaixe de dados em algum tema? Se ha temas cruzados, eles
realmente devem estar separados? ModificagOes nesta etapa sdéo muito bem vindas, fazem
parte do processo da dinamica da pesquisa qualitativa de constantemente recolocar questdes
observaveis especificas dentro de um grande quadro e sempre observar este grande quadro

com suas questdes especificas, sempre nessa mecénica circular.

A quinta etapa propde um refinamento para identificar a esséncia de cada tema.
Mostra a necessidade de compreender o que o tema esta dizendo, se ha subtemas e como
integra-los, como os temas se relacionam entre si. Os autores apontam ser interessante neste
momento montar um mapa visual para ilustrar o relacionamento entre os temas e subtemas

delineados.

Por Gltimo, o sexto passo é destinado a escrita das descobertas. Este Gltimo passo
resulta no proximo capitulo, que corresponde a escrita do desenvolvimento da pesquisa e as
analises das transcricdes resultando em comentéarios e interpretacdes que tendem responder

aos objetivos da pesquisa aqui relatada.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Primeiramente, compete destacar que a escolha dos entrevistados se deu de acordo
com a expertise de cada um no assunto e envolvimento com o uso da ferramenta em
organizacOes varejistas. Antecipando o detalhamento da andlise, notamos um discurso
homogéneo dos entrevistados no que diz respeito a necessidade de um maior envolvimento do
corpo diretivo e gestores, bem como, o estimulo para a participacdo dos colaboradores, a fim
de promover comprometimento e significancia junto a ferramenta, favorecendo o éxito do
programa.

Notamos, através da fala dos entrevistados, a presenca constante de diversos
elementos da gamificacdo: personificacdo, regras, objetivo, pontos e recompensa. A clareza
dos dados e a utilizacdo de outros recursos além da plataforma do jogo foram também
mencionados como imprescindiveis para o sucesso da implantagdo da ferramenta. Como
resultados, foi apontada, por parte dos entrevistados, a percepcao de varios aspectos positivos
nos colaboradores como: melhora da autoestima dos funcionarios, autovalorizacao,
empoderamento, sentimento de pertencimento, identidade profissional, e ainda, sentimento de
importancia e exclusividade, enquanto papel ocupado no ambiente corporativo.

A partir da analise de dados, podemos destacar seis temas principais e seis subtemas, a

fim de facilitar a compreenséo das informacdes. Sao estes:

Tabela 6 — Temas e Subtemas

Temas Subtemas

(1) Motivo pela busca da utilizacdo da | -

ferramenta

(2) Etapas desenvolvidas e elementos da | a) Conceito de gamificagéo;

gamificacdo (desenho e implantacdo) | b) Avaliacdo de performance;
c¢) Desenvolvimento do colaborador;
d) Gestéo do clima organizacional;
e) Promocdo do  sentimento  de
pertencimento e transparéncia junto aos
funcionarios:
f) Autonomia e empoderamento do
colaborador:

g) Comunicacdo clara, transparéncia e
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trabalho em equipe:

h) Cooperagéo e reconhecimento:

4.2.1- Diagnostico e alinhamento com o
objetivo da empresa

4.2.2- Conhecimento do publico envolvido
4.2.3- Desenvolvimento da ferramenta de
gamificacao

4.2.4- Mobilizacdo e treinamento para
utilizacéo da ferramenta

4.25- Apresentacdo do prototipo e
projeto piloto

4.2.6- Percepcdo da usabilidade da
gamificacdo no  cendrio  varejista

brasileiro pela 6tica dos entrevistados

(3) Ajuste de expectativas -

(4) Dificuldades enfrentadas -

(5) Principais mudangas geradas | -

(resultados)

(6) Percepcdo da  usabilidade da| -
gamificagdo no cenario varejista
brasileiro pela Gtica dos

entrevistados

Fonte: elaboracdo propria

Segue abaixo o detalhamento de cada tema proposto.

4.1. Motivo pela busca da utiliza¢éo da ferramenta

Ao analisar o discurso dos entrevistados responsaveis pela lideranca da implantacéo e
acompanhamento da gamificacdo nas organizacgdes citadas, percebe-se que a motivacédo pela
busca do uso desta ferramenta estd aderente a definicdo de gamificacdo que apresentamos no
Referencial Teorico do presente trabalho. Se no pensamento de Burke (2015), a gamificacéao é

um processo que engaja, motiva, estimula e ajuda os colaboradores a se desenvolverem em
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suas habilidades, encontramos este mesmo pensamento nas falas dos entrevistados quando
estes dizem com quais objetivos apostaram na implantacdo da ferramenta.

Mediante as entrevistas, 0s principais apontamentos para a utilizacdo da gamificacéo
devem-se a dois cenarios: gerenciamento da performance da equipe e como solucdo de
aprendizagem corporativa.

A gestdo de clima alinhada a performance também foi apontada pelas consultorias
entrevistadas.

Os varejistas entrevistados que implantaram a gamificacdo como solucdo de
aprendizagem, deram maior énfase a ferramenta como solucdo para a necessidade de uma
dindmica inovadora e estimulante de aprendizagem de conteddo (treinamento) que
despertasse o interesse do funcionario de se desenvolver e escalabilidade para a empresa,
além de favorecer o ganho financeiro, uma vez que o processo gamificado pressupde um
investimento menor em relagcdo ao treinamento presencial.

Nesta perspectiva, Burke (2015, p. 21), aponta que existem muitas vantagens no uso
de um modelo digital como: escala e distancia - ja que as interacdes digitais podem conectar
publicos de quaisquer tamanhos e em qualquer lugar; tempo, pois independem de outras
pessoas estarem disponiveis em tempo real; e custo, ja que as interacdes digitais custam bem

menos que as efetivas.

O sistema estava antigo e obsoleto... a gente tinha que desenvolver
uma plataforma de aprendizado gamificada que contemplasse os 10
mil colaboradores, destes 09 mil colaboradores sdo de lojas, € mais ou
menos 800 colaboradores de servicos internos que é a matriz. (...) E
por que a gente escolheu esse game? Por que poxa, como é que a
gente vai treinar 09 mil colaboradores, se a gente quer fazer toda uma
implantacdo em 41 lojas em 10 meses? Vamos pensar em um game,
vamos partir para o online por que a gente ganharia em financeiro e
em agilidade e também ja que a gente estd indo nessa pegada vamos
nos modernizar, vamos modernizar a forma de aprendizagem por que
hoje em dia varias empresas estdo usando a gamificacéo e foi por isso
que a gente optou. (...) A gente tem muito forte na Leroy a questdo dos
valores, a gente tem 07 valores que é generosidade, respeito ao outro,
passividade (...) e este desafios foram baseados também nos valores.
N&o é s6é um game técnico para mudanga de sistema que iria facilitar o
processo dentro da loja. Além da parte do processo para melhoria
continua dentro da atividade, existia também todo um trabalho voltado
para fortalecer os valores e gerar um engajamento intrinseco e
extrinseco para dar sentido a atividade em si (...). A gente tem que
fazer as pessoas entenderem por que aquilo é importante. (Rede
Varejista de lojas de materiais de construgédo)
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Para Ismail (2015), um efeito positivo do engajamento, quando se trata de gamificacéo
é o treinamento. Para o autor, a complexidade de alguns dos jogos de hoje oferece uma
excelente educagdo em habilidade de lideranca e trabalho em equipe.

Em outro caso, o entrevistado refor¢ou a importancia da ferramenta de gamificacédo
para uma organizagdo com mais de 23 mil colaboradores, pois além de facilitar a questdo da
aprendizagem, perceberam que a ferramenta trazia beneficios para o fomento da
produtividade. Neste sentido, podemos fazer correlacdo a citacdo de Vianna et al. (2014), que
aponta que a estratégia corporativa precisa estar alinhada a constante busca por inovacéo, ou

seja, a gamificacdo vem para agilizar seus processos de aprendizado ou de treinamento.

A gente tem uma empresa realmente muito grande, mais de 23 mil
colaboradores e a gente s tem treinamento presencial para novas
lojas. Entdo, se uma loja estd para abrir, as pessoas vém para S0
Paulo. A gente traz todo mundo para Sdo Paulo, eles passam uma
semana com a gente e eles tem treinamento de todo o ciclo da loja, de
mil assuntos para que ele tenha 0 minimo necessario para o exercicio
da funcdo. Agora, ja na loja aberta, ja funcionando e entra um novo
colaborador, ai toda a integracédo dele ¢ feita pela plataforma de ensino
a distancia. O gerente estd acostumado com isso, principalmente para
o cargo de vendedor, a gente leva isto muito a sério. Existe uma trava
sistémica vinculada a liberacdo de login e venda, entdo o novo
colaborador tem 10 dias para concluir uma trilha de 30 cursos
disponiveis na plataforma (...) a nossa plataforma se chama Portal (...).
Como a linha de frente esta diretamente atendendo o cliente, ainda
mais nos dias de hoje, onde o cliente estd muito antenado, a gente
precisa garantir que o cara esteja muito bem treinado. Entdo a gente
percebeu a necessidade de mudanca do formato da plataforma de
ensino que ja existia (...). Entdo, a gente aproveitou a virada de
aplicativo também para falar da possibidade do acesso externo, fora da
empresa. Isto veio como uma grande novidade, uma nova roupagem
para a plataforma, para o aplicativo e para 0 acesso externo. A questao
da gamificacdo foi um adendo, uma nova roupagem, a cereja do bolo
(...). Também estamos usando a técnica da gamificagdo sem utilizar a
plataforma, como uma metodologia para criar um ranking para gerar
mais produtividade entre os funcionarios. (Rede varejista de
eletroeletrdnico e moveis)

Ao passo que a ferramenta de gamificacdo foi adquirida para estimular a
aprendizagem e habilidades do colaborador, nota-se via entrevistados o engajamento do
funcionario para com a empresa. O envolvimento do funcionario, a motivacéo e a diminuigéo
do turnover foram fatores apontados ao abordar os motivos pela busca de uma ferramenta

gamificada.
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A gente buscou a gamificacdo para realmente diminuir o turnover e
deixar a comissdo mais atrativa para o pessoal (...) e também para
fazer com que a nossa missao, da nossa empresa chegasse até a ponta,
até os vendedores. A missdo é transformar vendas em realizacfes. A
gamificacdo ajudou para que a gente criasse uma mecanica, para que
os funcionérios pudessem realizar os sonhos (...) deixar transparente a
comissdo para as pessoas”. Foi um momento também de inovagdo da
cultura que é de realizar sonhos, embutimos algumas mecénicas de
gamificacdo no aplicativo, dividimos em niveis/ indicadores, desde o
comissionamento a realizacdo de sonhos pessoais. Os trés principais
pontos foram: baixar turnover, disseminar a visao da empresa que era
a realizacdo de sonhos e a transparéncia no comissionamento dos
vendedores. (Varejista Telecom)

As empresas buscam a gamificacdo para motivar funcionérios e reté-
los...eles estdo vendo que a mdo de obra estd bem escassa, a
concorréncia é grande (...). Entdo até vocé demitir um funcionério e
fazer todo o processo: contratar, treinar até chegar no nivel do outro
funcionario é muito tempo. Como as pessoas contratadas lidam com
cliente precisa estar afiadas em todo o processo. (Consultoria de RH —
APP Felizz)

Outro ponto mencionado pelos entrevistados diz respeito a diversdo proporcionada
pela plataforma gamificada.

Vianna et al. (2014), relata que um dos principais fatores que justificam todo o
interesse despertado pelos jogos deve-se a percepcao da atratividade que exercem, refletida

também na capacidade de gerar engajamento e dedica¢do no contexto corporativo.

Meu cliente disse: a gente precisa escancarar esse novo modelo de
comissionamento, deixando de uma forma mais divertida, vinculando
a performance com a comissdo, e tal (...), renovando a cultura.
(Consultor — ML - Design/Marketing/Comunicacao)

4.2. Etapas desenvolvidas e elementos da gamificacdo: desenho e implantacéo

J& afirmamos anteriormente que a gamificacdo traz elementos de jogos para serem
aplicados em contextos do mundo real (Burke, 2015), e que, para ser construida, é necessario
que haja definicdo do publico alvo, dos objetivos do jogo, determinacdo de um modelo de
engajamento, utilizacdo de elementos sociais e defini¢cdo de incentivos e recompensas (Alves,
2015). Seriam, assim, estas as etapas a serem consideradas no desenho de uma solucdo
gamificada. Na fala do entrevistado a seguir (Consultoria - plataforma Robbyson) podemos

identificar todos estes aspectos de uma maneira geral:
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a) Conceito de gamificacdo:

O conceito de gamificacdo passa pelo conceito de fidelizacdo, de
loyalty, sobre lealdade, as pessoas fizeram uma derivacdo para
programas de fidelidade (...) eu fidelizo uma pessoa para estar comigo
na medida que eu fagco com que a experiéncia do passado seja incrivel,
associada a uma expectativa de futuro. Baseamos a gamificagdo no
conceito de fidelizacdo: toda empresa que tem mao de obra intensiva
de talentos tem o desafio de fidelizar pessoas. Turnover, absenteismo,
guerra de talentos. O que eu vou fazer para que a experiéncia desse
cara na minha empresa seja muito interessante e, para que a
expectativa de futuro dele, também seja muito interessante.
(Consultoria - Tecnologia de informacéo e Servigos/ Robbyson)

Conforme ja citado no referencial teérico para Burke (2015) a distin¢do fundamental
entre gamificacdo e programas de incentivo/recompensa é que a gamificacdo envolve as
pessoas de um modo que seja significativo para elas. Nos programas de fidelidade,
recompensa e incentivo funcionam como um pagamento (retribuicdo) aos jogadores que
completarem tarefas definidas pela organizacdo patrocinada (Ex: Programa de milhas de
passagem aereas).

Fica evidente na fala do entrevistado a preocupacdo com a experiéncia dos

colaboradores para a fidelizag&o e lealdade junto a empresa.
b) Avaliacdo de performance:

A nossa plataforma Robbyson administra KPI’s (...). A gente usa a
plataforma de KPI's individuais com recursos da gamificacdo para
tornar estas pessoas melhores (...)”. Me entrega em tempo real a
performance e a temperatura de humor da minha organizacao, tudo
isto gera dados para a area de ciéncia de dados. A logica é gamificar
uma plataforma de gestdo para um ambiente de negdcios. (...) Qual
indicador é o indicador importante para ele? Qual é o ganho que ele
tem conforme o atingimento que ele tem? (...) A plataforma gera uma
transparéncia absoluta entre colaboradores e empregadores. (...)
Trazemos o0 conceito de meritocracia (...) por meio da gamificagéo, ou
seja, a gente quebrou um pouco esse conceito de hierarquia e poder. O
poder é meu, sou eu quem performo, sou responsavel pelo resultado.
(Consultoria - Tecnologia de informacéo e Servigos/ Robbyson)

Segundo, Burke (2015, p.26) a desintermediacédo, o networking social e a terceirizacéo

em massa denominada crowdsousing (crowdsoursing — modelo de producéo colaborativa que
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agrega diversas pessoas, de maneira presencial ou virtual, para resolver impasses, criar
contetidos e desenvolver solucfes) sao tendéncias adjacentes que possibilitam a gamificagéo.
Desta forma, a gamificacdo serve para alterar comportamentos, desenvolver habilidades e

impulsionar a inovacao.
¢) Desenvolvimento do colaborador:

A plataforma gamificada também estimula a geracdo de ideias e
iniciativas através de um diélogo digital entre as pessoas através da
ciéncia de dados, estimulando o desempenho para atingir uma meta. O
colaborador diz para a plataforma: Robbyson, me ajuda a melhorar
meu indicador de vendas. Em seguida, ela aponta algumas dicas sobre
como melhorar, baseado no que as pessoas estdo fazendo dentro da
plataforma, sempre via inteligéncia artificial. Quanto mais pessoas
interagem mais inteligente fica o bot, mais util este bot sera entre eles.
(Consultoria - Tecnologia de informagéo e Servigos/ Robbyson)

Para Vianna et al. (2014, p. 22), a gamificacdo se destina a utilizar o mecanismo dos
jogos para transformar ou desenvolver novos comportamentos. A equipe estd conectada e a
sabedoria coletiva esta disponivel; a gamificacdo engaja e motiva para que todos participem
do processo de inovacao.

Nota-se na fala da entrevistada, o incentivo e a colaboracdo para o alcance dos

objetivos. Além do estimulo a coeséo e a aproximacgao entre os colaboradores.
d) Gestéo do clima organizacional:

Aqui na Robbyson, se o cara marcar estou para baixo, existe a
possibilidade de vocé parametrizar a ferramenta e perguntar para ele
se ele quer falar um pouco mais sobre isso, qual é o motivo da
infelicidade dele. Se ele estd para baixo por um motivo de trabalho,
por um motivo pessoal ou qualquer outra razdo é possivel
parametrizar esse desdobramento, e dai para frente ele pode responder
também. O sistema sinaliza a recorréncia de vezes que ele esta para
baixo. Em seguida a plataforma manda uma mensagem perguntando
para ele: "eu notei que tem tantos dias que vocé ndo estd muito bem.
Vocé quer falar sobre isso? VVocé ja procurou seu gestor?" e ele manda
também para o gestor uma pergunta, uma observacdo: "Olha, tem
tantos dias que a Laila estd marcando que esta para baixo. Acho que é
importante vocé olhar se ndo esta acontecendo alguma coisa." Entéo,
séo recursos de gestdo que a gente usou ai... um recurso super simples
da gamificagcdo que € humor. Humor é um recurso de gamificacdo que
nos da insights incriveis para a gestdo. Marcando que “estou de boa",
0 Robbyson ja comeca a interagir com ele: "maravilha, assim que é
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bom! Espero que vocé tenha um dia 6timo" e por ai vai. (Consultoria -
Tecnologia de informacéo e Servigos/ Robbyson)

e) Promocdo do sentimento de pertencimento e transparéncia junto aos funcionérios:

Vou te contar uma coisa: a primeira vez nds recebemos um
comentario da nossa ouvidoria foi, sabe o que? "O Robbyson é
incrivel, porque ele me pergunta todo dia como € que eu estou me
sentindo”. Olha que coisa trivial, Soraia. Trivial. Ele se sentiu visto.
Do ponto de vista da gamificagdo, 0 que a gente trouxe aqui para
dentro? Eu trouxe essa logica de ludicidade que torna o dia dele mais
transparente. Essa tela, essa ideia, Soraia, ela gera uma transparéncia
absoluta entre colaboradores e empregados. E essas barrinhas ai é o
nivel que ele vai atingindo. Existem outros itens assim, |4 na
ferramenta. Por exemplo, se eu clicar no item "Meu Avatar”, eu
consigo personalizar o0 meu avatar com aquilo que eu posso comprar,
cabelos, barba, roupinhas, posso fazer uma série de coisas. Aqui
funciona totalmente como um e-commerce. Ele vem aqui, no extrato
dele, e aparece o extrato de conta bancéaria para ele que mostra de
onde vieram os coins que ele acumulou e com o que ele gastou. Esses
coins sdo os pontos que ele atinge ao longo do dia (...) eu comprei um
day off que valeu 300 coins, entdo debitou da minha conta isso". (...)
Aqui é onde eu chego no conceito do Robbyson de meritocracia.
Primeiro, o cara que estd no nivel das "estrelas”, ele ja& tem um
reconhecimento diferente, entendeu? A operacdo ja sabe ali que ele é
uma "estrela”, ele ndo é uma aguia. (Consultoria - Tecnologia de
informacdo e Servigcos/ Robbyson)

Neste relato, o reconhecimento demonstra ser tdo importante quanto a propria

conquista.

Para Dan Pink (Pink apud Burke, 2015, p. 111),

autonomia, dominio e propdsito sdo motivacdes intrinsecas primarias,
e aplicativos gamificados usam varias mecéanicas de jogos distintas
para reconhecer os efeitos dos participantes e parabeniza-los, elevar
suas categorias, oferecer acesso exclusivo a servigos ou presentea-los
com distintivos que celebram suas realizagcbes. Todas essas
gratificagbes operam para elevar a autoestima do jogador e manté-lo
envolvido no jogo.

f) Autonomia e empoderamento do colaborador:

Voltando aos depoimentos do entrevistado “Consultoria - plataforma Robbyson”:
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A realizacdo dos prémios dele, a maneira como ele, de fato, vai usar
0s coins dele também é cada empresa que define como que ele vai
querer reconhecer esse funcionario. Ele pode ter experiéncias ou
produtos. Ele pode, por exemplo, comprar um day off; ele pode
comprar uma troca de horéario (...). Essa central de trocas é um e-
commerce baseado no conceito de estoque, eu coloco 14 tantos day
offs (...). S6 que tem uma mudanca que é importante, que é o seguinte:
eu ndo dou um day off para uma pessoa, essa pessoa compra um day
off por que esta disponivel na central de trocas. Entdo, por meio da
gamificacdo, a gente quebrou um pouco desse conceito de hierarquia e
poder: "o poder € meu, sou eu que performo, eu que atinjo a
quantidade de coins necessarios para fazer uma troca e sou eu que
realizo essa troca. (Consultoria - Tecnologia de informacdo e
Servicos/ Robbyson)

Para Burke (2015), a gamificagdo oferece uma forma de motivagdo onde o contato
pessoal foi substituido por um modelo de envolvimento digital.

Nota-se no discurso da entrevistada o rompimento dos modelos tradicionais de
gerenciamento, com enfoque na hierarquia, neste formato digital gamificado promove-se a

autonomia e a meritocracia na area.

g) Comunicacéo clara, transparéncia e trabalho em equipe:

Hoje, o paradigma que o Robbyson quebra dentro dos negdcios que
ela atua, é o seguinte: as comunicagdes hoje, elas em geral sdo top-
down. A gente faz comunicacdo de gabinete e joga essas
comunicacfes para as operacdes de negocios, para as areas de
negocios. A gente ndo se preocupa se eles entenderam, se eles ndo
entenderam. A gente nunca perguntou se eles tém uma informacao
para compartilhar com os colegas deles. Entendeu? Aqui, € uma forma
onde eles trocam. Se a dica que ele der for uma dica vélida eu ganho
coins por essa dica. Entdo, ele ndo sé da dicas porque ele é legal, ele
da dicas porque é legal compartilhar. Compartilhar é legal, mas
compartilhar no Robbyson vale coins. Agora, se a dica dele ndo é
valida o Robbyson vai la e diz para ele assim: "Amanda, infelizmente
a sua dica tem um problema de procedimento. N&o esta correto." A
gente pode pegar aqui, na verdade, a correcdo em um monte de rumos.
(Consultoria - Tecnologia de informacéo e Servigos/ Robbyson)

Vianna et al., (2014) aponta que os profissionais mais assiduos em relagdo as
sugestdes dadas podem ser reconhecidos por plataformas digitais, orientadas a finalidade nédo
sO de rastrear as atividades, mas de indicar novas oportunidades de contribui¢do, promovendo

a motivacdo intrinseca a partir do reconhecimento publico. A ideia de tangibilizar iniciativas,

Oou Mesmo permitir que assumam contornos mais ludicos por meio de elementos provenientes
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dos jogos, pode vir a despertar a competitividade positiva, gerando comprometimento
espontaneo no desempenho de tarefas pouco estimulantes ao intelecto.

h) Cooperagéo e reconhecimento:

Entdo, o0 que a gente fez aqui: estimulei a gamificacdo nédo para gerar
uma competicdo entre as pessoas, mas para gerar uma colaboragéo
entre as pessoas. Colaborar é legal e colaborar vale pontos. O
percentual... tem alguns artigos que eu li, eu ndo estou com eles agora,
mas existem alguns artigos sobre gamificacdo que mostram que mais
de 80 por cento dos projetos de gamificacdo falham porque eles
estimulam a competicdo entre as pessoas”. Eu entro aqui hoje e falo
assim: "Robbyson, me ajuda a melhorar meu indicador de vendas", ele
vai entrar com vocé com algumas dicas sobre como melhorar o seu
indicador de vendas, baseado no que as outras pessoas estdo fazendo
dentro da plataforma, sempre via inteligéncia artificial. Quanto mais
as pessoas interagem, mais inteligente fica o bot, mais util esse bot é
entre eles. Bom, em linha geral, essa é a tela do Robbyson para o
usuario, nos aspectos de gamificacdo, onde eu posso voltar e fazer
uma revisdo com vocé: eu gamifico os usuarios na distribuicdo de
coins propriamente, ou seja, de acordo com a performance dele e com
a meta estipulada. De acordo com a expectativa que vocé tem com que
o funcionério trabalhe e aquilo que ele de fato atinge, vocé estabelece
premiacdes baseado em coins, essa é primeira gamificacdo que a gente
faz na plataforma. (Consultoria - Tecnologia de informagdo e
Servicos/ Robbyson)

Com relagdo ao modelo de aprendizagem para Alves (2015, p.81), o modelo
cooperativo é muito utilizado em jogos corporativos, onde as pessoas cooperam em torno de
um objetivo comum, trabalham juntas para a conquista de recursos e objetivos considerados
para 0 bem comum. Observa-se que o modelo cooperativo dentre os modelos descritos no
Referencial Teorico foi escolhido pela consultoria em questéo.

Também na fala da entrevistada, fica latente a preocupacdo da empresa em promover
uma comunicacao clara junto aos colaboradores.

Segundo Vianna et al. (2014), em grandes corporag¢fes € comum notar um sentimento
de frustracdo generalizado decorrente do ndo entendimento sobre o que é necessario para
ascender profissionalmente. Neste sentido a gamificagdo pode ser de grande valia ao sugerir
que departamentos definam missbes especificas e critérios transparentes para a evolucéo

dentro da empresa.

a segunda é a gamificacdo feita por parte das campanhas,
propriamente, que sdo os aceleradores, “se vocé fizer isso eu adiciono
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no seu extrato aquilo”; depois eu tenho um outro modelo de
gamificacdo na plataforma que s&o as dicas, colaboracdo para nos é
gamificavel, entdo se vocé me der uma dica e essa dica é valida, todos
nos aprendemos muito e portanto vocé merece ser reconhecido; e tem
um quarto lugar que a gente gamifica as pessoas aqui, que é um item
especial chamado Amigo Anjo, ele também é gamificavel. O que é o
Amigo Anjo? Lembra la quando eu falei da teoria da performance e
posicionamento, que as pessoas sdo medianas, desafiantes? O que a
gente fez: se o cara for uma "estrela”, ele, teoricamente, pode
apadrinhar alguém, e ai isso também é gamificavel. O que significa
apadrinhar alguém? Eu tenho que dar dicas para ela, eu tenho que
ajuda-la a ser mais assertiva em um atendimento ou oferecer o mix de
produto ideal para ela atingir aquele resultado. Sabe aqueles atalhos?
E uma forma que um amigo, um par dele, igual a ele, s6 que ele é um
"G1", eles tém funcdes idénticas, mas eles tém performances
diferentes. Entdo, como que eu gamifiquei? Pessoas de funches
idénticas, porém, com performances diferentes podem ser
reconhecidas na medida que eles ajudarem o0s colegas que estdo com
performance abaixo (...). Entdo esses sdo os quatro lugares na
plataforma que eu gamifico e engajo ao mesmo tempo. Esse conceito
que eu te falei aqui ele é aplicavel em qualquer negdcio. A Unica coisa
que a gente precisa é do dado medido, s6 isso. (Consultoria -
Tecnologia de informacéo e Servigos/ Robbyson)

Para Alves (2015, p. 41), em termos de aprendizagem, quando pensamos em
Gamification estamos em busca da producdo de experiéncias que sejam engajadoras e que
mantenham os jogadores focados em sua esséncia para aprenderem algo que impacte
positivamente a sua performance.

Quanto as etapas envolvidas para o processo de implementacdo da ferramenta, cabe
pontuar que, estas diferem entre os varejistas em virtude da dinédmica e cultura da empresa, do
corpo diretivo, do objetivo final e da consultoria contratada. Assim sendo, o desenho da
solucdo gamificada torna-se uma experiéncia especifica, como foi expresso nas falas dos
entrevistados. Evidencia-se no desenho da ferramenta gamificada a preocupacdo com a
cultura da empresa, seus objetivos e o entendimento do perfil do usuario enquanto alvo do
engajamento. Desta maneira, dividimos as falas dos entrevistados que abordam as etapas de
desenho e implantacdo da ferramenta em seis subtemas: diagnostico e alinhamento com o
objetivo da empresa; conhecimento do publico envolvido; desenvolvimento da ferramenta de
gamificacdo; mobilizacdo e treinamento para utilizacdo da ferramenta; apresentacdo do
prototipo e projeto piloto; e implementacdo e monitoramento.



50

4.2.1. Diagndstico e alinhamento com o objetivo da empresa

Percebemos que o processo de desenho da ferramenta de gamificacdo nas
organizagOes entrevistadas iniciou-se com reunides entre a consultoria, alta gestdo e demais
areas envolvidas para definicdo e alinhamento das expectativas sobre a ferramenta. Conforme
vimos anteriormente, no referencial tedrico, “o design de experiéncia gamificado deve
construir solu¢des de baixo para cima” (Burke, 2015, p.84), a maior parte dos entrevistados
fazem mencdo a este aspecto, ressaltando a importancia de consultar os funcionarios nesta
etapa de elaboracdo. Para tal, afirmam ter usado intranet, e-mail marketing e palestras de
sensibilizacdo que destacavam a importancia da participacdo de todos para 0 sucesso da
ferramenta.

A teoria da fixacdo dos objetivos criada por Edwin Locke e Gary Latham parte do
principio de que as pessoas concentram seus esforcos em direcdo a objetivos, de modo que o
estabelecimento de metas energiza um individuo, dirigindo seus pensamentos para uma
finalidade. As metas criadas devem ser aceitaveis, desafiadoras, possiveis de serem superadas
e se possivel quantificaveis e mensuraveis. Ao envolver o funcionario na criacdo da sua
propria meta faz dela provavel de ser mais bem aceita pelo usuario, assim, especificando o

que se espera de um funcionario, tende a produzir melhores resultados”. (Cavalcanti, 2005).

Este € um dos pilares da gamificacdo, entender qual é o objetivo das
pessoas para alinhar ao objetivo da empresa. Cabe ressaltar que a
gamificacdo ndo caminha sozinha, a estratégia de comunicacao se faz
necessario”. Ndo é um joguinho, as pessoas ndo estdo ali para perder
tempo. (Consultor — ML - Design/Marketing/Comunicacao)

Em outro varejista de eletroeletronico o processo foi ainda mais complexo, antes da
elaboracdo da ferramenta, aconteceu um processo de licitacdo para a escolha dos responsaveis
por seu desenho, testes de know-how dos participantes da licitacdo, solicitagdo de
miniprojetos para os cinco finalistas e avaliagdo da equipe de TI interna/corporativo. Quando
restaram apenas dois finalistas, equacionaram a plataforma mais responsiva com o melhor
custo/beneficio.

Cabe também ressaltar que encontramos a preocupacdo de alguns entrevistados em
ressaltar que o processo da gamificacdo ndo esta necessariamente associado a tecnologia, aos
aplicativos e ao mundo digital em geral. A mecanica da gamificacdo pode ser utilizada de

outras formas.
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Mural, pecinhas de foguete, treinamento em que herdis competem.
(Consultor — ML - Design/Marketing/Comunicacao)

4.2.2. Conhecimento do publico envolvido

Conforme j& apontamos, € necessario que haja o levantamento do perfil dos
funcionarios para a construcdo da persona, para que se possa compreender as motivaces
extrinsecas e intrinsecas do publico — alvo e o tipo de jogador que sera envolvido. Em
algumas das empresas entrevistadas, o contato com os futuros participantes foi feito de
maneira presencial contando com a figura do mediador (consultor), ja& em outras este contato
foi online por meio de questionarios. O consultor Marcel Leal também relatou a possibilidade
de compreender o publico-alvo por meio de amostragens em virtude da quantidade de
funcionarios da empresa.

Conforme identificamos nas entrevistas, a gamificacdo deve estar de acordo com as
necessidades reais do jogador, para garantir seu envolvimento e, assim, uma maior efetividade
no resultado.

A falta de interesse e de motivacao esta entre uma das causas da péssima performance
dos profissionais empresariais, por conta disto, 0s cientistas comportamentais tentam criar
solucBes que engajem os profissionais em suas atividades diarias para que eles alcancem

melhores resultados (Huang apud Monteiro et. al., 2014).

A gente envolve as pessoas numa estratégia antes de chegar com a
solucdo pronta. Elas comecam a se sentir parte daquilo que estd
acontecendo e ai 0 envolvimento aumenta absurdamente. (Consultor —
ML - Design/Marketing/Comunicagéao)

A gente precisa conhecer e entender o perfil das pessoas, ndo s6 no
trabalho, mas também fora, e a melhor forma é conversando e
perguntando (...). Perguntar sobre o que gostam, entender o contexto
da pessoa, 0 que pensa sobre a empresa, 0 que motiva e desmotiva,
guem sdo as pessoas mais engajadas e desengajadas e por queé.
(Consultor — ML - Design/Marketing/Comunicacao).

Segundo Viana et al. (2014), personas sdo criadas a partir de comportamentos
observados em campo e apresentam certas caracteristicas demograficas, comportamentais e

relacionadas as suas atividades. Por exemplo, geracdes diferentes possuem padrdes distintos
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de comportamento. A geragdo baby boomer identifica-se com competigdo e sistemas
hierdrquicos. Ja a geragdo X € pragmatica, individualista, ndo permite fracasso. A geracdo Y
cresceu convivendo com videogames e internet, apresenta necessidade de feedback imediato,
adota um comportamento mais colaborativo e aprende fazendo. Todas estas caracteristicas séo
imprescindiveis para o desenho e a implantacdo da ferramenta de gamificacdo. Um dos
varejistas entrevistados apontou a necessidade de avaliar a familiaridade dos funcionarios com
0 universo digital, para compreender qual seria a melhor maneira de fazé-los aderir a

ferramenta.

No inicio fizemos uma pesquisa de uso digital, perguntando para eles
0 quanto eles usavam a internet e a resposta foi: uso para Banco,
Facebook, Instagram, para chamar taxi. Entdo a gente descobriu que a
maioria usava muito mais para operacdes complexas, como
pagamento de contas. A gente se surpreendeu com a pesquisa. (Rede
Varejista de lojas de materiais de construgédo)

4.2.3. Desenvolvimento da ferramenta de gamificacéo

A partir do levantamento de publico e objetivo tratados anteriormente, foram
estabelecidos os critérios norteadores para o desenvolvimento das diretrizes que guiaram o
projeto gamificado. Tais diretrizes, delineadas a partir desta analise, contribuiram para
estabelecer determinados pontos como, por exemplo, o aspecto de cooperagdo entre 0s
jogadores. Apos a definicdo clara do problema a ser sanado, do contexto envolvido, do
entendimento dos objetivos de negdcio, do perfil dos jogadores e da missdo determinada, o
formato do jogo foi definido, sendo ele composto por: tema, histdria e estética do jogo.

Os entrevistados se mostraram completamente envolvidos sempre que falavam sobre
este contexto simbolico do formato do jogo, tanto ao discorrer sobre as regras e objetivos,
quanto ao tratar do reconhecimento pela empresa quanto ao esfor¢co do empregado. Em geral,
as historias utilizadas nestes contextos simbolicos retratadas pelos entrevistados eram
apresentadas, em sua maioria, cComo uma sequéncia de eventos que representavam fielmente
as atividades a serem desempenhadas, contando com um potencial de engajamento
significativo a medida que o funcionario era convocado pelo jogo a passar sempre para a
préxima etapa. O design e a estética empregados consolidam ainda mais a experiéncia. Com
relacdo a duracdo do jogo, notamos variagfes conforme a necessidade da empresa.

Durante a pesquisa nos deparamos desde o uso continuo para as atividades diarias

(KPT’s), como no caso do varejo de Telecom e dos clientes da consultoria que utilizavam a
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plataforma gamificada Robbyson, até em treinamentos para operacéo de vendas com duragdo
de até trés meses, como por exemplo, no varejista Leroy Merlin.

Para manter o interesse do jogador, identificamos o uso da estratégia de ciclos e de pontuacédo
acumulativa, além de outros fatores externos a experiéncia do jogo, como multiplicadores,
equipes de treinamento, sponsor, dentre outros. Em alguns casos (Leroy Merlin e varejista de
eletrodoméstico) também houve a autorizagdo de utilizacdo da plataforma fora do horério do
expediente, com o devido apoio juridico, para manter o engajamento em alta. Neste caso, 0s
colaboradores assinavam um termo de autorizacdo de uso online. Outro ponto fundamental
para o engajamento foram as recompensas, que variaram desde recompensas online - moeda
virtual, coins, selos, estrelinhas - como também recompensas fisicas — dinheiro, chocolate,
ingressos para 0 cinema, jantar para a familia, bottons, motos, computadores, cursos. No
exemplo a seguir, vemos o uso de recompensas diretamente ligadas com as motivacdes

intrinsecas, acordado anteriormente pelo autor (Burke, 2015).

Neste aplicativo os jogadores/vendedores tinham clareza da meta
estabelecida e acompanhavam suas comissdes bem como a
performance dos colegas de trabalho. A medida que batiam as metas,
subiam de niveis e cada nivel proporciona a maior probabilidade de
atingir seus sonhos, ou seja, atingindo as metas além do recebimento
em dinheiro, poderiam utilizar parte dos pontos para a realiza¢do de
um sonho cadastrado no aplicativo. Por exemplo: quero comprar uma
moto, eles cadastram isso no aplicativo, uma moto vale R$5000,00,
eles pegam esses pontos e investem no sonho deles, e a empresa banca
uma parte deste sonho também, dependendo do nivel da performance
do vendedor. Os niveis sdo proporcionais ao desempenho e
consequentemente ao investimento da empresa. (Varejista Telecom)

Notamos especificamente no projeto gamificado adotado pelo varejista Leroy Merlin o
fator competicdo por equipes como um estimulo para a adeséo da plataforma gamificada pelos
funcionarios. Os colaboradores também participaram ativamente da validagdo da ferramenta
por estarem diretamente envolvidos com a rotina diaria, permitindo assim maior engajamento

e sucesso do programa.

Eles sdo mais competitivos entre times e ai foi escolhido essa
metéfora de Exploradores do Espaco, dentro do game a ldgica era ter
um sistema, que sdo as areas de atuacdo da loja, venda assistida,
atendimento ao cliente, BackOffice. Dentro dos sistemas tem o0s
mundos que sdo as operagoes realizadas, tipo de pagamento. Dentro
do mundo, tem os territdrios que sdo as varidveis, pagamento em
dinheiro, em cartdo, em cheque, e ai depois tem as etapas que sdo as
fases de aprendizado. (...) Todo mundo comega como aprendiz -
iniciante, quando tem uma evolugdo e atinge 51% ele se torna
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conhecedor, em seguida torna-se expert com mais de 71% de
evolucdo. (Rede Varejista de lojas de materiais de construcao)

Segundo Alves (2015, p.40), em termos de aprendizagem, um dos maiores beneficios
é o fato de que os games diminuem sensivelmente o tempo necessario para o aprendizado de
um conceito, pois focados na esséncia do game diminuimos as resisténcias provenientes da
realidade.

Cabe ressaltar que na maioria dos varejistas entrevistados, a temética do game estava
diretamente conectada ao publico envolvido, ou seja, houve preocupacdo das empresas em
criar um cenario vivenciado pelos funcionarios para que se despertasse maior envolvimento

com a plataforma.

4.2.4. Mobilizacéo e treinamento para utilizacdo da ferramenta

A maior parte dos varejistas contaram com o apoio da area de RH/Business Partner,
gestdo de mudangas e multiplicadores. Com excecdo do varejista de telecom, onde o préprio
sponsor formou multiplicadores para apoio, tanto na implantacdo, quanto no

acompanhamento da utilizacdo da ferramenta gamificada.

O gerente era o multiplicador e ele mesmo era a pessoa que ficava
olhando para saber se deu certo. (Varejista Telecom)

Ela ¢ um pedaco do processo todo que tem um potencial de
engajamento bacana, mas ela s6 funciona em conjunto com outras
atividades. Vocé tem que ter o envolvimento do RH, ter um
engajamento com a gestdo direta o tempo todo falando, e-mail
marketing, mural, a¢des que promovam uma experiéncia em Ssi.
(Consultor — ML - Design/Marketing/Comunicacao)

4.2.5. Apresentacdo do protétipo e projeto piloto

A maior parte dos entrevistados relataram a condugdo de um prototipo, um projeto
piloto, para testes, ajustes e validacdo da proposta. Segundo Viana et al. (2014), a
prototipacdo tem como objetivo validar a ideia desenvolvida e obter insumos para aperfei¢oé-
la. A execucdo de um propdtipo tem por objetivo testar o projeto antes de implanté-lo de
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maneira abrangente, com maior investimento financeiro e temporal, reduzindo as incertezas
do projeto e os riscos de sua implementacdo. Sendo assim, este € o0 momento de avaliar
conceito, engajamento, estética, historia e todos o0s pontos ja citados até aqui, e de obter um

feedback dos participantes sobre o que funcionou e o que precisa ser melhorado.

Este game depois que passou por todas as etapas necessarias foi
apresentado como um protétipo para o RH, Tl e para os colaboradores
(...). Cada cargo validou o protétipo, fizeram sugestdes para ajudar a
contribuir com toda essa mecanica, essa sistematica, do por que a
pontuacdo € assim, dos desafios. A gente sempre tenta pelo menos nos
pequenos detalhes co-construir. (Rede Varejista de lojas de materiais
de construcéo)

S6 para tu entender o nosso cronograma. A gente teve uma loja piloto
em 2017, ai em dezembro a gente teve a segunda loja piloto e depois
de janeiro a outubro de 2018 a cada uma semana entrava uma loja
nova (...) ‘Do dia tal até ao dia tal vocés tem que jogar 100% do
game’. Entdo algumas lojas ja tinham terminado de jogar e j& tinham
trocado o sistema. (Rede Varejista de lojas de materiais de construcao)

4.2.6. Implementagdo e monitoramento

Sobre a fase da implementacdo, os entrevistados citaram a necessidade de
gerenciamento constante da ferramenta, bem como a possibilidade de modificagdes quando
necessario. Este ponto, anteriormente citado na Fundamentacdo Teorica por (Burke, 2015),
aponta a necessidade de uma via dupla, ou seja, a conexdo entre o projeto e a realidade de sua
aplicacdo, podendo implicar em modificacGes e ajustes do plano inicial.

Cabe ressaltar que as empresas entrevistadas fizeram uso de diversos recursos para
obter sucesso junto ao programa gamificado, como, por exemplo, workplace, endomarketing,
comunicacdo interna, campanhas informativas, radio corporativa, dentre outros. A
comunicacgéo e o envolvimento da gestdo mostraram-se, em alguns casos, mais relevantes que
a recompensa em si, uma vez que o reconhecimento manifesto por meio da plataforma

proporcionou sentimento de pertencimento e valorizacéo.

A gente percebe que essa comunicagdo alinhada tem favorecido
bastante o engajamento.” (...) Toda quarta-feira temos conte(do em
destaqgue da semana, conteudo livre voltado a cultura digital,
ferramentas ageis, feedback, experiéncias de vendas. Sdo pilulas do
conhecimento rapidas e objetivas, isto favoreceu o engajamento para
conhecer a ferramenta. (Varejo de eletroeletrénico e méveis)
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Dessa maneira, o “fator humano” foi de extrema importdncia no processo de

implantacéo, adesdo e, consequentemente, sucesso da ferramenta gamificada.

Cada loja tem um Analista de RH que também ia ajudando com esta
animacéo diaria, ndo havia recompensa em dinheiro, nés davamos um
botom e uma camiseta para os multiplicadores que eram pessoas que a
loja escolhia como funcionario em destaque como influenciador junto
aos demais. (...) Essas pessoas iam em outras lojas para apoiarem o
treinamento dos demais, depois de 15 dias voltavam para a loja e la
faziam o reforgco com a equipe. O game mostrava todo 0 processo,
todo o sistema que ia mudar, estes multiplicadores reforcavam, e entédo
eles ganhavam a camiseta e o botton (...). Algumas lojas conseguiam
dar chocolate ou vale cinema, outras davam medalhas aos destaques.
(Rede Varejista de lojas de materiais de construcao)

Compete mencionar a fase “pos game” utilizada pelo varejista Leroy Merlin. Apos a
conclusédo do game, a empresa ofereceu aos colaboradores um ambiente chamado “bolha”,
também conhecido por ambiente de degustacdo. Trata-se de um PDV, um caixa ficticio, no
qual o funcionério pode treinar a atividade a ser desempenhada.

Para Alves (2015), os simuladores engajam as pessoas em sua aprendizagem por que
permitem o aprendizado em um ambiente seguro onde, ndo sendo 0s riscos reais, aprende-se
com o erro de forma a evitar o impacto que um erro real poderia ter.

No que diz respeito a frequéncia de utilizacdo, os entrevistados identificaram alteracdo
da frequéncia no periodo inicial de implantacéo da ferramenta que foi diminuindo ao longo do
tempo.

Nota-se um pico de envolvimento nas primeiras semanas pela
novidade do programa, pico do engajamento, passado a
experimentacdo ocorre a ‘“‘estabilidade” da utilizagdo. Nesta etapa
poderdo ser feitos ajustes na plataforma. (Consultor — ML -
Design/Marketing/Comunicacao)

Baseado no conceito trazido pelo psicélogo Mihaly Csikszentmihalyi chamado de
“flow” (Alves, 2015, p.136), o autor afirma que no processo de gamificacdo se faz necessaria
a regulacdo do grau de dificuldade da atividade, fazendo com que ndo seja nem tao dificil a
ponto de provocar ansiedade, nem tdo facil a ponto de entediar. Desta forma, a estabilidade na
frequéncia na utilizacdo pode estar associada a regulacéo inicial das plataformas gamificadas.

Quanto ao periodo de implantagdo, a maioria dos entrevistados relatou uma média de

seis a dez meses do inicio ao final do projeto com modelos customizados. Um dos
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entrevistados, varejista de eletroeletronicos — citou trés meses e meio, mas isso se deu por ter
realizado apenas uma atualizacdo sistémica para treinamento, envolvendo principios da
gamificacdo. Além disso, outra excecdo foi uma consultoria com modelo de gamificacédo

escalavel que apontou trés semanas para a implementacédo, apds coleta de dados.

A gente envia uma listagem, uma planilha onde eles tem que colocar
os dados dos funcionérios, inclusive a data de nascimento para a gente
poder colocar no mural o aniversariante do dia, e a partir do
recebimento desta planilha, depois de 72 horas a gente jA consegue
agendar o treinamento na empresa com 0 RH e como ele vai utilizar.
O painel de controle, como ele vai imputar todas as informagdes,
entdo é feito um treinamento de mais ou menos 03 horas. (Consultoria
de RH — APP Felizz)

4.3. Ajuste de expectativas

Baseando-se nas pesquisas do Hype Cycle 2013 (Burke, 2015), que se trata de uma
representacdo grafica dos estagios de vida de uma Tecnologia Emergente, a Gartner afirma
que a gamificacdo esta no “topo de expectativas exageradas”.

Com relacdo as expectativas, em geral, os participantes apontaram a necessidade de
ajustes iniciais que foram alinhadas no decorrer do processo. Os fatores mencionados foram:
necessidade de adequacdo em funcdo das expectativas do colaborador e a necessidade de
adequacao por conta de limitacOes da plataforma.

O objetivo do negocio da empresa precisa estar alinhado com o
objetivo do colaborador, sendo ndo vai funcionar. Se eu quiser que a
pessoa me ajude, e eu ndo dou nada em troca pode até funcionar por
uma semana, mas a coisa desanda dali para frente. A gente tem que
entender que a gamificagcdo é uma solugdo para o problema que esta
tentando resolver. Entretanto, pode ndo ser para um problema da
empresa solucionado pela gamificacdo. Por exemplo: a gamificacdo
ndo vai funcionar para funcionarios desmotivados por conta do salario
ou com uma gestdo ruim, a gamificacdo ndo vai deixar o chefe legal,
entdo tem que alinhar e entender 0 contexto antes, para ver em seguida
se a gamificacdo via fazer efeito, sendo tem outros problemas antes da
gamificacao para resolver. (Consultor — ML -
Design/Marketing/Comunicacao)

A gente, a principio queria que tivesse um ranking comparativo entre
cargos, mas a gente nao conseguiu isto do fornecedor (...) entdo ficou
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o colaborador disputando com a empresa inteira. (...) Quanto a gente
fala de elementos. Sé para resumir, a primeira dificuldade encontrada
foi em questdo a expectativa. A inicial foi uma, e ai quando houve a
entrega ficou um pouco diferente da expectativa inicial em termos de
como seria feito este ranking e ai precisou ser feito um ranking geral,
com relagdo ao layout. O nosso desejo era que a gente pudesse medir
entre pares, vendedor com vendedor, regional (...) onde pudesse ter
uma disputa entre regionais, entre lojas; para a gente faria mais
sentido, mas ai tem uma questdo técnica que a gente sabe, avaliando a
gente percebe que é muito dificil vocé, como empresa de tecnologia,
conseguir 100% do que precisa, vocé acaba perdendo algumas
batalhas e vocé acaba escolhendo um fornecedor onde as perdas nao
sdo tdo doidas. (Varejista de eletroeletronico e moveis).

Também foi apontada a necessidade de adequacao aos anseios da diretoria da empresa.

A parte do alinhamento de expectativas ocorreu com a diretoria e 0s
anseios que a empresa tinha. (Varejo de Telecom)

Um dos varejistas relatou certa insatisfacdo quanto as expectativas devido aos ajustes

sistémicos nao previstos inicialmente.

Entdo tiveram muitas coisas que a gente se frustrou por que o
combinado foi diferente e ai na hora que eles comecaram a executar,
comecaram a desenvolver o sistema, eles foram vendo que o sistema
ndo ajustava por que eram muitas particularidades. Eles nunca tinham
desenvolvido um game nessa complexidade (..) a gente foi
modificando ao longo do projeto. (Rede Varejista de lojas de materiais
de construcéo)

4.4. Dificuldades enfrentadas

A principal dificuldade citada pelos varejistas deve-se aos ajustes sistémicos.

A gente teve muito problema de travamento (...). Travou e a gente
teve 02 semanas paradas. Duas semanas para uma loja é todo o
treinamento, ndo da, e foi bem complicado. Ai eles descobriram que o
servidor ndo suportava, conforme as pessoas iam respondendo,
aquelas respostas iam para dentro do servidor que ndo aguentou. Eles
contrataram um servidor da Amazon, que nds pagamos, mas era uma
coisa que ndo estava prevista. (Rede Varejista de lojas de materiais de
construcao)

No inicio a gente teve alguns problemas técnicos que podem
acontecer, erro na parametrizacdo do curso. Algumas pessoas
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entravam na plataforma e ndo enxergavam as conclusdes, ou seja, erro
de migracdo de historico, entdo a gente sofreu até ajustar por que foi a
mudanca de fornecedor. (Varejo de eletroeletronico)

O Unico aspecto negativo foi no desenvolvimento. Foi muito tenso.
Tenso no sentido de alinhamento das informacbes que foi muito
trabalhoso. (Varejo de Telecom)

Houve uma colocacao pontual de um dos varejistas sobre 0 baixo engajamento da alta

direcdo sobre a utilizacdo da ferramenta via modelo gamificado para os treinamentos.

Né&o foi algo que foi comprado pelo corpo diretivo, eles entendem que
as pessoas ja tem o beneficio do curso, e se 0 curso esta I3, ele ja tem
que fazer. Ele ndo tem que ganhar nada para concluir conteudos.
(Varejista de eletroeletrdnico e moveis)

Outra situacdo preocupante apontada pelo mesmo varejista, diz respeito ao baixo
alinhamento entre o desempenho do funcionario na plataforma gamificada e a produtividade
do respectivo na loja, ou seja, o funcionario poderia atingir uma excelente pontuacdo na
plataforma, todavia apresentou baixo desempenho em sua atividade. Diante deste cenério,
houve a preocupagdo de que este desalinhamento entre a performance na plataforma e a
atividade desempenhada na loja pudesse desmotivar os demais colaboradores. Para
administrar esta problematica, percebeu-se a necessidade de um contato periédico com as
lojas para a averiguacao da performance de cada funcionario. Neste caso, somente as posicdes
do primeiro ao quinto lugar séo divulgadas e premiadas nivel Brasil, ou seja, a congruéncia
entre a aprendizagem via plataforma e o desempenho deste funcionario na loja é considerada.

Um dos consultores entrevistados pontuou a dificuldade de conduzir a implantacdo da
gamificacdo em empresas cuja gestdo desconhece o potencial da ferramenta e a importancia

de um RH estratégico neste processo.

Tem gestdo que atrapalha e diz: “Putz, jura? Gamificagdo, joguinho €
perda de tempo!” Quando a demanda vem da operagdo ou da alta
gestdo é mais facil. Quando vem do RH, se faz necessario muita
sensibilizacdo, palestra, material educativo antes de ir para a pratica.
(Consultor — ML - Design/Marketing/Comunicacao)

Outro aspecto negativo apontado por um dos varejistas, deve-se ao pedido de
demissdo e desligamento de alguns colaboradores que, ap6s serem multiplicadores do

treinamento em loja, ndo se identificaram mais com a fungdo realizada anteriormente.
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Acredita-se que a experimentagdo de uma fungédo gratificante e de impacto tenha inspirado

para novas aspiragoes.

Tiveram colaboradores que foram promovidos por que se
redescobriram. A parte ruim é que ndo da para promover todos em
uma empresa com 23 mil colaboradores (...) alguns ndo conseguiram
mais voltar para a loja (por opcdo), por que gostaram tanto de
trabalhar com este modelo de projeto que ndo se identificaram mais
com a loja. Em um projeto existe toda visao estratégica, entdo os que
ndo se adaptaram foram desligados, outros pediram desligamento. Ou
seja, apos a atuacdo de apoiador no treinamento regional ndo se viram
mais na posi¢do tradicional. Eram pessoas que trabalharam a vida
inteira com vendas (...) estavam trabalhando com estratégia e nédo
quiseram mais voltar para a operagédo da loja. (...) Cerca de 40% dos
multiplicadores. (Rede Varejista de lojas de materiais de construcao)

4.5. Principais mudancas geradas: os resultados

Alguns dos entrevistados relataram a auséncia de numeros concretos para avaliar 0s
resultados da implantacdo da ferramenta no que diz respeito a produtividade em virtude da
implantacdo recente e auséncia de avaliagdo descritiva. Todavia, todos mencionaram aspectos
positivos identificados pela lideranca do RH como, por exemplo, aumento do engajamento da
equipe devido a clareza com a qual as informacdes foram apresentadas pela plataforma
gamificada, aumento do sentimento de pertencimento e empoderamento dos funcionérios,
além de autonomia, autoestima e até mesmo maior transparéncia na relacdo entre lideres e
liderados. Foram apontados também melhora no clima organizacional, sentimento de
meritocracia e sentimento de reconhecimento do funcionario pela organizacdo. Um dos
consultores seniores entrevistados, relatou um aumento de 15 a 20% de faturamento e
engajamento. Com relacéo ao turnover, o consultor apontou uma reducéo de 50% em uma das
operacOes que gerenciou. J& a gestora de mudancas de um dos varejista com 10 mil
colaboradores relatou que a plataforma de gamificagdo para aprendizagem obteve

inicialmente 88% de engajamento com sucessao progressiva.

No final estdvamos beirando 100% foram 50.107 horas de
treinamento, 8874 pessoas treinadas em 10 meses. O objetivo foi
atingido pela gamificacdo a gente teve de aprimorar e colocar mais
reforcos como a degustacdo e videos aulas. Na Leroy foi considerado
um case de sucesso, por que nédo se acreditava nisto no comeco. (Rede
Varejista de lojas de materiais de construcédo)
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Com relacdo ao varejista telecom, logo apés a implementacdo da plataforma
gamificada voltada a performance (KPI’s), as liderangas apontaram extrema satisfagdo em
virtude da clareza dos resultados quanto ao acompanhamento do comissionamento dos
vendedores. Por parte dos colaboradores, foi identificado um aumento do engajamento na
execucao das atividades. Entretanto, o sponsor do projeto também apontou que ndo houve
tempo suficiente para uma avaliagdo precisa quanto ao turnover e a produtividade, visto que a
implantacdo ndo havia atingido ainda 0s seis meses necessarios para um posicionamento

efetivo.

Eles viram de uma forma bacana, por que a comissdao do vendedor
estava na palma da méo deles. A gamificacdo favoreceu diretamente
para 0 engajamento e motivacdo dos colaboradores. A transparéncia
com qualquer equipe de vendas é muito importante. (Varejista
Telecom)

Quanto a plataforma de aprendizagem do varejista de eletroeletrdnico e moveis, a
Analista de Treinamento Senior declarou um indice de engajamento significativo, com uma
taxa de adesdo de 70% para 91%. Também relatou que as novas formas de acesso a
plataforma além do espago fisico da empresa contribuiram para a adesdo, assim como a
clareza na exibicdo do conteddo e a usabilidade da ferramenta.

Neste ponto, Alves (2015, pg 117), faz mensdo ao autor Hideki Narematsu, afirmando
que:

As pessoas aprendem duas vezes mais rapido se comparado com 0s
métodos de treinamento antigos e eles podem aplicar esses
conhecimentos imediatamente ao chegar em seu local de trabalho.
Quando eles chegam aos seus postos de trabalho eles recordam das
tarefas bésicas e podem dedicar mais tempo na construcdo de sua
autoconfianga quanto a comunicacéo e habilidades.

Depoimento da entrevistada:

Ela é a cereja do bolo. A gente percebe que muitas vezes o
reconhecimento vale mais do que qualquer coisa. Entéo a gente faz a
postagem da foto dessas pessoas com a quantidade de pontos.
(Varejista de eletroeletrénico e méveis)

A maioria dos entrevistados relataram a melhora no clima organizacional, como um

ganho significativo para o engajamento dos funcionarios. Faz-se necessario salientar que,
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enquanto os modelos tradicionais de RH pedem uma avaliagdo de clima semestral ou anual,
com a ferramenta gamificada a resposta para estes casos € mais rapida.

A consultora entrevistada, citada logo mais (Plataforma Robbyson), reforcou o
impacto do clima na produtividade da equipe. Esta informacdo nos revela a importancia de
avaliar sistematicamente a atmosfera da area, a fim de ndo perder talentos em fungdo de

atmosfera nao tratada.

Infelicidade mal tratada gera improdutividade, mas ndo necessariamente
pessoas que estdo com o humor para baixo sdo improdutivas, mas um
volume de pessoas dentro de um time que tem um percentual de humor
“estou para baixo” superior a 8%, no nosso caso, revela
improdutividade instalada, por causa do humor propriamente. O humor
é um recurso de gamificacdo que nos da insights incriveis. (Consultoria
— Plataforma Robbyson)

Nota-se a preocupacao apresentada pelos consultores em conduzir a gamificacdo com
enfoque em pessoas, e ndo exclusivamente no jogo. Entende-se que a utilizacdo da ferramenta

s0 fara sentido se houver aderéncia ao publico alvo.

Gamificacdo ndo é sobre tecnologia e game, gamificacdo é sobre
gente.  Gente vem  primeiro. (Consultor - ML -
Design/Marketing/Comunicagao)

A gente pensa em qualquer coisa, mas a gente ignora 0 mais
importante que é quem vai executar, que sdo as pessoas. (Consultoria
— Plataforma Robbyson)

Para Yu-kai Chou (Yu-kai Chou apud Burke, 2015, p. 18),

a maior contribuicdo que a metodologia pode oferecer a sociedade
seria a oposicdo ao tradicional modelo de Design focado em
Funcionalidade para o Desing focado no Aspecto Humano (...). A
simples consideracdo de que as pessoas que desempenham esses
trabalhos tem sentimentos, insegurancas e opinides a respeito do que
se espera delas, ou sobre a maneira como deveriam atingir seus
objetivos profissionais, por si s6 representa um atalho para que suas
verdadeiras motivacfes sejam ativadas. Essa maneira de pensar o
modelo organizacional pode, por exemplo, acarretar a mudanca da
cultura de um departamento.
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A gestora de RH, representante do aplicativo gamificado Felizz, relatou que um de
seus clientes apds quatro meses de implementacdo da ferramenta identificou a diminuicéo de

turnover, a melhora no clima corporativo e no engajamento dos funcionarios.

Mudou a cultura da empresa, estdo vendo tudo de forma mais positiva.
Os colaboradores estdo participando mais, teve reducdo do turnover,
esta tendo mais treinamento de como lidar com os funcionérios. Se a
sugestdo do funcionario for boa, reduzindo custos e promovendo
lucro, ele é bonificado em determinado percentil, isto incentiva
sugestdes. (Depoimento de um cliente da Consultoria de RH — APP
Felizz)

Os participantes, em geral, também relataram a necessidade de um papel mais
participativo, dinamico e criativo por parte dos gestores da organizacdo para engajar a equipe
durante a utilizacéo da plataforma.

Para Vianna et al. (2014, p. 109), (...) a gamificagdo seria um complemento natural a
ordem estabelecida, que estreita a distancia entre objetivos pessoais e profissionais, formando
equipes orientadas pelo desenvolvimento individual em prol de objetivos coletivos e gerentes

mais identificados com a figura de maestros de uma orquestra do que de domadores de leGes.

4.6. Percepcdo da usabilidade da gamificacdo no cenario varejista brasileiro pela

Otica dos entrevistados

A maior parte dos entrevistados avaliam a gamificacdo no varejo brasileiro voltada aos
funcionarios como incipiente.

Segundo a percepgdo de um dos consultores que atende diversas empresas, ainda
perpetua-se no mercado varejista brasileiro a politica de substituicdo de mao — de — obra, ao
invés de uma acgdo de investimento para 0 engajamento dos funcionarios. Neste cenario,
algumas organizacdes ainda preferem substituir os colaboradores, desconsiderando o custo da
contratagéo, dos treinamentos e dos reflexos negativos ao clima organizacional e a imagem da
empresa no mercado.

Contrapondo esta percep¢do com um enfoque generalista e global, para Burke (2015,
p.143), ao pensar na gamificacdo no ano de 2020, ressalta que é preciso analisar o contexto de

como iremos interagir com a tecnologia da época.
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A maturacdo de outras tecnologias emergentes — o que inclui controle
de gestos, a deteccdo das emogdes, a utilizagdo de HMDs (dispositivo
de video usado na cabeca para experimentacao de realidade virtual) e
de augmented reality (realizade aumentada), ira ampliar o uso da
gamificacdo em muitos ambientes, integrando-as de maneira natural a
rotina diéria. (...) As tendéncias mudardo da maneira fundamental o
modo como pensamos a respeito do aprendizado, da solucdo de
problemas e do desenvolvimento pessoal. (Burke, 2015, p. 143)

Em geral, os varejistas entrevistados apontaram a gamificagdo como uma estratégia
positiva para as organizagdes do segmento varejista. Apontaram a ferramenta como uma nova

maneira para motivar e engajar os colaboradores.

Ela estd engatinhando, mas ela pode ser muito bem utilizada no
varejo, por que com mecanicas corretas vocé pode direcionar o seu
time para qualquer lugar. Por exemplo: nas préximas fases do nosso
jogo, a gente vai colocar missdes, hoje a gente ja tem conquistas,
missao do més. (Varejista Telecom)

Para Vianna et al., (2014, p.109), € possivel contemplar uma visao de futuro em que o
trabalho e diversdo tornam-se indissociaveis, alinhando satisfacdo pessoal e aumento de

produtividade.

De acordo com este cenario, o valor absoluto de uma empresa nao se
restringiria apenas a soma do patrimdnio montetario de seus
acionistas, seria também acrescido de um importante indicador que, é
indispensavel para o futuro de qualquer organizacao: o capital social
correspondente a satisfacdo de seus funcionarios. (VIANNA et al.,
2014, p. 109).
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A natureza exploratoria deste estudo e a amostragem limitam a generalizacdo dos
resultados. No entanto, o presente trabalho sugere caminhos para pesquisas empiricas
adicionais que possam estabelecer, de maneira quantitativa e também qualitativa, o impacto
mais amplo das estratégias de gamificacdo junto aos funcionarios e as organizacdes. Desta
forma, sugerimos que a pesquisa estenda-se apds o periodo de seis meses de implementacéo,
tempo este identificado pelos entrevistados como suficiente para mensuragdo mais efetiva dos
resultados e que seja inclusa a percepcdo dos colaboradores e da lideranca imediata sobre as
principais mudancas proporcionadas, pautados também em pesquisa quantitativa.

Com a realizacdo deste trabalho, também pode-se sugerir a busca por fornecedores
especializados neste segmento, bem como o envolvimento de times multidisciplinares na
empresa para o processo de implantacdo, diminuindo os riscos da utilizacdo inadequada da
ferramenta.

Com relacgdo ao objetivo geral do estudo, que é compreender a partir da percepcao de
consultores seniores e dos gerentes responsaveis pela implantagcdo da gamificacdo na empresa,
se a utilizacdo da ferramenta pode aumentar ou ndo o engajamento dos funcionarios em
empresas varejistas, podemos assim depreender que a gamificacdo pode, de fato, contribuir
significativamente para o engajamento do funcionéario. A gamificacdo vem para repensarmos
sobre a motivacdo e 0 engajamento em um cenario em que estamos conectados com mais
frequéncia de maneira digital que fisica.

A principal contribuicdo do estudo a partir dos dados revela a potencialidade da
ferramenta ao ser utilizada com outros elementos, e ndo de forma isolada. A maior parte dos
entrevistados apontaram o sucesso da implementacdo e manutencéo da gamificacdo alinhada a
outros recursos e estratégias como: palestras de sensibilizagdo, workplace (facebook interno),
multiplicadores, gestores engajados, participacdo dos Business Partner/RH com atuacdo em
campo, endomarketing etc. Além disto, os entrevistados apontaram a importancia da
plataforma gamificada fazer sentido aos envolvidos: alta gestdo, gerentes diretos e aos
préprios funcionarios. Os entrevistados também apontaram melhora no clima organizacional,
como um ganho significativo para o engajamento dos funcionarios, bem como a melhoria na
interacdo entre gestores e equipe.

Cabe ressaltar a importancia da alta gestdo e dos lideres quanto a disseminacdo da
incorporacdo da ideia pelo time. Acreditar no resultado facilita 0 processo, ou seja, empresas

voltadas ao desenvolvimento do funcionério que apoiam estes projetos gamificados, por
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exemplo, possuem maior probabilidade de sucesso na implementacdo ja que a credibilidade
esta instaurada na cultura corporativa.

O apoio da area de Recursos Humanos/BP/Gestao de mudanca revelou-se significativo
para a criacdo de estratégias de maior alcance junto aos colaboradores (reunides, campanhas,
treinamentos). O preparo de liderangas e multiplicadores também foi apontado como um fator
de sucesso para o programa de gamificagdo na empresa, principalmente para a identificagéo
dos anseios, motivacgdes do grupo e para realizar os ajustes necessarios durante a utilizacdo da
ferramenta.

A pesquisa qualitativa nos mostra que a ferramenta de gamificacdo tem impacto direto
nas atividades da area, tornando tarefas e treinamentos repetitivos mais interessantes e
divertidos. Além disto, o feedback constante, os objetivos definidos, a evolugdo pessoal clara
e tangivel, as regras transparentes, a maior autonomia, e a promocao da meritocracia
contribuiram diretamente para o engajamento do funcionario, fomentando uma cultura
corporativa voltada a valorizagdo do colaborador, e, principalmente, a incorporacdo da
gamificacdo nas atividades desempenhadas.

A partir da pesquisa empirica junto aos varejistas, notou-se que a ferramenta de
gamificacdo manteve-se conectada com as estratégias das empresas e a atividade principal do
colaborador.

Em geral, a satisfacdo dos varejistas com o resultado promovido pela gamificacao foi
identificada principalmente pela expectativa de expansdo do modelo para outras areas:
lideranca, treinamento, operacao e até para os fornecedores.

Engajar os colaboradores vem sendo um dos principais desafios das empresas em
geral. A preocupacdo com o publico interno, devido a alta rotatividade, e outros fatores como
a competitividade na captacdo de talentos e a manutencdo dos melhores profissionais, sempre
foi uma problematica a ser tratada, todavia sem grandes resultados. Vemos, assim, a
importancia de mudancas na estrutura das empresas, principalmente da area de Gestdo de
Pessoas, no sentido de formular planejamentos mais estratégicos, principalmente no que diz
respeito ao incentivo da utilizacdo da gamificagdo no processo interno e na preocupacdo com
a experiéncia do colaborador junto a empresa.

Com relacdo a limitacdo da pesquisa constataram-se poucas publicacdes em fontes
académicas quanto a gamificacdo voltada aos funcionarios no segmento varejista brasileiro,
evidenciando o quanto a producéo cientifica internacional esta mais avancada em comparacao
a brasileira. No que diz respeito a pesquisa qualitativa, a pesquisadora enfrentou dificuldade

em conseguir os entrevistados. Alguns varejistas ndo retornaram, houve tambeém
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cancelamento da entrevista por parte de um varejista com a justificativa de muita demanda.
Na percepgéo dos profissionais entrevistados (consultores seniores e varejistas), a dificuldade
em localizar participantes esta relacionada a incipiéncia do movimento no mercado varejista
brasileiro em relacdo ao seu publico interno neste segmento. Na percep¢do da pesquisadora,
ndo fazer parte do corpo de funcionarios da empresa também pode ter sido uma barreira.

Para finalizar, vale ressaltar que, segundo as pesquisas realizadas, a gamificacdo pode
auxiliar o setor varejista. Contudo, na percepcdo da pesquisadora, esta técnica pode agir como
ferramenta complementar em conjunto com estratégias alinhadas a expectativa do
colaborador. Entretanto, se o servico for deficitario ou se as problematicas internas ndo forem
tratadas, como, por exemplo, questdes quanto a um clima organizacional ruim ou a um
modelo de gestdo inadequado, a eficicia da ferramenta pode vir a ser comprometida.

A partir deste estudo foi possivel observar a contribuicédo positiva da gamificacédo para
0 engajamento dos funcionarios em empresas varejistas pela Otica dos entrevistados
(consultores e sponsors do projeto).

Os resultados apresentados ndo devem ser utilizados de forma generalizada. Trata-se
de um ponto de partida para novos estudos, merecendo ainda aprofundamento e novas
interacdes para construcdo de bases aderentes ao varejo brasileiro. Esperam-se, daqueles que
se propuserem a dar continuidade ao estudo, novas percepcdes e sugestdes pautadas ndo s6 no
referencial tedrico, mas principalmente no embasamento empirico, envolvendo também as

liderancas imediatas e os liderados.
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7. ANEXO

Anexo 1 — Guia para Entrevista — Pesquisa Qualitativa

Questionario - EMPRESA VAREJISTA

Data:
Empresa:
Participante/Cargo:

1. Por que a empresa varejista buscou a gamificacdo? Qual foi o principal objetivo da empresa
ao implantar a ferramenta? A empresa optou por consultoria externa ou formacgéo de equipe
interna? Por qué?

2. Quais eram as expectativas iniciais, e estas estavam coniventes com o que a ferramenta
pode proporcionar? Houve a necessidade de alinhamento de expectativa versus possivel
resultado?

3. Quanto a implementacdo, quais foram as etapas envolvidas e quanto tempo levou o
processo completo de implantacao?

4. Quais foram as dificuldades identificadas na implantacdo da ferramenta?
5. Quais elementos (WERBACH; HUNTER, 2012) da gamificacdo foram utilizados?
Dinamicas de jogos: Regras / Progresso / Pontos / Niveis

Mecanicas de jogos: Time / Competicdo / Recompensa / Feedback
6. Como a técnica de recompensa foi utilizada? Exemplifique.

7. Quais as principais mudancas geradas na area ap0s a aplicacdo da gamificacdo (resultado)?

Como vocé descreve o comparativo?

8. Houve algum aspecto negativo identificado apds a implementacdo da gamificacdo na
area? Qual?

9. Na sua visdo, qual a percepcdo da liderangca imediata e da equipe impactada pela
ferramenta? Como este item foi avaliado?

10. Quanto tempo levou a notoriedade do resultado? Houve manutencdo do resultado
(frequéncia)? Por quanto tempo se observou a manutengéo do resultado?

11. Vocé considera que a gamificacdo contribuiu para o engajamento e motivagdo dos
colaboradores envolvidos no processo? De que forma?

12. Quais outros aspectos foram perceptiveis na empresa? Por exemplo: melhora no
desempenho da equipe, mudanga no clima organizacional, diminui¢do do turnover, reforco de
competéncias, sentimento de pertencimento, maior autonomia das pessoas?

13. Em geral, vocé considera que esta ferramenta favoreceu o objetivo departamental e a

empresa? De que forma?

14. Na sua percepcdo o objetivo da empresa foi atingido? Qual a percepcao do corpo diretivo?
Ha pretensdo de expansao para outras areas? Deseja acrescentar mais alguma informacao?
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15. Qual sua percepcdo no ambito nacional sobre a busca da ferramenta Gamificagdo no
segmento varejista voltado ao publico interno?
Obs: Para a pesquisa com 0s consultores externos foi utilizado o mesmo questionario,

remodelando apenas a abordagem na questéo 1.

1. Por que a empresa varejista buscou a gamificacdo? Qual foi a intencdo do cliente ao
implantar a ferramenta?



