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RESUMO

A concepcdo da gamificacdo aplicada aos processos sociais contemporaneos é
extremamente nova, uma vez que a forte presenca das midias passou a oferecer as
caracteristicas necessarias para um projeto efetivo a partir da segunda metade da
tltima década por meio de novas interfaces, convergentes e interativas. O objeto
principal desse estudo € a conceitua¢do da gamificacdo, suas afinidades e diferencas
com games eletrénicos, seus recursos audiovisuais e sua imanéncia Nnos processos
sociais contemporaneos. O resultado sera um estudo sobre as condi¢des atuais e 0s
efeitos da gamificacdo. Este estudo € baseado em uma metodologia sobre dados de
pesquisas e de aplicativos. Entre eles, podemos citar o Waze®, que sera caso de
estudo dessa dissertacdo por conta da sua ampla base de usuérios ativa, o que
favorece a coleta de dados em diversos niveis. A utilizacdo do jogo e sua importancia
para a contemporaneidade j& foram estudadas por importantes tedricos, tais como
Gilles Brougere, Heloisa Bruhns, Colas Duflo, Paulo Freire, Jean Piaget, Johann
Christoph Friedrich Schiller, entre outros autores. Esse estudo foi desenvolvido tendo
como base consideracGes de Pierre Levy, Henry Jenkins e Kevin Werbach a respeito
de redes sociais, cultura da convergéncia e inteligéncia coletiva, levando em
consideracao as observagOes de Johan Huizinga, sobre os aspectos fundamentais dos

jogos.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacao Audiovisual. Gamificacdo. Cultura Midiatica.

Games. Cultura da Convergéncia. Efeitos.

1 , . ~ . . , . ~ s
Waze é uma aplicagdo para dispositivos mdveis baseada na navegacgdo por satélite (GPS) e que fornece
informacgGes em tempo real e informacgdes de usudrios e detalhes sobre rotas.



ABSTRACT

The conception of gamification applied to contemporary social processes is very new,
once the strong presence of media now offers the necessary features for an effective
project since the second half of the last decade through new, convergent and
interactive interfaces. The main object of this study is the conceptualization of
gamification, its affinities and differences with electronic games, its audiovisual
resources and its immanence in contemporary social processes. The result will be a
study of the current conditions and the effects of gamification. This study is based on a
methodology that studies data research and applications. Among them, we can
highlight Waze, which will be a case study in this dissertation because of its large base
of active users, which favors the collection of data at different levels. The use of the
game and its importance to contemporary age have been studied by important
theorists such as Brougére, Bruhns, Duflo, Freire, Piaget, Schiller, among other
authors. This study was developed based on considerations of Pierre Levy, Henry
Jenkins and Kevin Werbach about social networking, convergence culture and
collective intelligence, taking into account the comments of Johan Huizinga, on the

fundamental aspects of the games.

KEYWORDS: Audiovisual Communication. Gamification. Media culture. Games.

Convergence Culture. Effects.
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Introducao

Eu nasci em 1984. Nesse mesmo ano foi langcado um dos games mais
famosos do mundo, o Tetris?, que era o favorito da minha mae. Na verdade, nesse
game ela era imbativel. De longe, a jogadora com mais pontos no ranking da familia
e a maior vencedora nos campeonatos familiares nas temporadas de férias.

J& meu pai, boa parte das melhores lembrancas da infancia com ele sédo em
meio aos games. Ele era o meu parceiro de aventuras digitais, meu guia nas fases
mais dificeis e sempre que encontrava barreiras intransponiveis, era a ele que eu
recorria. Na verdade, foi 0 meu pai quem me apresentou o primeiro game: Space
Invaders®.

Desde entdo, minha experiéncia com os games acompanhou a evolugao da
propria industria. E possivel dizer que crescemos juntos. Boa parte da minha
formacdo, construcdo de valores, tirocinio de linguas, superacdo de desafios e
aprendizado continuo vieram dos games. E essa € uma constatacdo geracional,
consolidada pela Geracéo Y*, da qual faco parte.

Desse modo, se eu e minha geracao crescemos jogando, dificil pensar em um
futuro sem os games. E é esse um dos pontos focais desse trabalho, extrapolando
os limites da presenca e aplicabilidade dos games e seus efeitos nos processos
sociais contemporaneos.

Nessa linha, € cada vez mais presente a constatacdo de que estamos
conectados por aparelhos midiaticos, uma extensdo de nds mesmos, que se
tornaram parte integrante da nossa realidade cotidiana, como os smartphones e
tablets, por exemplo.

E o que revela pesquisa realizada pela Nielsen Ibope (Report, Mobile, 2015)
com usuarios de smartphone. Segundo o levantamento, ja sdo mais de 70 milhdes
de brasileiros com esse tipo de aparelho — para efeitos de comparacdo, ha no pais

96 milhdes de pessoas com acesso a computador com internet em casa.

% Tetris é um jogo eletrdnico muito popular, desenvolvido por Alexey Pajitnov, Dmitry Pavlovsky e Vadim
Gerasimov, e langcado em Junho de 1984. O jogo consiste em empilhar tetraminds que descem a tela de forma
que completem linhas horizontais.[1] Quando uma linha se forma, ela se desintegra, as camadas superiores
descem, e o jogador ganha pontos.[1] Quando a pilha de pecas chega ao topo da tela, a partida se encerra.

3 Space Invaders é um jogo de videogame de arcade desenhado por Tomohiro Nishikado e lancado em 1978.
Foi um dos primeiros jogos de tiro com grafico bidimensional. O objetivo é destruir ondas de naves com uma
espacgonave humana para ganhar o maior nimero de pontos possivel.

‘A Geragédo Y, também chamada geracdo do milénio ou geragdo da Internet, que se refere aos nascidos apds
1980.



Em uma pergunta sobre os trés momentos em que mais usam a internet no
smartphone, um quinto dos entrevistados citou a ida ao banheiro: 20% admitiram a
pratica que, alids, € mais comum entre os que tém renda mais alta (nessa faixa,
sao 25%).

Entre os cinco principais habitos, estdo também aqueles que ja acordam
com o celular na méo (24%) e os que 0 usam enquanto assistem TV, que somam
34%.

Quase metade dos entrevistados langa méao do aparelho para tornar qualquer
espera menos dolorosa (46%) e, em vez de contar carneirinhos, enumera curtidas
nas redes sociais: 48% conferem a vida online antes de dormir.

Do mesmo modo, o mercado de aplicativos e as aplicacdes para os aparelhos
aumentaram exponencialmente. Por aplicativos, neste estudo, estaremos nos
referindo a programas especialmente desenvolvidos para comunicagao digital.

Essas mudancas levam a uma transformacao natural das sociabilidades, que
se desenvolvem sobre 0 acesso cada vez mais intrinseco a internet para tornar
pratico o conceito de gamificacdo, que, de modo simples, € o ato de trazer
elementos dos jogos para os eventos do cotidiano. Nesse sentido, nos proximos
capitulos seréo tratados os aspectos da evolu¢cdo dos games nos processos sociais
contemporaneos e 0s seus desdobramentos sob a otica das iniciativas de
gamificacdo, tendo em vista a configuracdo circunstancial para que elas se
desenvolvam e tenham sucesso.

Essa dissertacdo fard um estudo conceitual sobre jogos e games para compor
uma travessia légica sobre os fatores que os aproximam e os diferenciam e,
sobretudo, como a gamificacdo ganhou espagco nNnoOS processos sociais
contemporaneos.

Para dar suporte teorico a esse trabalho, foi feito uso da obra Homo ludens,
cuja tese é a de que o jogo é uma realidade originaria, que corresponde a uma das
noc¢des mais primitivas e profundamente enraizadas em toda a realidade humana,
sendo do jogo que nasce a cultura, sob a forma de ritual e de sagrado, de linguagem
e de poesia. Assim, permanecendo subjacente em todas as artes de expressao e
competicao, inclusive nas artes do pensamento e do discurso, bem como na do
tribunal judicial, na acusacéo e na defesa polémica, também na do combate e na da

guerra em geral.
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O jogo e sua nogao — segundo a contribuicdo de Huizinga (1999) no livro
acima indicado — é mais primitivo do que a cultura, pois faz parte daquelas coisas
em comum gue o homem partilha com os animais:

O jogo é fato mais antigo que a cultura, pois esta, mesmo em suas
definicbes mais rigorosas, pressupde sempre a sociedade humana;

mas, 0s animais ndo esperaram que 0os homens 0s iniciassem na
atividade ladica (Huizinga, 1999, p. 3).

A medida em que as novas geracbes ja nascem em meio aos games,
introduz-se uma nova perspectiva para o fenbmeno da gamificacdo que a
aproxima de outros planos das sociabilidades, comecando a ocorrer formas novas
de atividade. Os jogos, anteriormente do universo do lazer e do amadorismo, hoje
podem ser identificados como trabalho, educagéo, consumo e pesquisa.

Nesta dissertacdo, busca-se transpor o0s degraus dessa travessia de
aplicabilidades, tendo como inicio um percurso da concepcdo de jogo tal como
contida no classico estudo antropolégico, de dimenséo filoséfica, Homo ludens, de
Johann Huizinga (1999), para depois, abordar seu efeito nos processos sociais
contemporaneos préprios da reflexdo da atualidade. E, assim, propor para a
reflexdo, novas associacfes de ideias e produzir sugestdes para as proximas
etapas de um debate sem fim previsto.

Vale lembrar que o conceito principal dessa dissertacdo € o surgimento da
juncao de elementos da experiéncia de jogos como uma midia nova com um mundo
contemporéneo altamente midiatizado, e as diferentes interacdes sociais que elas
proporcionam. As questdes que serdo tratadas nesse trabalho sao a relagdo que as
pessoas tém entre seus aparelhos e as fun¢des que a gamificacdo oferece como
estimulo para engajar as pessoas.

No primeiro capitulo, serdo abordadas as diferencas existentes entre jogo e
game, que recebem uma definicdo melhor nos termos em inglés, to play e to game.
Serdo estudados também a importancia e o crescimento do mercado de jogos, do
seu publico e como a tecnologia tornou o espaco irrelevante para 0s jogos
multiplayers. Sera desenvolvida uma linha com o objetivo de estudar os fatores e as
emocOes que tornam 0S jogos interessantes, independentemente do estilo,
plataforma, graficos ou sons e como esses elementos podem ser integrados a

gamificacdo. Essa parte terminard& com um estudo sobre gamificacdo e seus
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possiveis desdobramentos.

Na sequéncia, o segundo capitulo abordara a questdo da gamificacdo como
convergéncia das midias, tratando da evolucéo da tecnologia e 0 seu impacto nas
mudangas sociais ao permitir que estejamos conectados durante praticamente o
tempo todo nos relacionando em um mundo altamente midiatizado. Destaca-se o
namero crescente de smartphones existentes no mundo, a quantidade de aplicativos
disponibilizados nas lojas que os distribuem e a migracdo do acesso a rede do PC
para os tablets e smartphones. Por fim, aborda-se o estudo da migracdo de
elementos de jogos para os aplicativos méveis.

O terceiro capitulo desenvolve-se sobre o efeito da gamificacdo. Para
exemplificar essa abordagem, sera apresentado um estudo sobre o aplicativo de
transito colaborativo Waze, sua origem e evolugdo. Serdo estudados seus
conteudos nos smartphones, a maneira como 0s usuarios do aplicativo podem
interagir e colaborar com os dados e a forma que essa colaboracdo é estimulada
pelos elementos de gamificagdo. Para tanto, véarias telas seréo usadas para ilustrar o
estudo, bem como os dados da pesquisa Brasil Games 2016, com o0 objetivo de
evidenciar tracos comportamentais das novas dinamicas nos processos sociais

contemporaneos e suas associacdes com 0s games.

Para a realizacdo dessa dissertacdo, a pesquisa adotada foi a exploratoria,
fundamentada no estudo do aplicativo Waze e em teorias e estudos adequados
para verificar se o obijetivo inicial foi alcancado, além de fazer uso de ferramentas
colaborativas na internet e em teorias e estudos adequados interpretados e
estudados com a finalidade de verificar se 0 objetivo preestabelecido foi alcancado
e, paralelamente, validar as hipéteses levantadas (TRUJILLO, 1974, apud
LAKATOS, 1991).
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1 Dos games a gamificagcéo

Para compreender melhor as diferengas e semelhantes entre jogo e game, é

preciso conceitua-los:

1.1. Jogos

Para conceituar jogo, busca-se uma orientacdo no fildsofo alemao Hans-Georg
Gadamer (1985), que comeca por estabelecer o proprio conceito de jogo em si, antes
mesmo de apresentar o jogo da arte. Segundo o autor, “A primeira evidéncia que
precisamos levar em conta é que o jogo € uma funcéo elementar da vida do homem,
de tal sorte que a cultura humana sem um elemento de jogo & impensavel. ”
(GADAMER, 1985, p.38). O entendimento primeiro de jogo € o de “ir e vir’, um
movimento que se repete constantemente, como um “jogo de luz” e “jogar das ondas”,
exemplifica Gadamer. O elemento de jogo nessa acdo de ir e vir é exatamente o
desinteresse por ambos os lados. Nenhum dos dois extremos da acéo é o alvo, o alvo
€ inexistente. O jogo é entdo uma acao desinteressada.

Dentro da definicdo classica de jogo, Roger Caillois escreve que “o jogo nao
tem outro sentido sendo enquanto jogo. E por isso que as suas regras sdo imperiosas
e absolutas, transcendendo toda e qualquer discussao” (CAILLOIS, 1990, p. 27).

Nesse sentido, esta observacdo do Caillois da margem a se pensar justamente
nos tempos atuais a diferenca entre jogo e game. Mais do que isso, a invencao
contemporanea de uma funcdo social para os games com a gamificacdo das
sociabilidades.

Gadamer (1985) e Johan Huizinga (2010) entendem que o jogo esta presente
na natureza do homem, tanto como uma atividade desinteressada ou como uma
“brincadeira” com regras pré-estabelecidas. Pode-se jogar um jogo de futebol apenas
pelo prazer de praticar um esporte, mas mesmo que ndo se tenha a intengdo concreta
de ganhar o jogo, ha regras a serem seguidas, e sao tais regras que o diferenciam de
um jogo de ténis, por exemplo. Os jogos eletrbnicos, os videogames, foram tdo bem
recebidos por explorar exatamente essa necessidade do ser humano de jogar.

No final do século XVII, uma nova visdo de jogo é resgatada, sendo concebido
como um fenémeno que se origina da engenhosidade humana, merecendo, por isso, a

atencao dos estudiosos, provocando uma reavaliagéo intelectual do jogo.
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No século XVIII, o jogo sofre grandes preconceitos em relacdo ao seu valor
ético, sociopolitico e epistemoldgico, pois, entram em cena discussdes de vicio.
Importante ressaltar que a Igreja permitia apenas jogos das festas religiosas, pois 0s
demais, considerados fontes de prazer, deveriam ser banidos do espirito humano. No
contexto de todas as formas de exclusdo do jogo, destaca-se que, segundo Colas
Duflo (1999), “para julgar o jogo, é preciso compreender quais sao suas funcgdes e
seus efeitos no conjunto das atividades humanas” (DUFLO, 1999).

A onipresenca do jogo e dos jogadores na sociedade do século das luzes,
explica em parte, o fato de que os pensadores ndo podiam se contentar em ignorar
esse aspecto das atividades humanas, assim, 0 jogo tornava-se claramente o lugar
onde certa engenhosidade humana desabrochava sem a pressao do mundo fisico real
(DUFLO, 1999).

Para que o fenbmeno jogo obtivesse respaldo e credibilidade filosdficos,
eram necessarias algumas mudancas em sua acep¢ao conceitual, ou seja, que 0 jogo
deixasse de ser concebido como atividade pueril, relegado a uma categoria menor.

Seguindo o contexto filoséfico do jogo assumido pelos pensadores, Jean-
Jacques Rousseau® deu um novo sentido a filosofia de Immanuel Kant®, que
certamente influenciou Johann Christoph Friedrich Schiller na perspectiva laboriosa ou
lidica sem as mesmas finalidades, necessitando reconhecer a especificidade do
trabalho e do jogo, sem se equivocar dos fins reciprocos de cada um. Esses mesmos
pensadores também apoiavam a ideia de que essa distincdo nao significava, no
entanto, que o jogo fosse desprovido de sua utilidade na educacao, pois, oferecia, a
sua maneira, o desenvolvimento do ser humano de forma indissociavel.

A partir de Schiller’, surgem algumas transformacdes, no sentido de
concretizacdes e formulagdes de conceitos, com a marcante frase sobre a educacéo
estética do homem, segundo a qual “0 homem sé é de fato homem quando joga”, uma
expressao de grande inversao nos conceitos.

A nocao de jogo na filosofia, nas cartas sobre educacao estética do homem de
Schiller, ndo hesita em dar objetividade central do belo para o ser. O jogo &
considerado, por Schiller, como vetor de harmonia, portanto, de beleza e de equilibrio,

tanto para o fisico quanto para o espiritual do homem, sendo concebido a partir da

® Jean-Jacques Rousseau, também conhecido como J.J. Rousseau ou simplesmente Rousseau, foi um
importante filésofo, tedrico politico, escritor e compositor autodidata suico.

® Immanuel Kant foi um filésofo prussiano. Amplamente considerado como o principal filésofo da era
moderna, Kant operou, na epistemologia, uma sintese entre o racionalismo continental, e a tradicdo
empirica inglesa.

’ Johann Christoph Friedrich Schiller (1759-1805) Lettres sur L"éducation esthétique de I"'homme. Aubir,
1943, Reed. 1992.
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concepcao de totalidade do homem quando joga e ndo como soma de elementos
indissociaveis. Assim, 0 jogo revela-se como principio de unidade e também como de
legalidade e liberdade.

Schiller ndo deixa de afirmar que o jogo é sinal da humanidade, no entanto,
admite totalmente a ideia de que ha nos animais algo que se pode chamar de jogo,
guando estes desenvolvem uma atividade sem finalidade imediata aparente.

O jogo, para Schiller, como sinal de humanidade, € identificado na histéria da
nogao de jogo, na filosofia e além dela. Segundo o autor, o homem n&o é totalmente
homem sendo quando joga (Schiller, 1992 apud: Duflo, 1999).

A partir do desenvolvimento do modelo social burgués, com o avanco do
capitalismo, em seu auge marcado pela revolucdo industrial, o jogo e o jogar assumem
funcdes ligadas a l6gica da producédo e do consumo.

Na atualidade, entendemos que apesar de ser apresentado em varias areas do
conhecimento humano, o jogo, pouco compreendido, é reduzido a um simples objeto
de estudo, desconsiderado pelas varias possibilidades que a pratica do jogo pode
oferecer.

Heloisa Turini Bruhns (1999) aponta a dificuldade em compreender o jogo e
outros autores que mostram a importancia dele para o desenvolvimento afetivo,
cognitivo, social e motor ao propiciar a descentralizagdo individual, aquisicdo de
regras, expressao do imaginario e a apropriacdo do conhecimento.

De acordo com Bernadette Lyra (2001), que evoca os trabalhos de Huizinga
(2007), Sigmund Freud (1996), e Donald Woods Winnicott (1975):

(...) trata se de um termo que nomeia um sofisticado e complexo
sistema de mediagéo, conforme se pode ver em apontamentos tedricos
gue pretendem que o jogo seja indispensavel ao desenvolvimento das
manifestacdes culturais em cada sociedade e ao desenvolvimento
intelectual dos individuos. (Lyra, 2001, p33)

Segundo Julia Paula (1996), o jogo € uma entidade sem defini¢cdo, pois, o ser
gue joga esta buscando prazer, algo além do que simplesmente sobreviver. Por isso é
que o jogo nao tem definicdo, pois se para definir "o ser" ja € necessario um empenho
significativo, definir "a busca de prazer n&o-material do ser" torna-se uma tarefa
impossivel.

Segundo Huizinga (2007), jogo “é uma atividade ou ocupagado voluntaria,
exercida dentro de certos e determinados limites de tempo e espaco, segundo regras

livremente consentidas, mas absolutamente obrigatérias, dotado de um fim em si
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mesmo, acompanhado de um sentimento de tenséo e alegria e de uma consciéncia de
ser diferente da vida cotidiana” (HUIZINGA, 2007, p. 33).

Os jogos devem procurar associar prazer, alegria, espontaneidade e o nao
constrangimento. Piaget (1987) escreve a respeito do papel dos jogos na infancia para
a formagao do adulto. Segundo ele: “O jogo constitui o polo extremo da assimilagcao da
realidade no ego, tendo relacdo com a imaginacdo criativa que sera fonte de todo o
pensamento e raciocinio posterior”.

Huizinga (2007) enxerga o jogo como elemento da cultura humana. Alias,
levando essa visdo até o seu extremo, ele propde que o jogo é anterior a cultura, visto
que esta pressupde a existéncia da sociedade humana, enquanto 0s jogos S&o
praticados mesmo por animais. O autor acrescenta: “A existéncia do jogo ndo esta
ligada a qualguer grau determinado de civilizagdo ou a qualquer concepcdo do
universo” (p.32).

Nesse sentido, essa dissertacdo ressalta a necessidade de se estudar tanto o
sujeito permeado por suas intencionalidades quanto a caracterizacdo do jogo no
espaco em que ele ocorre.

Seguindo essa definicdo de jogo, a proposta dessa abordagem busca a
possibilidade de transformar a realidade em que 0s processos sociais contemporaneos
se encontram e proporcionar uma reflexdo sobre a préatica do jogo, tanto em sentido
conceitual e atitudinal. O jogo € um elemento tdo antigo na histéria do homem que o
leva a ser questionado como um elemento natural ou cultural da espécie (HUIZINGA,
2007).

No entanto, 0 jogo ultrapassou a barreira do tempo, das sociedades e dos
valores a que ele foi submetido, estando presente em diferentes momentos historicos.
Sua propria historia talvez seja uma das principais responsaveis por lhe proporcionar
tamanha amplitude, assim como a complexidade de sua natureza (BRUHNS, 1999).

O jogo se inscreve num sistema de significagdes que nos leva, por exemplo, a
interpretar como brincar, em funcdo da imagem que temos dessa atividade. Essa
interpretacdo ocorre, até mesmo no comportamento do bebé, retomando este termo e
integrando-o progressivamente ao seu incipiente sistema de representacdo. Se isso é
verdadeiro de todos os objetos do mundo, é ainda mais verdadeiro de uma atividade
que pressupde uma interpretacao especifica de sua relacdo com o mundo para existir.
Se for verdade que ha a expressdo de um sujeito no jogo, essa expressao insere-se
em um sistema de significagdes, em outras palavras, em uma cultura que lhe da

sentido.
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Para que uma atividade seja considerada um jogo, € necessario entdo que seja
tomada e interpretada como tal pelos atores sociais em funcdo da imagem que tém
dessa atividade (Gilles Brougere, 1998).

Para Tizuko Morchida Kishimoto (2000), a brincadeira é o jogo infantil, ndo
existindo diferenca significativa em termos estruturais entre ambas atividades. Os
significados, para a autora, seriam proximos agueles usados pelas linguas inglesa e
francesa, que se valem do mesmo termo (to play e jouer, respectivamente), para se
referir as duas atividades.

Ludicidade que, para Huizinga (2001), € um elemento da cultura humana e se
manifesta nas diversas atividades dos agrupamentos sociais, das artes as
manifestacbes bélicas.

Huizinga (2007) destaca certas caracteristicas essenciais do jogo. Segundo ele,
seria uma atividade livre, conscientemente, tomada como ‘n&o — séria’ e exterior a vida
habitual, mas ao mesmo tempo capaz de absorver o jogador de maneira intensa e
total. E uma atividade desligada de todo e qualquer interesse material, com a qual ndo
se pode obter qualquer lucro, praticada dentro de limites espaciais e temporais
préprios, segundo certa ordem e regras (HUIZINGA, 2007, p. 16).

Percebemos que jogo também pode ser, muitas vezes, assimilado como uma
pratica desportiva e, nesse contexto, portanto, pode ser visto como uma atividade
tanto ludica como competitiva.

De acordo com Bruhns (1996), o modelo do esporte atual ndo deve fazer com
gue o jogo seja confundido ou mesmo se transforme em esporte. Conforme a autora,
nao se pode tracar uma semelhanca entre jogo e esporte, mas sim algumas relagoes
que fazem com que, se o primeiro pode se transformar no segundo, o esporte também
pode vir a ser um jogo, sob determinadas condicdes, tais como o relaxamento das
regras, uma menor organizacdo, a auséncia da busca incessante da vitéria, entre
outras.

Nessa relacéo conceitual entre jogo e esporte, podemos afirmar que o esporte €
apenas uma das manifestacdes de jogo, dentro de um contexto bastante socializado e
universal. Porém, Bruhns deixa claro que ndo se deve restringir o jogo,

A imposicdo de regras, modelos, busca de rendimento, recordes, medalhas,
juizes, capitdes, que, se por um lado, caracterizam o esporte, acabam
descaracterizando o jogo, 0 qual apresenta componente como a espontaneidade, a
flexibilidade, o descompromisso, a criatividade, a fantasia, a expressividade, com
caracteristicas culturais proprias (BRUHNS 1996, p. 39).
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Dessa forma, a autora deixa bem claro que as relacées de brincadeira, jogo e
esporte tém por um lado, brincadeira e jogo, categorias absolutamente vinculadas as
culturas humanas locais, e por outro lado, o esporte, um fendmeno que, por ter se
globalizado, pertence a uma dimenséo cultural mundial.

Quanto mais nos esforcamos por estabelecer uma grande separacdo entre a
forma a que chamamos “jogo” e outras formas aparentemente relacionadas a ela, mais
se evidencia a absoluta independéncia do conceito de jogo (HUIZINGA, 2007, p. 7).

Embora sejam atividades distintas, brincadeira, jogo e esporte possuem
profundas relacdes e interfaces. Por pertencerem a grande “familia” da cultura ludica
humana, seja local, ou entdo global, estdo sempre se influenciando reciprocamente.
Mais do que um continuo estanque, estas trés categorias estdo sempre em contato e
possuem diversas intersec¢cfes e interfaces, modificando-se mutua e
continuadamente.

Huizinga (2007) critica as abordagens sobre o jogo que sempre relacionaram
esse fenbmeno a algo extrinseco a ele. Esse autor mergulha na dire¢éo de descobrir a
funcdo do jogo em si mesmo, a sua significacao, pois ele vé forma e contetddo no jogo,
um significante, a beleza, e um significado, o divertimento para os jogadores e,
inclusive, a sua significacdo social. Fugindo dos estudos biolégicos e psicologicos do
jogo, que nao atingem o seu cerne, o seu fundamento.

Nesse aspecto, surge uma forte indagacao, pois, se os aspectos biolégicos e
psicolégicos ndo atingem o seu cerne, muitos jogos, ou a maioria deles se
descaracterizam enquanto funcdo, levando-se em consideragdo quando sao
necessariamente de movimentacao e/ou de grande concentracao.

Huizinga (2007) questiona o que leva o0 jogador ao jogo continua e
repetidamente, concluindo que a intensidade e os poderes de fascinagcédo do jogo néo
tém respostas racionais. Como ele ultrapassa a esfera da vida humana (quem ja nao
viu cachorro brincando?), ndo se baseia em elementos racionais. E na prépria
fascinacdo, na intensidade e paixdo que residem as caracteristicas fundamentais do
jogo. Aparentemente descartavel, torna-se necessidade imperativa quando o prazer
por ele provocado cria essa necessidade. Ademais, 0 jogo em si, em sua hatureza, &
instrumento socioeducativo.

Frente as diversas contribuicbes sobre o jogo, trazidas por Huizinga (2007),
muitas caracteristicas tém despertado interesses para o0 desenvolvimento dessa

dissertagao.
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Em primeiro lugar, esta o fato de o jogo ser livre e ser proprio de liberdade. Ele
jamais deve ser imposto pela necessidade fisica ou pela obrigagcdo moral, e nunca é
constituido de tarefa, sendo praticado sempre nas horas de 6cio. Esta ligado a no¢des
de obrigacdo e dever somente quando é constituido por uma funcdo cultural
reconhecida.

Como segunda caracteristica, 0 jogo nega a vida corrente e a vida real. Trata,
entretanto, de sair da vida real para uma esfera temporaria de atividade, escolhendo a
propria orientagdo. A crianga sabe diferenciar o faz-de-conta da realidade. Esse fazer
de conta ndo impede que o jogo seja realizado com seriedade e com entusiasmo.
Todo jogo é capaz, a qualquer momento, de absorver inteiramente o jogador.

Na terceira caracteristica, verifica-se o isolamento e a limitacdo, pois o jogo se
afasta da vida comum, quanto ao lugar e a duracdo. Ele é jogado até o fim,
considerando os limites de tempo e espaco. No momento de realizacdo do jogo, tudo é
movimento, sucessao, associacao e separacao.

Uma quarta caracteristica considera o jogo como fenémeno cultural. Mesmo
apos o seu término, ele é conservado na memodria, transmitido, podendo tornar-se
tradicdo. A repeticdo pode acontecer a qualquer momento, mesmo sendo um jogo
infantil ou um jogo de xadrez. O limite do espaco no jogo € mais evidente do que o
limite do tempo. Todo jogo € realizado em um campo previamente delimitado, em cujo
interior se respeitam as regras determinadas.

J& na quinta caracteristica, o jogo cria ordem, introduzindo no mundo imperfeito,
mesmo por tempo limitado, um mundo perfeito. Exige-se, portanto, para essa
perfeicdo uma ordem suprema e absoluta. O ndo cumprimento desta prejudica o jogo,
privando o jogador de seu carater proprio e de todo e qualquer valor. A profunda
afinidade existente entre a ordem e o jogo liga-se ao dominio da estética. Ha neste
dominio uma tendéncia para ser belo, lancando sobre todos um feitico cativante.
Preenche duas qualidades importantes, que nos levam a ver nas coisas 0 ritmo e a
harmonia.

O jogo desempenha ainda um elemento de tensdo importante que significa
acaso. No jogo, verificamos o esforco do jogador até o final, pois ele pretende ser
vitorioso a custa deste esforgo. A tensdo no jogo existe. Ela domina os jogos solitarios
de destreza, como os de xadrez, quebra-cabecas, charadas, os jogos de armar,
paciéncia, tiro ao alvo. Neles, quanto mais presente 0 espirito competitivo, mais

apaixonantes se apresentam.
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A este elemento de tensdo deve ser conferido um valor ético, na medida em
que a qualidade do jogador, a capacidade espiritual e a lealdade sdo colocadas a
prova. Isso porque, mesmo ao considerar o desejo da vitoria, aquele jogador devera
sempre respeitar as regras do jogo.

Paulo Freire (2005b) faz inferéncias sobre o fendmeno jogo e sua
complexidade, principalmente no que se refere a suas principais caracteristicas,
abordando o simplismo do estudo de alguns autores, que na tentativa de descrever o
fendmeno jogo, tolhem a sua visédo, partindo de um pressuposto positivista.

Nesse sentido, Freire alerta:

Resta, portanto, buscar o significado do jogo, ndo mais na
caracterizacdo infindavel de partes que o compfdem, mais sim na
identificacao dos contextos em que ocorre. Seguramente ha um nicho...
gue acolhe o jogo e lhe permite manifestar-se, o Unico ao qual ele se
adapta. E nesse ambiente que temos de penetrar para tentar
compreender o fendmeno jogo (FREIRE, 2005a, p. 58).

Apesar das inevitaveis tentativas de interpretacdo, cabe o estabelecimento de
um consenso em torno das evidéncias basicas, como, por exemplo, que 0 jogo é uma
atividade dominante na crianca e, ao mesmo tempo, um fator indicador do seu

desenvolvimento global tanto do ponto de vista fisico quanto social e cognitivo.

1.2. Games

Os games, por sua vez, sdo sinbnimos de jogos eletrbnicos, caracterizados pela
interatividade, jogos estes com regras definidas, niveis de dificuldade, pois ha um
objetivo a ser alcancado que, se néo for atingido, levara a derrota do jogador. Os
videogames (consoles) possuem cada vez mais capacidade de processamento de
dados, o que possibilita a criagdo de games com graficos cada vez mais realisticos.
Essa busca constante por inovacdes é que faz girar a engrenagem da industria dos
games, conquistando novos jogadores a todo o0 momento.

Embora “game” seja a palavra inglesa para “jogo”, neste estudo tenta-se
diferenciar estes conceitos: o0 jogo como uma atividade desinteressada, mais
proxima do ludico, e 0 game como uma atividade mais ligada a interatividade, como
midia poderosa e convergente.

Irene Machado (2002), ao falar dos géneros no contexto digital, entende os
games, como uma midia hibrida, uma convergéncia de géneros que mistura a

literatura, cinema, video, realidade virtual, historia em quadrinhos, televisdo e software
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interativo. Os games sdo uma linguagem complexa, pois ha muitos elementos
necessarios para a sua criagao e todos esses elementos precisam “trabalhar” juntos.
Além de todas essas partes que 0s origina, o elemento de jogo esta presente, pois ele
foi o estopim que possibilitou o surgimento dos primeiros videogames.

Hoje em dia, mais de trés décadas depois do primeiro aparelho de videogame,
0os games evoluiram de maneira acentuada e muitas pesquisas no campo da
tecnologia destinam-se a otimizacdo dos games, como uma maior capacidade de
simulacéo do real.

Uma questéo interessante para se refletir: por que os games fascinam tanto e
atraem tantas pessoas? Segundo Jane McGonical (2011), os games atendem desejos
das pessoas pelos quais a sociedade contemporanea anseia severamente. Eles
entregam recompensas, ensinam-nos da maneira como gostariamos de aprender,
criam uma rede de pessoas com 0S mesmos interesses. McGonical, como uma
defensora dos jogos, cita no mesmo livro, que eles podem ser uma das solucdes para
diversos problemas da humanidade. Isso aconteceria a partir do momento no qual
passassemos a olhar os problemas e o mundo por meio da visdo de um game
designer (desenvolvedor de jogos). Ela embasa sua visdo com alguns dados da
Entretainment Software Association em um levantamento feito nos Estados Unidos em
que:

¢ Nos Estados Unidos, ha 183 milhdes de jogadores ativos;

e Jogadores ativos de computadores ou videogames jogam 13 horas por
semana em media;

e Coletivamente, o planeta como um todo joga cerca de 3 bilhdes de horas por
semana,;

e 69% de todos os chefes de familia jogam em computadores e videogames;

e 97% dos jovens jogam em computadores e videogames;

e 40% de todos os jogadores sao mulheres;

e 1 de 4 jogadores possuem mais de 50 anos de idade;

e O jogador médio possui 35 anos de idade e vem jogando ha 12 anos;

¢ A maioria dos jogadores espera continuar a jogar pelo o resto de suas vidas;

e Em média, os jogadores falham 80% do tempo e ainda assim acham a
experiéncia de jogar agradavel;

e Nick Yee, um dos principais pesquisadores de MMORPGs (Massively
Multiplayer Online Role-Playing Game) € a primeira pessoa a receber um
doutoramento por estudar o jogo World of Warcratft;
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e 61% dos CEOs, CFOs e outros executivos seniores pesquisados afirmam
fazer pausas com jogos no trabalho. Mais da metade desses executivos dizem

gue jogam durante o trabalho "para se sentirem mais produtivos."

Os games representam uma extensdo da nossa realidade e, de certo modo,
existe uma simbiose com a maquina em que as noc¢bes de realidade sao
transformadas por nossas agbes. S0 como uma ponte que remete toda a pessoa
para dentro de um outro mundo virtual, onde é possivel usar ferramentas que
expandem de maneira completa as experiéncias sensoriais e motoras dos individuos
contemporaneos. Eles ajudam, através de seus cédigos, a criar mundos paralelos com
multiplas experiéncias.

O bom game néo deixa o usuario indiferente diante dele, ele deve mostrar toda
a sua riqueza e ter seu mundo percebido de diversas maneiras. Nao pode ser unanime
e precisa despertar sentimentos diferentes nos diversos publicos. Outro ponto
interessante € que 0s games tendem a aproximar as pessoas.

Pessoas se encontram, desde os primérdios, para exercerem atividades e jogar
juntas ou contra outros grupos. Algumas décadas atras, as pessoas ja se encontravam
e socializavam ao redor dos jogos eletrbnicos quando se encontravam em lugares
especializados, os chamados fliperamas ou arcades. Hoje, por conta das novas
tecnologias, para os jogos virtuais, o espaco fisico se tornou menos primordial, todos
estdo unidos por um mesmo servidor e a distancia que separa todas as pessoas € a
mesma: do usuario para a tela. Isso € universal.

Com a chegada dos dispositivos moveis, o fator espaco se tornou ainda menos
relevante. As pessoas jogam e continuam a jogar em qualquer lugar ou a qualquer
momento. A barreira de estar presente em frente a um computador ou console, pelo
menos para alguns tipos de jogos, tornou-se secundaria.

A aproximacdo das pessoas para um objetivo comum também é uma parte
essencial do jogo. Esse objetivo pode ser, simplesmente, a busca pela diversao por
meio de uma atividade ou a superagao de alguma marca ou equipe.

O lado competitivo dos jogos sempre foi muito forte e € interessante observar
como eles conseguem unir pessoas para alcancar um objetivo comum. Talvez esse
seja um dos grandes diferenciais dos games em relacdo as outras atividades, ja que
permitem as pessoas sentirem-se parte de algo importante, aumentam o significado
dos individuos no mundo que eles representam, conectam suas vidas com algo maior

gue eles mesmos e mostram a possibilidade de alcancarem coisas que a sociedade
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contemporanea busca diariamente, como mais sociabilidade e experiéncias que
oferecam esperanca de sucesso.

Huizinga (1971) formula as seguintes perguntas: “...0 que ha de divertido no
jogo? Por que razdo o bebé grita de prazer? Por que motivo 0 jogador se deixa
absorver inteiramente por sua paixdo? Por que uma multiddo imensa pode ser levada
ao delirio por um jogo de futebol? ” Ele mesmo responde da seguinte maneira:

A intensidade do jogo e seu poder de seducdo ndo podem ser

explicados por estudos biolégicos. E é nessa intensidade, nessa
fascinacdo, nessa capacidade de excitar que reside a propria esséncia
e caracteristica primordial do jogo. O mais simples raciocinio nos indica
gue a natureza poderia igualmente ter oferecido a suas criaturas todas
essas Uteis informacdes de descarga energia excessiva, de distensdo
apos um esforco, de preparacdo para as exigéncias da vida, de
compensacdo de desejos, etc., sob a forma de exercicios e reacdes
puramente mecéanicos. Mas nao, ela nos deu a tensao, a alegria e 0
divertimento do jogo (HUIZINGA, 1999, p5).

Para Huizinga, ainda, a existéncia do jogo é inegavel. E possivel negar a
seriedade, mas ndo o jogo. Conceitualmente, o jogo deve ser uma atividade voluntéria,
as pessoas devem querer participar, qualquer imposicdo altera um dos principais
elementos obtidos com 0s jogos: o prazer de fazer parte da atividade. Também devem
existir regras para que ele possa acontecer dentro de um campo de atuacédo real,
virtual ou mesmo imaginario. Esses mundos ou ambientes possuem, também, outra
caracteristica que faz parte dos jogos, eles sdo elementos temporarios. Todos, de
alguma maneira, acabam, e esse elemento do tempo é um dos principais pontos de
medicao e competitividade em praticamente todos os tipos de jogos.

O tempo, que tanto dentro como fora dos games ninguém pode controlar, serve
como delimitador de quando o jogo comeca e quando ele vai terminar. Sem essa
concepgao de comeco, meio e fim, as atividades ndo podem ser consideradas jogos.
Nenhum game é eterno e eles devem obedecer a essas leis. Jogos de futebol
comecgam e terminam depois de 90 minutos com 15 minutos de intervalo. Corridas de
longa ou curta distancia sdo medidas pelo tempo que o atleta leva para correr e, nos
videogames, o que determina a sua vitoria ou derrota é quanto tempo se leva para
terminar o jogo ou em quanto tempo suas vidas serdo esgotadas. Alguns estilos de
jogos eletronicos mais novos como os chamados Massively Multiplayer Online ou
MMOs, teoricamente, deveriam ser eternos, mas eles também tém a sua duragdo
determinada pelo tempo que os usuarios levam para nao quererem mais jogar ou até o

préximo langcamento, reforcando a caracteristica do comeco, meio e fim.
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Aqui cabe mais uma vez citar Huizinga (1971) e sua definicdo primordial de
jogo:

O jogo € uma atividade voluntaria, exercida dentro de
determinados limites de tempo e espaco, segundo regras livremente
consentidas, mas absolutamente obrigatérias, dotado de um fim em si
mesmo, acompanhado de um sentimento de tenséo e de alegria e de
uma consciéncia de ser diferente da vida cotidiana (HUIZINGA, 1999,
p33).

1.3. Desenvolvimento de games

Do ponto de vista mercadolégico, a relevancia do tema abordado neste trabalho
€ confirmada pelos niumeros alcancados pela Indastria de Jogos. Ela é atualmente
uma das mais lucrativas do mundo, movimentando um volume de aproximadamente
7.4 bilhdes de ddlares e mais de 240 milhdes de unidades vendidas em 2006, tendo
um crescimento de mais de 280% nos ultimos 10 anos. Seu desempenho superou
outras grandes industrias de entretenimento, como a de cinema e musica, desde o ano
de 2006. Ainda assim, diversos relatérios apontam que um grande numero de jogos
falha antes mesmo de chegar ao mercado. Parte desses fracassos se deve as
dificuldades encontradas nestes tipos de projetos. O desenvolvimento de jogos
eletrbnicos € peculiar quanto a multidisciplinaridade de suas equipes de
desenvolvimento, pela sua aproximacdo de expressdes artistico-culturais, dentre
outros. Este capitulo apresenta informacgdes gerais sobre projetos de desenvolvimento
de games eletronicos, estudando especificamente o ciclo de vida geral de projetos
deste tipo e o documento de Game Design, o documento responsavel por comunicar
0s requisitos do jogo a ser desenvolvido.

Embora haja varias metodologias de desenvolvimento de jogos, o ciclo de vida
de projetos deste tipo ndo costuma variar, sendo, em regra, composto por 5 fases

principais: Concepcéo, Pré-producédo, Producdo, Pos-producéo e Pds-lancamento.

Concepcao

Na concepcao, apos decidir pelo desenvolvimento de um jogo, a empresa que
planeja desenvolvé-lo realiza um estudo para atestar a viabilidade operacional,
técnica, econdmica e de cronograma para o projeto. O principal objetivo desta fase € o
conhecimento prévio da empresa desenvolvedora para definir o conceito de um jogo
gue seja mercadologicamente bem-sucedido. As decisbes tomadas nesta fase sdo

apresentadas no chamado Documento Conceitual (Conceptual Document).
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Pré-producéo

Nesta fase, sdo definidos os elementos necessarios para o desenvolvimento do
game. E aqui que é desenvolvido o artefato responsavel por comunicar os requisitos e
caracteristicas do jogo a equipe de desenvolvimento: o Documento de Game Design.

Além disso, nele é definido um plano de desenvolvimento para o jogo.

Producéo

Na producédo, ocorre o desenvolvimento do cddigo-fonte e da arte audiovisual
do jogo. Aqui sdo desenvolvidos também o Documento de Arte e o Documento de
Som. O Documento de Arte é o responsavel por apresentar a equipe de arte os
detalhes sobre cenarios, personagens e objetos que eles devem criar. O Documento
de Som apresenta caracteristicas de musicas e efeitos sonoros do jogo, para 0s
musicos da equipe de desenvolvimento. E importante observar que ambos os
documentos devem estar em total concordancia com o Documento de Game Design

do jogo.

Pés-producao

Depois de finalizados os elementos do game, sao realizados os testes sobre o
codigo-fonte e os ajustes sobre o material de arte do jogo. Os produtos desta fase séo:
o Plano de Testes e um documento para feedback do projeto, chamado de Post
mortem. Este Ultimo apresenta licbes aprendidas durante o desenvolvimento do
projeto, seus pontos positivos e negativos. Esse documento deve servir para que, em

projetos posteriores, 0 nimero de erros seja minimizado e o de acertos maximizado.

Pos-lancamento

Apbs o game ter sido entregue a empresa responsavel pelo seu langamento e
distribuicdo no mercado (Publisher), sdo monitoradas as reacdes do publico
consumidor do jogo desenvolvido. Esse monitoramento € realizado a fim de identificar
oportunidades de criacdo de novas versoes, expansdes ou sequéncias do jogo criado.

Uma das mais tradicionais revistas sobre o assunto, Next Generation, (apud

Presnky: 2001, p 133) tentou responder a pergunta “O que faz um bom game? ” e
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tracou sete elementos “achados em todos os games de sucesso”. Inicialmente, estes
principios basicos serdo capazes de elucidar reflexbes para o estudo proposto na
dissertacgéao.

1. Balanceamento — O game nao pode ser muito f4cil para que o jogador ndo
perca o interesse nele, nem tao dificil a ponto de ele desistir. Nao € suficiente ajustar a
dificuldade do jogo, para facil, médio ou dificil. O balanceamento deve ser
independente dos niveis de dificuldade. Da mesma maneira, ndo podemos confundir o
balanceamento com a linguagem inerente de cada jogo.

2. Criatividade — Talvez essa seja uma das grandes dificuldades em uma
industria milionaria, em que um bom videogame surge e imediatamente € copiado por
dezenas de outras empresas que vao em busca do mesmo sucesso. Grandes games
sempre adicionaram “um algo mais” a seus antecessores. Esse “algo mais” ndo sao
meros detalhes técnicos, como mais resolucédo, canais de som, mais velocidade, mas
sim novos desafios, novas regras, mais dramaticidade, mais abertura a decisdes, mais
suspense e emocdo. Nesse tdpico despontam nao apenas jogos revoluciondrios, mas
também os conhecidos mod-games, que sdo modificacbes que 0s préprios usuarios
fazem de seus jogos e disponibilizam gratuitamente na rede. Muitos deles primam pelo
bom humor, outros por propostas arrojadas, como Warcraft 3 Mod para Counter Strike,
gue adiciona elementos de RPG ao famoso jogo de terristas.

3. Foco — O game deve manter o jogador entretido sem que ele se distraia com
outras coisas. A maneira mais comum dos game designers fazerem isso, é descobrir
qguais sdo os elementos mais atrativos em seu jogo, além de possibilitarem que os
jogadores tenham acesso a esses elementos. Um caso muito interessante é o jogo
Rome Total War (Microsoft Game Studios, 2002), um jogo de estratégia que fornece
as possibilidades de manipulagcéo de recursos, de batalhas cinematograficas, além de
possibilidades de leituras de fichas sobre personagens, mitologia e simulagcéo de
conhecidas batalhas épicas. Tudo isso possibilita que diversos tipos de jogadores se
utilizem do mesmo jogo, explorando seus aspectos mais diversos.

4. Personagens que cativem ou aflijam o seu publico — Deve-se acrescentar
gue uma grande parte do publico pode ser cativada por cenarios, transportes e
edificios que, além de fornecerem o gamespace para que 0 jogo aconteca em toda
sua jogabilidade (gameplay), podem fornecer um componente estético que, muitas
vezes, agrada mais do que as personagens do jogo. Um exemplo classico sdo os
jogos de corridas, como a série Gran Turismo (Polyphony Digital), que néo

apresentam personagem algum, mas que cativam pelo realismo de seus carros e
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pistas e também Red Dead Redemption (Rockstar San Diego, 2010), que € um jogo
de mundo aberto no qual jogadores podem interagir com o meio ambiente e engajar-
se em combate contra inimigos, utilizando véarias armas de fogo.

5. Tensdo — Um dos aspectos mais dificeis de se explicar, mas um dos mais
faceis de se sentir, em especial quando o jogador se recosta novamente na cadeira,
ou volta a respirar aliviado. Um aparte deve ser feito aos jogos de terror, suspense, ou
mesmo de tiro, que podem incomodar publicos mais sensiveis, embora mesmo jogos
de corrida ou simulacdes de esportes, como basquete ou futebol, trabalhem muito com
este elemento. Tornar os objetivos dificeis de serem alcancados, como desarmar uma
bomba contra o pouco tempo restante, também faz aumentar a tensdo. Contudo,
deve-se tomar cuidado com o balanceamento.

6. Energia — Um bom game deve levar o jogador a querer jogar sempre mais.
Pequenos objetivos e desafios, misturados a pequenas pausas para descanso,
embalados por uma trilha sonora adequada, sem que tudo isso atrapalhe no objetivo
altimo do jogo, como descobrir um tesouro, salvar uma cidade, ou mesmo possuir
bens materiais. Pirates! (Sid Meyer)® e The Sims (Maxis, 2000)° sdo 6timos exemplos
de como manter o jogador entretido por muitas horas.

7. Livre de género — Esse aspecto pode ndo estar presente em muitos jogos
campedes de bilheterias, que s&o feitos decididamente para homens ou para
mulheres, mas que certamente aparecem na lista dos jogos mais vendidos até hoje,
como Myst (Cyan Worlds, 1993)*° e The Sims (Maxis, 2000). Um jogo que seja livre de
género pode ser jogado tanto por homens como por mulheres. Alguns jogos permitem
escolher a sua personagem entre op¢des masculinas ou femininas e, as vezes, 0 sexo
do jogador ndo tem a menor importancia nesse processo, COmo nos casos de jogos
em primeira pessoa, em que a personagem normalmente nada mais é do que uma

casca vazia a ser ocupada pelo jogador.

1.4. Por que a gamificagdo?

E preciso explicitar os conceitos sobre gamificacéo, explorando aspectos de sua

mecéanica e fatores motivacionais. Dessa forma, apresenta-se uma sintese de

® Pirates! é um game baseado na época da pirataria de barcos a vela no Caribe, nos anos de 1620 a 1680, no qual
0 seu personagem pode viver adotando a nacionalidade de britanicos, espanhdis, holandeses ou franceses.

° The Sims é uma série de games eletronicos de simulagdo de vida real criado pelo designer de jogos Will Wright e
distribuida pela Maxis. O primeiro jogo da série, The Sims, foi lancado em 4 de fevereiro de 2000.

10 Myst é um game projetado e dirigido pelos irmdos Robyn e Rand Miller, desenvolvido pela Cyan, que coloca o
jogador na pele do Estranho, que usa um livro especial para viajar até a ilha de Myst.
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conceituacdo do termo, abordando tépicos sobre a importancia do aspecto emocional
nesse contexto, além das caracteristicas extraidas dos jogos na utilizacao de artefatos
e ambientes que utilizam a gamificagdo. Como resultado, verificou-se que gamificacao
parte do conceito de estimulo ao pensamento, sistematicamente como em um jogo,
com o intuito de se resolver problemas, melhorar produtos, processos, objetos e
ambientes com foco na motivacdo e no engajamento de um publico determinado. O
foco da gamificacdo é envolver emocionalmente o individuo utilizando mecanismos
provenientes de jogos, favorecendo a criagdo de um ambiente propicio ao
engajamento do individuo. Por fim, elenca-se uma série de mecanismos provenientes
dos jogos que podem ser utilizados no processo de gamificacao.

O desenvolvimento de novos produtos e sistemas deve levar em consideracao
os fatores tecnoldgicos e a tendéncia de que a sociedade contemporanea parece estar
cada vez mais interessada por jogos. Gabe Zichermann e Christopher Cunningham
(2011) identificam que nessa realidade o envolvimento de qualquer publico deve estar
baseado em estruturas de recompensa, reforco e feedbacks, suportadas por
mecanicas e sistematicas que potencializam o envolvimento do individuo. Para Furi
et al. (2013), o ato de jogar, além de proporcionar prazer, € um meio de o sujeito
desenvolver habilidades de pensamentos e cogni¢do, estimulando a atencdo e
memoria.

De acordo com Zichermann e Cunningham (2011), os mecanismos encontrados
em jogos funcionam como um motor motivacional do individuo, contribuindo para o
engajamento deste nos mais variados aspectos e ambientes. Para os autores, 0
engajamento é definido pelo periodo de tempo em que o individuo tem grande
guantidade de conexdes com outra pessoa ou ambiente. Ysmar e Mauricio Vianna et
al. (2013) compreendem que o nivel de engajamento do individuo no jogo é
influenciado pelo grau de dedicacdo do mesmo as tarefas designadas. Essa
dedicacao, por sua vez, é traduzida nas solu¢des do jogo que influenciam no processo
de imersdo do individuo em um ambiente ludico e divertido. Cristina Muntean (2011)
identifica que o nivel de engajamento do sujeito € preponderante para 0 sucesso em
gamificacao.

Adrian Dominguez et al.(2013) salientam que jogos sao capazes de promover
contextos ludicos e ficcionais na forma de narrativas, imagens e sons, favorecendo o
processo de aprendizagem. Nos aspectos narrativos, Collantes (2013) identifica que
0S jogos permitem que o individuo possa vivenciar um fragmento de espaco e tempo

caracteristicos da vida real em um contexto ficcional e controlado. O autor exemplifica
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o fato com jogos comuns no dia a dia, como o futebol, jogos de cartas e brincadeiras
de esconde-esconde. Em todos esses exemplos ha regras e objetivos definidos sobre
0S quais o0s jogadores irdo basear suas acoes. Dessa forma, no processo do jogo, o
desenvolvimento dos acontecimentos pode ser mensurado e os resultados definidos
(perder, ganhar, empatar e superar).

Sebastian Deterding (2012) considera que a industria focada em
desenvolvimento de artefatos para a web vem cunhando um novo termo denominado
gamificacdo. Este tem como principio a apropriacdo de elementos dos jogos aplicados
em contextos, produtos e servicos necessariamente nao focados em jogos, mas com a
intencdo de promover a motivacdo e o comportamento do individuo.

Segundo Vianna et al. (2013), a gamificacdo tem como principio despertar
emocdes positivas e explorar aptiddes, atreladas a recompensas virtuais ou fisicas ao
se executar determinada tarefa. Por isso € aplicada em situacdes e circunstancias que
exijam a criacdo ou a adaptacdo da experiéncia do usuario a um produto, servico ou
processo.

Outro lado importante da gamificacdo € o fator social, o relacionamento com
outras pessoas de maneira competitiva ou colaborativa. Da mesma maneira que as
pessoas se socializavam antigamente nos arcades e fliperamas, hoje elas buscam
esse relacionamento em jogos sociais e multiplayers, sendo o carater digital da
gamificacdo um enorme facilitador para isso.

Do ponto de vista da gamificacdo publicitaria, atingir as pessoas em seu
momento de descanso e livre da grande quantidade de informacdes que recebem no
dia a dia é, com certeza, uma das melhores formas de impactar o cliente. Além de
criar um relacionamento mental de algo divertido (games) com o produto em questao.

Com a gamificagdo em dispositivos méveis, essa sensacao e proximidade séo
cada vez maiores, pois, cada vez mais, as marcas fazem parte da vida dos
consumidores. “A marca no bolso do cliente, todos os dias” € uma das maximas mais
ouvidas durante a pesquisa para esse projeto.

Para uma geracdo que vive em um mundo de escolhas inesgotaveis, que
praticamente nunca comprou um disco completo, que busca noticias em fontes néo
tradicionais e que passa o tempo todo conectado por tablets, computadores e
celulares, ndo basta apenas existir, € preciso sentir-se engajado. Dessa forma,
somente gerando engajamento e oferecendo diversdo, as marcas conseguirao
conquistar a atencéo dessa geracgao.

Por mais rapido que seja, usar elementos de games faz as pessoas



29

experimentarem um certo tipo de desligamento do mundo real. Nessa linha, conclui-se
que ao adicionar elementos de game design é possivel alterar a maneira que as
pessoas enxergam produtos e até mesmo obrigagdes com o diferencial de que todos
0S passos podem ser monitorados.

Esse monitoramento € importante para um dos fatores fundamentais da
gamificacdo que é criar o senso de evolugdo por meio de recompensas ou prémios.
Vale observar que nem sempre a bonificacdo financeira ou material € o maior
incentivador para os projetos de gamificacdo. Os estimulos para se participar séo
outros e vao desde o reconhecimento por parte dos demais integrantes do grupo,
vontade de aprender ou apenas querer ser voluntario.

Segundo Amy Jo Kim (2009), ao se colocar um sistema de recompensas em
uma atividade comum, criamos um universo, todo ele baseado em game design. Uma
das caracteristicas importantes da gamificacdo € que ela usa elementos dos jogos e
nao é um jogo como um todo, ao contrario dos chamados jogos sérios. Os elementos
inseridos no contexto sdo chamados de dinamicas do jogo.

Kevin Werbach e Dan Hunter (2012) identificaram trés tipos de elementos
(dinamicas, mecanicas e componentes) como categorias aplicaveis aos estudos e
desenvolvimento da gamificacdo. Tais categorias sdo organizadas em ordem
decrescente de abstracdo de modo que cada mecénica relaciona-se a uma ou mais
dindmicas.

As dinamicas representam o mais alto nivel de abstracdo de elementos do
jogo (Quadro 1). Sao os temas em torno do qual o jogo se desenvolve, assim como
aspectos do quadro geral do sistema de jogo levados em consideragédo, mas que nao
fazem parte diretamente dele. Esses elementos mostram quais sado as forcas
subjacentes que existem nos jogos (WERBACH; HUNTER, 2012).

Portanto, as dindmicas constituem as interacdes entre o jogador e as
mecanicas de jogo e compdem o0s aspectos do quadro geral de uma gamificagao.

Devem ser gerenciadas, mas nao sao explicitadas obrigatoriamente no jogo
(WERBACH; HUNTER, 2012).
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Quadro 1 — Dinémicas de jogo — Conceituacao

Dinamicas Descricao

Jogos podem criar diferentes tipos de emocgées, especialmente a da

Emocoes . b . . )
& diverséo (reforco emocional que mantém as pessoas jogando).

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

Progresséao Ideia de dar aos jogadores a sensacéo de avancar dentro do jogo.

Refere-se a interacdo entre o0s jogadores, seja entre amigos,

Relacionamentos . L
companheiros ou adversarios.

Restricdes Refere-se a limitacdo da liberdade dos jogadores dentro do jogo.

Fonte: Traduzido, com adaptagGes de Werbach; Hunter, 2012

As mecanicas se referem aos elementos mais especificos que levam as
acOes também mais especificas (Quadro 2). Elas orientam as acfes dos jogadores
em uma direcdo desejada delimitando que o jogador pode ou ndo fazer dentro do

jogo.

Quadro 2 — Mecénicas de Jogo — Conceituacao

Mecéanicas Descricéo

Aquisicéo de
recursos
Avaliagdo A avaliagéo permite que os jogadores vejam como estdo progredindo no

(Feedback)  1090.

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

Os resultados de acéo do jogador sao aleatérios para criar uma sensacao de

Chance )
surpresa e incerteza.

Cooperagéao e

R Cria-se um sentimento de vitéria e derrota.
competicao

Desafios Os objetivos que o jogo define para o jogador.
Recompensas O beneficio que o jogador pode ganhar a partir de uma conquista no jogo.

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

Cada jogador no jogo tem seu proprio tempo e oportunidade para jogar. Jogos
tradicionais, como jogos de cartas e jogos de tabuleiro muitas vezes dependem

Turnos e X L
de turnos para manter o equilibrio no jogo, enquanto muitos jogos de computador
modernos trabalham em tempo real.

Vitoria O “estado” que define ganhar o jogo.

Fonte: Traduzido, com adaptagGes de Werbach; Hunter, 2012
As mecanicas viabilizam o funcionamento do jogo e orientam as acdes do

jogador. Dependendo da mecanica utilizada, 0os jogos podem ter uma variedade ampla
de estilos (ZICHERMANN; CUNNINGHAM, 2011). Varios mecanismos podem estar
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incluidos em uma dinamica como, por exemplo, feedback e recompensas, os quais
podem dar uma sensacdo de progressao no jogo. Assim, cada mecanica € uma forma
de atingir uma ou mais das dinamicas descritas. Um evento aleatorio, tal como um
prémio que aparece sem aviso, pode tanto estimular o senso de diversao e curiosidade
dos jogadores como ser uma forma de obter novos participantes ou manter os
jogadores mais experientes envolvidos (WERBACH; HUNTER, 2012).

Os componentes sao aplicacdes especificas visualizadas e utilizadas na
interface do jogo (Quadro 3). Este € o nivel mais concreto dos elementos de jogos e,
do mesmo modo que a mecéanica liga-se com uma ou mais dindmicas, VAarios
componentes podem fazer parte de uma mecanica.

Quadro 3 — Componentes de Jogo — Conceituacao

Componentes Descricao

Avatar Representacgdo visual do personagem do jogador.

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

Um desafio geralmente dificil no final de um nivel que deve ser

Boss derrotado, a fim de avancar no jogo.
~ Formadas por itens acumulados dentro do jogo. Emblemas e
Colecdes ~ ~
Medalhas séo frequentemente parte de colecdes.
Combate Disputa que ocorre para que o jogador derrote oponentes em uma luta.
. Recompensa que o jogador recebe por fazer um conjunto de atividades
Conquistas especificas.
. A possibilidade de desbloquear e acessar certos contetidos no jogo
Contetudos

se 0s pré- requisitos forem preenchidos. O jogador precisa fazer algo

desbloqueaveis o i
especifico para ser capaz de desbloquear o contetdo.

Emblemas/medalhas Representacao visual de realiza¢gbes dentro do jogo.

Capacidade de ver amigos que também estao no jogo e ser capaz de
Gréfico Social interagir com eles. Um gréfico social torna o jogo uma extensao de sua
experiéncia de rede social.
Similar a “conquistas”. E uma nog&o de jogo de que o jogador deve fazer
Missdo executar algumas atividades que sao especificamente definidas dentro da
estrutura do jogo.

Representagdo numeérica da evolucao do jogador. O nivel do jogador

Niveis aumenta a medida que o jogador se torna melhor no jogo.
Pontos Acdes no jogo que atribuem pontos. Sdo muitas vezes ligadas a niveis.
A possibilidade distribuir ao jogador coisas como itens ou moeda
Presentes . .
virtual para outros jogadores.
Ranking Lista jogadores que apresentam as maiores pontuagées em um jogo.
Times Possibilidade de jogar com outras pessoas com mesmo objetivo.

Fonte: Traduzido, com adaptacdes, de Werbach; Hunter, 2012



32

Werbach e Hunter (2012) salientam que o0s componentes descritos acima
podem assumir diversas combinacdes, sendo que essa escolha deve ser feita com
base no que atende mais adequadamente as demandas de um determinado
contexto. Combinar as dinamicas, mecanicas e componentes de forma que sejam
efetivas para um determinado objetivo € a tarefa central de um projeto de
gamificacao.

Deterding (2012) alerta que desenvolvedores que acreditam que “gamificar” &
a simples adigdo de recompensas e incentivos com pontos e medalhas dentro de um
sistema estédo destinados a fracassar em suas aplicacoes.

Recentemente, o0s pesquisadores Mario Herger e Janaki Kumar (2013)
lancaram o livro “Gamification at Work”, que aponta para tendéncias consistentes

sobre a gamificagdo e 0S processos sociais contemporaneos:

1. Estamos no 4° ano de gamificacdo, com mais de 20 eventos sobre o0 assunto
em escala global ocorridos neste ano. Mais de 100 estudos eteses de
doutorado/mestrado foram publicados este ano, o que demostra um interesse claro e
vidvel em gamificacao.

2. As empresas estdo fazendo um trabalho extensivo na gestdo de pessoas. O
Instituto Gallup ja apontou que, em escala global, apenas 13% dos funcionarios sao
engajados com suas empresas. Em outras palavras, 87% nao estdo engajados e
podem chegar ao ponto de sabotar a propria empresa.

O gréfico publicado pelo Harvard Business Review (Figura 1) mostra o quadro

do engajamento dos funcionarios no Brasil:
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Figura 1 - Engajamento dos funcionarios no Brasil

Which countries have the Which countries have the Which countries have the
highest % of engaged  highest % of unengaged highest % of actively

workers? workers? disengaged workers?
LOWEST % HIGHEST %
ENGAGED ENGAGED

Brazil

ACTIVELY
ENGAGED DISENGAGED

27% 12%

{£2%) (£3%)

em: https://hbr.org/2013/10/map-the-sad-state-of-global-workplace-engagement/. Acessado em
29/04/2016.

Nesse sentido, a Gamificacdo resolve dois problemas para o departamento de
Recursos Humanos das empresas (RH): implementa uma experiéncia que envolve e
motiva todos os funcionarios de uma vez s6 e gera uma forma eficiente de coletar
varios dados que servem de base na gestdo e avaliacdo. Muitas empresas estao
percebendo isso e é exatamente a area de RH quem esta liderando a gamificagdo
nestas empresas.

3. Os dados gerados pela gamificacdo serdo muito maiores do que qualquer

outro tipo de dados que a empresa possa gerar sobre ela mesma. Rajat Paharia
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(2013), fundador da BunchBall, atenta para esse fato em seu livro, Loyality 3.0, ao
calcular que se cada funcionario gerar 100 registros no seu dia a dia (responder
emails, gerar relatérios e visitar clientes), uma empresa com 10 mil funcionérios gera
rapidamente um milh&o de registros por dia. Trata-se de uma quantidade de dados
maior do que qualquer outro sistema (de gerenciamento, por exemplo) possa gerar. E

ele pode ser usado de muitas maneiras pela empresa, tais como:

« Para o funcionario mostrar em tempo real o que esta fazendo e como os
dados coletados podem melhorar seu dia a dia;

« Para a empresa recompensar e dar um feedback em menos tempo;

« Para 0 RH analisar e avaliar como estdo se desenvolvendo as pessoas e
as competéncias dentro da empresa;

« Para encontrar talentos dentro da prépria equipe e aloca-los em diferentes
projetos. E como a maioria das tecnologias de gamificacdo sdo oferecidas
como SaaS™ (Software as a Service), a combinacdo do servico com o Big

Data'? ird conduzir o desenvolvimento da nuvem também.

Ao longo do desenvolvimento desse estudo o conceito de gamificacdo deixou
de ser uma tendéncia e tornou-se uma constatacdo pratica que interfere nos
processos sociais contemporaneos para engajar e motivar as pessoas. Nesse sentido,
o quadro abaixo exemplifica a quantidade, cada vez mais crescente, de iniciativas

gamificadas realizadas apenas no ultimo ano:

1 Software como servigo, do inglés Software as a service (SaaS), € uma forma de distribuicéo e
comercializagdo de software. No modelo SaaS o fornecedor do software se responsabiliza por toda a
estrutura necesséaria para a disponibilizacdo do sistema (servidores, conectividade, cuidados com
seguranca da informacéo) e o cliente utiliza o software via internet, pagando um valor pelo servico
oferecido

'2 Big Data é a interpretacdo de grandes volumes de dados de grande variedade. Para isso s&o
necessarias solucdes especificas para Big Data que permitam a profissionais de Tl trabalhar com
informacdes ndo-estruturadas a uma grande velocidade. As ferramentas de Big Data séo de grande
importancia na definicdo de estratégias de marketing. Com elas é possivel, por exemplo, aumentar a
produtividade, reduzir custos e tomar decis6es de negbcios mais inteligentes.
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Quadro 4 — Iniciativas gamificadas

Descrigéo

Empresa
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Resultado alcangado

Beta one Acéo com funcionarios para Microsoft Game de produtividade | Aumento da participagéo
aumentar aderéncia em interna dos funcionarios em 4 vezes
programas de manutengéo de
TI.

Banco de Game para aumentar TheFunTheory Jogos de produtividade | 50x mais uso de retorno

garrafas Arcade | reciclagem de garrafas de vidro para usuarios finais garrafa nas proximidades da

empresa

A maior lixeira Conseguir mais pessoas para TheFunTheory Jogos de produtividade | 132% a mais de lixo foi

do mundo jogar lixo no lixo, em vez de no para usuarios finais coletado
chéo.

Escadas de Tornar as escadas mais TheFunTheory Jogos de produtividade | 66% mais pessoas do que 0

piano atrativas nas estagdes de metrd para usuarios finais normal optaram por usar as
de NY em vez da escada escadas
rolante ou elevador e aumentar
a pratica de exercicios.

Radar da loteria | Conseguir que mais pessoas TheFunTheory Jogos de produtividade | Reducéo de 22% na

obedegam ao limite de
velocidade. Os motoristas de
Estocolmo, Suécia, que
respeitarem o limite de
velocidade recebem um bilhete
de loteria.

para usuarios finais

velocidade média

Samsung
Nation

Samsung Nation, um programa
de fidelidade social que permite
aos usuérios ganhar distintivos
para tais atividades como

escrever comentarios e assistir
videos e competir por prémios.

Samsung Nation

Jogos de fidelidade para
usuarios finais

+ aumento de 66% no
nimero de visitantes
do site

+ aumento de 30% nos
comentarios

Undiscovered
Territory

Projeta uma experiéncia de
software de teste para os
potenciais clientes a
experimentar os principais
beneficios e diferenciais da da
Autodesk 3ds Max

Autodesk

Externo — marketing de
testes

+ + 10% downloads de
teste

Marketo
Rockstar

Os clientes e parceiros podem
se conectar uns com 0s outros,

Marketo

Externo — integragao
cliente e comunidade

¢+ 71% de elevagao
em atividades diarias



http://www.thefuntheory.com/
http://www.thefuntheory.com/
http://www.thefuntheory.com/
http://www.samsung.com/us/samsungnation/
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Community aproveitar a experiéncia do
K 0
outro em assuntos técnicos. + 48% de aumento
em Respostas
Pergunta
* + 36% Aumento de
ideias submetidas
Deloitte Uma alternativa inovadora aos | Deloitte Interno — programa de ) J; 46,6% Uzyéfios ,
retornaram diariamente
Academia de métodos tradicionais de entrega | Academia de desenvolvimento
Lideranca de educagéo e gestao de Lideranga « +36,3% USUarios
aprendizagem para executivos. retornar semanalmente
Who What Programa de recompensas para | Deloitte Interno - colaboragéo ) A”mer?fﬁ no 0
S . compartilhamento de
Where conseguir maior adogao e Conhecimento
utilizagéo da plataforma
Yammer no ambiente de + --Melhora na
trabalho. Iocalizggéo de
expertise entre 0s seus
consultores globais
A rede ponto Estimula usuarios a interagirem | Haymarket Media | Externo ot 1?.% zégi/n\3/§ )
visualizadas / Visitas
com o site, fazerendo upload de | Group
contelido gerado pelo usuario, e « + 43% visitas Unicas
gerando socializagao.
* + 53% Slideshows
vistos
Comunidade Gerar maior envolvimento do Ask.com Externo * +23% Respostas
Ask.com Q&A usuario através de notificacdes L
* + 52% comentarios
em tempo real, fluxos de
contexto social e notificagbes. « +58% Votos
Patio do motor | Utiliza mecanicas de games Engine Yard Interno *+40% detaumento o
: engajamento nos
para oferecer autosservico, forums de pesquisas
dicas e suporte.
MuchCloser Programa de fidelidade Bell Media Externo * +aumento de 21%
em usuarios
gamificado para que usuarios registrados
participem dos langamentos e
promovam mais visitas ao site.
sneakpeeq Game que recompensa 0s sneakpeeq Externo * +18% Conversdes
. mensais
usuarios com pontos e
descontos mais eles interagem « +3000% cliques de
com o site e compartilham sua compra
experiéncia.
Teleflora Gamifica toda a sua loja usando | Teleflora E-commerce ) trafegto do Fa1c§5b;ok
aumentou em
programa de fidelidade social ’
da, oferecendo pontos por « houve um aumento de
acoes, incluindo comentérios de 10 vezes no nimero de
usuarios, consultas de clientes foto§§ videos que séo
enviados.
e postagem no Facebook.
+ a taxa de converséo
melhorou em 92%.
Step2 Gamifica toda a sua loja usando | Step2 E-commerce * aumento de 135% no

programa de fidelidade,
oferecendo pontos por agdes,

trafego de referéncia
do Facebook
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incluindo comentarios de
usuarios, consultas de clientes
e postagem no Facebook.

+ aumento de 600% no
ndmero de videos e
imagens enviadas para
o site.

+ aumento de 54% no

Autodesk 3d Para ajudar os usuarios a Autodesk 3d Max | Treinamento N
uso de versdes demo,
Max aprender sobre o software, o
teste gratuito foi gamificado, « aumento de 15% no
criando um sistema que oferece numero de cliques de
pontos por agdes, incluindo compra
comentarios de usuarios,
. + aumento de 29% na
consultas de clientes e receita
postagem no Facebook.
Ford Adicionar gamificagao aos seus | Ford Treinamento * aumento de 417% no
. ; engajamento interno
portais de aprendizagem para
auxiliar equipes de vendas e + agBes por USuario
servicos que devem se duplicou
familiarizar com novos modelos
de automoveis, planos de * agdes globais
i ) k aumentou 60%
financiamento, tecnologias e
opgdes a cada ano.
Rede da A SAP Community Network SAP Comunidade * Atividade dos
. . usuérios aumentada
comunidade relangou o seu sistema em 400%
SAP utilizando conceitos de
gamificagao. ++2,210%
contribuigdes e
envolvimento em torno
do contetido
Comcast Aumentar o nimero de Comcast Vendas * nlmero médio de
: consultas por dia
consultas reservadas por dia, reservado dispararam
entdo eles decidiram utilizar 127 %
taticas gamificag&o.
ePrize Competicdes gamificadas para | ePrize Vendas * aumento das vendas
. . desse novo produto em
incentivar representantes para 230 %
acelerar as vendas de um
produto mével recentemente
langado.
Detroit Pistons | Durante os Jogos Olimpicos de | Detroit Pistons Vendas * aumentou as vendas

Verdo de 2012, o Detroit
Pistons teve a sua propria
estratégia gamificada para
impulsionar vendas. As equipes
de vendas recebiam pontos
sempre que um "atleta" (ou
representante de vendas) da
sua equipe atingisse uma quota
desejada no fechamento de
vendas. Além de obter pontos
por fechar negdcios, 0s
representantes também
receberam pontos quando

em 18 %
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atletas olimpicos do seu "pais”
venciam.

+ candidatos precisam

PwC Os potenciais candidatos a PwC Recrutamento -
< de métodos de
trabalhar na empresa séo formagéo mais curtos
convidados a participar no
mundo da realidade virtual da * apresentaram uma
PWC como estagiérios. lealdade muito maior.
Quixey Um aplicativo para contratar Quixey Recrutamento * economia de US
$45.000 em custos de
desenvolvedores de software. O recritamento
Desafio Quixey € uma
competicao de codificagéo on-
line onde tem que corrigir um
bug em um algoritmo em menos
de um minuto.
Large company | Game para treinar seus Large company | Vendas * custo de treinamento
reduzido pela metade
representantes de vendas em
uma matriz de pregos
complexo, que normalmente
demora muito.
HCL Game para diminuir a HCL Recrutamento * taxa de rotatividade
» foi 9x mais baixa do
rotatividade e prever melhor as que aqueles que nao
suas necessidades de utilizaram o game
contratacao.
PatientPartner | Trata-se de um game que visa | PatientPartner Salde * aumento da adeséo a
. . ~ medicacéo de 58% a
impulsionar a adesdo a um 95%
plano de tratamento e regular a
ingestdo de medicamentos.
Combatendo a Cerca de 2/3 dos empregados El Camino Saude * participantes em
obesidade do hospital eram obesos. A Hospital conjunto perderam
instituicdo desenvolveu um 1.000 quilos
game de bem-estar e satde
através de atividades como * 80% dos funcionarios
s . participam
questionarios, sorteios, e da
competicdo interna.
Grupo universal | Solugdo baseado em game app | IBM Vendas, Treinamento « Aumento de leads em
de software IBM | para envolver os clientes-alvo 80%
da IBM por meio de ’
questionarios.
Microsoft India | Um game fluxo baseado em Microsoft Vendas, Treinamento * aumento dos niveis
: de sensibilizagéo em
jogos de workshops de 70%
formag&o para os associados
de varejo e gerentes de lojas de
MS Windows em varias cidades
da India.
Bankville E um game para gerentes de Bank Austria Financeiro * em media, cada

banco colaborarem com a
criagdo do banco do futuro.

participante jogou 6
horas durante um
periodo de 78 dias

+ de 280 gestores de
243 permaneceu no



http://challenge.quixey.com/
http://challenge.quixey.com/
http://www.hcltech.com/
http://www.hcltech.com/
http://www.enterprise-gamification.com/mediawiki/index.php?title=PatientPartner
http://www.enterprise-gamification.com/mediawiki/index.php?title=PatientPartner
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jogo
Cafeteria de Através de uma iniciativa KidsHealth Saude, bem-estar, *consumo de frutas
_— . - aumentou 66%
escola primaria | gamificada, estudantes nutricéo
participaram de um jogo + consumo de vegetais
cooperativo para comer mais de 44% acima dos
frutas e legumes. niveis normais
Salesforce.com | Incentivar os funcionarios a Salesforce.com | Seguranga * Os participantes do
e programa eram 50%
levar seguranga a sério foi o Menos propensos a
objetivo de uma campanha de clicar em um link de
formagao gamificada. hackers
+ € 82% mais
propensos a relatar um
e-mail desses
Azuga Programa de Recompensas Azuga Transporte * melhorar a eficiéncia
) . o de combustivel em pelo
para motoristas & um aplicativo menos 8%
gamificado para incentivar
praticas de condugao de + aumento de receita no
caminhdes de forma segura e ano de 9,6%
eficiente.
Bug Fixing Uma ferramenta gamificada Bug Fixing Programagao, Garantia * desenvolvedores
_ _ removeu cerca de
para motivar desenvolvedores a de qualidade 150% mais bugs
remover bugs de aplicagdes
complexas..
DirecTV O objetivo do game é aumentar | DirecTV Comunidade * aumento de 300 % na
: . . participagéo deste
a troca de conhecimentos, empresarial social, programa
aprendizagem e envolvimento Educagao e treinamento
dos funcionarios.
Treinamento Game para reduzir incidentes | Walmart Varejo, Seguranca * redugéo de 54% nos

Armazém
Walmart

de seguranga em armazéns

incidentes de
seguranga

Fonte: Traduzido, com adaptagdes, de http://www.enterprise-gamification.com/. Acesso em 04/05/2016.

1.5. O que é gamificacdo?

Gamificacdo tem como base a agao de se pensar como em um jogo, utilizando

as sistematicas e mecanicas do ato de jogar em um contexto fora de jogo. Vianna et

al. (2013) consideram que a gamificacdo abrange a utilizacdo de mecanismos de jogos

para a resolucdo de problemas e para a motivacdo e 0 engajamento de um

determinado publico. Para os autores, isso nao significa, necessariamente, a

participagdo em um jogo, mas a utilizacdo dos elementos mais eficientes — como

mecanicas, dinamicas e estética — para reproduzir os mesmos beneficios alcancados

com o ato de jogar. Segundo Zichermann e Cunningham (2011), a gamificacéo explora

0s niveis de engajamento do individuo para a resolugdo de problemas. Do ponto de

vista emocional, Juho Hamari, Jonna Koivisto, Harri Sarsa (2014) compreendem que



http://www.enterprise-gamification.com/mediawiki/index.php?title=DirecTV_F-12
http://www.enterprise-gamification.com/mediawiki/index.php?title=DirecTV_F-12
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gamificacdo € um processo de melhoria de servicos, objetos ou ambientes com base
em experiéncias de elementos de jogos e comportamento dos individuos.

Zichermann e Cunningham (2011) identificam que as pessoas sdo motivadas a
jogar por quatro razbes especificas: obter o dominio de terminado assunto; aliviar o
stress; como forma de entretenimento e como meio de socializacdo. Esses aspectos
podem ser estudados de forma conjunta ou separadamente. Além disso, os autores
salientam quatro diferentes aspectos de diversdo durante o ato de jogar: quando o
jogador estd competindo e busca a vitdria; quando estd imerso na exploracdo de um
universo; quando a forma como o jogador se sente € alterada pelo jogo e quando o
jogador se envolve com outros jogadores.

Nesse aspecto, a gamificacdo pode ser aplicada a atividades em que € preciso
estimular o comportamento do individuo. Birgit Schmitz, Roland Klemke e Marcus
Specht (2012) exemplificam que, no processo de aprendizagem, a gamificacdo
contribui tanto para a motivacdo como para o desenvolvimento cognitivo do estudante.
Sua utilizagdo contribue na criagdo de um ambiente diferenciado de aprendizagem,
eficiente na retencdo da atencédo do aluno (Rachelle Campigotto; Rhonda McEWEN,;
Carrie Demmans, 2013).

Com base na mecanica de jogos, Vianna et al. (2013, p. 30) compreendem que
0 conceito de motivacdo tem como base a articulacdo das experiéncias vividas pelos
individuos com a proposicdo de novas perspectivas “internas e externas de
ressignificacdo desses processos, a partir do estimulo a criatividade, ao pensamento

autdbnomo e propiciando bem-estar ao jogador”.

E comum encontrar, em todas as pesquisas realizadas, que os trés principais

elementos da gamificacdo s&o: os pontos, badges e leaderboards.

Pontos

E um principio dos games, no qual ha a acumulacdo de pontos por
determinadas acdes, seja por cumprir uma tarefa ou por manter uma frequéncia de
acessos. Esses pontos servem para dar acesso ao conteudo dos games, aumentar
sua colocacdo ou mesmo trocar por prémios (tangiveis ou ndo). Abaixo um exemplo

de pontos (Samsung Nation):



Figura 2 — Exemplo de pontos
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Samsung Nation Activities
badge
Daily v
brandon nguyen uniocked the
1 Letter G badge
kenneth brown
) 142,&5945 brandon nguyen uniocked the
2 Merit 2.0 badge
ﬂ &,1250(! nohammed rafeeq leveiad up 0
Novice '
3 sravan kak
18.7Wm !\_,,;;: site uniocked the Cruise @
e 4 obert smith ervin uvans uniocked the
10,mo(: Tochie badge
5 {aniel corbin oddan duyrand uniocked the
5,625011 Cruise badge
harts & Jeve N
6 jonathan durar Novice w
4525015
harta atehe unlocked the
7 , ort kirkland Player badge

- -

Fonte: Game Samsung Nation. Disponivel em: http://www.gamificationworldmap.com/project/samsung-
nation/ . Acessado em: 02/05/2016

Badges

Badges séo distintivos. A diferenca dos badges para os pontos € que 0s
primeiros podem ser exibidos ou colecionados, como no exemplo da imagem abaixo
(Figura 3), que mostra 0 que ja se possui, € 0 que ainda precisa ser conquistado.
Ainda, estabelece quais itens o jogador precisa para ganhar aquele badge especifico.
O badge normalmente fica exposto no perfil do jogador, logo, seus pares poderdo ver
todas as suas conquistas. Em sua maioria, os badges sdo um estimulo para o usuario

nao desistir do game, além oferecer ao jogador uma experiéncia de status.
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Figura 3 — Exemplo de badges

(1) MULTIPLAYER SINGLEPLAYER
LT 1o STATS LEADEREQIRDS

PLAYER XANE LATEST AWARDS

43 14
hd
SELECTED AmiRD U

Sald Star

S
A NEDMLS

BADGES
LAST AR
FIRST pwaksie

AWARD DESCRIPTION

RIS20NS
e 3 -

Fonte: Battlefield 2. Disponivel em: http://www.battlefield.com/. Acessado em 02/05/2016.

Leaderboards (ou ranking)

Sao os “top” jogadores. Também uma caracteristica constante nos games.
Usuarios com a maior pontuacdo, ficam no topo da lista, como no exemplo abaixo
(Figura 4) do Foursquare®. Leaderboards podem estimular o usuario a aumentar seus

pontos, participando ativamente do game.

 Foursquare é uma rede geossocial e de microblogging que permite ao usuario indicar onde se
encontra e procurar por contatos que estejam proximos desse local.


http://www.battlefield.com/
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Figura 4 — Exemplo de leaderboards

Mario Herger
Zuletzt gesehen: Trader
Joe's

PUNKTE (LETZTE 7 TAGE) HOCH
116
RANGLISTE LETZTEN 7 TAGE
#4 "‘ Ivan Femia 59
#5 E Mario Herger 56
#6 ‘ Alvaro Tejada 40
A

STATISTIKEN

Mario

Fonte: Foursquare. Disponivel em https://pt.foursquare.com/. Acessado em 02/05/2016.

1.6. Historia da gamificacdo

A palavra gamificacdo € um termo relativamente novo que apareceu pela
primeira vez em 2004, cunhado pelo desenvolvedor Nick Pelling, mas sé tomou forga a
partir de 2010, quando grandes empresas comecgaram a inserir elementos dos jogos
para resolver problemas ou em aspectos de seu cotidiano. A ideia inicial de Pelling é
que as empresas precisam utilizar conceitos de jogos na maneira COmo 0S Seus

funcionarios ou clientes interagem entre eles ou com o0s seus produtos.

J& gamificacdo como conceito é um elemento bem mais antigo que remete ao
inicio do século passado, conforme estudo de Ty McCormick (2013) em destaque a

seqguir:

1910 - A gigante dos cereais Kellogg's passa a oferecer a primeira edicao
premium do livro Funny Jungleland Moving-Pictures a cada duas caixas compradas.
Dois anos mais tarde, a empresa Cracker Jack comeca a colocar prémios (adesivos,

cartdes de baseball, por exemplo) dentro dos seus sacos de pipoca caramelizada. O


https://pt.foursquare.com/
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conceito de “Um prémio dentro de todas as caixas” foi um sucesso instantédneo e em

100 anos a Cracker Jack distribuiu mais de 23 bilhées de objetos.

1959 - O socibdlogo da universidade de Duke, Donal Roy, publica uma pesquisa
chamada “Banana Time”. Nela, Roy conclui como a diversao e a distracdo no chao de
fabrica — incluindo um ritual diario no qual os trabalhadores roubavam uma banana de
alguém — podem ser benéficos ao trabalho. A nocéo de diversdo aumenta a satisfacédo
e a produtividade dos trabalhadores.

1978 - O estudante de computacdo Richard Bartle e 0 amigo Rou Trubshaw
criam o primeiro jogo multiplayer em uma escala maior, o MUD (Multi-User Dungeon).
O jogo era todo baseado em uma interface de texto, mas é considerado o precursor de
sucessos como World of Warcraft. Apesar de MUD oferecer uma experiéncia
compartilhada, ele pode ser considerado mais uma plataforma colaborativa do que um
jogo. Em uma evolugédo natural, Bartle aumentou o senso de competicdo entre 0s

jogadores, chamando isso de “gamificacao”.

1980 - Com o crescimento exponencial dos jogos em consoles e videogames,
os educadores comecaram a imaginar maneiras de usar o seu potencial para o
aprendizado. A pesquisa de Thomas Malone e Mark Lepper mostra como 0S games
inspiram as pessoas a pensar criticamente e a solucionar problemas. Eles concluem
gue isso acontece gracas a uma mistura de desafio, fantasia, curiosidade e controle. O
conceito aqui ndo é sobre fazer jogos melhores e sim estudar cada componente que

faz parte do jogo — desafios, competitividade, narrativa — e aplica-los na vida real.

2002 - A Serious Games Initiative é fundada por Ben Sawer e David Rejeski no
International Center for Scholars para resolver desafios nas areas da educacéo,

saude, urbanismo e seguranca nacional.

2010 - O termo gamificacdo ganha forca com a utilizacdo do conceito nas

grandes empresas.

2011 — O Intituto Gartner passa a considerar o termo gamificacdo no seu Hype

Cicle de inovacao e tendéncias de mercado.
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2 A gamificagcdo como convergéncia de midias

2.1 A convergéncia midiatica na gamificacdo

A principio, é preciso compreender como se da o processo de convergéncia
entre as midias nesse caso, Ou seja, COmo se construiu a narrativa transmidiatica,
pontuando a presenca das midias utilizadas nos games e procurando realizar uma
conversagcao entre 0 jogo e 0S principais conceitos propostos por Henry Jenkins
(2008). Na obra Cultura da Convergéncia, o autor afirma que “o emergente paradigma
da convergéncia presume que novas e antigas midias irdo interagir de formas cada
vez mais complexas” (JENKINS, 2008, p. 30).

O que se deseja demonstrar € como foi construida a narrativa transmidiatica,
configurada pela expansdo da linguagem das midias, que transita dos meios de
comunicacdo tradicionais para uma cultura participativa com base em plataformas
digitais. Tomaremos a terminologia narrativa transmidiatica como sinébnimo de
transmedia. Trata-se apenas de uma questdo de traducdo. Portanto, ndo nos
preocuparemos com essa diferenciacdo e trabalharemos conforme a apresentacéo
feita por Jenkins (2008).

Entender a convergéncia midiatica e a tendéncia ao transmidiatico, bem como
suas consequéncias, tem sido uma tarefa compartilhada pelos comunicadores. Grande
parte das redacdes jornalisticas, dos departamentos empresariais e das exigéncias
feitas aos profissionais da comunicacdo tem se orientado em acdes convergentes.
Percebe-se que a publicidade também tem se atentado a estas questdes, afluindo
seus canais de conversacdo com os publicos das marcas pela conjungédo das midias.

Assim, sera abordada, na sequéncia, uma recapitulagdo das principais noc¢oes
conceituais apresentadas por Jenkins (2008) em Cultura da Convergéncia: a
convergéncia dos meios de comunicacdo, a cultura participativa e a inteligéncia
coletiva na narrativa transmidiatica. Outros autores, como Manuel Castells (2003),
Mario Carlén e Carlos Scolari (2009), Elizabeth Duarte e Marilia Lilia Dias Castro
(2010), Francois Jost (2010), Elizabeth Saad Correia (2011), entre outros, foram
utilizados para enriquecer a discussdo, de modo que que seja possivel perceber as
caracteristicas centrais definidas por Jenkins (2008).

A partir destas consideracdes iniciais, destaca-se a obra de Jenkins (2008) para

entender a convergéncia. Em Cultura da Convergéncia, o autor busca “descrever
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algumas das formas pelas quais o pensamento convergente estd remodelando a
cultura popular [...] e, em particular, como estad impactando a relagdo entre publicos,
produtores e conteudos midiaticos” (JENKINS, 2008, p. 37), de tal forma que os papéis
muitas vezes se confundem.

Jenkins considera lIthiel de Sola Pool o profeta da convergéncia, o primeiro
autor a apresentar, no ano de 1983, o termo com “um poder de transformacao dentro
das industrias midiaticas” (JENKINS, 2008, p. 35), com suas fronteiras imprecisas.
Pool percebeu que algumas tecnologias de comunicacdo suportavam maior
diversidade e nivel de participacdo que outras e que as novas tecnologias midiaticas
permitiram a um mesmo conteudo fluir por varios canais diferentes, assumindo formas

distintas no ponto de recepgao:

Por convergéncia refiro-me ao fluxo de conteddos através de
multiplos suportes midiaticos, a cooperagdo entre multiplos mercados
midiaticos e ao comportamento migratério dos publicos dos meios de
comunicagdo, que vao a quase qualquer parte em busca das
experiéncias de entretenimento que desejam (JENKINS, 2008, p. 27).

E dizer, os dispositivos tecnolégicos permitem que conte(dos e publicos se
comportem de maneiras ndo mais tradicionais. O simples habito de assistir a televiséo
nao se configura mais pela reunido familiar em volta do aparelho transmissor, mas
pelo consumo de produtos midiaticos por meio de diferentes dispositivos, em tempos
diversos e em ambientes dispersos. Um mesmo dispositivo nos remete de uma midia
para outra, modificando a praxe cultural das midias.

Os pressupostos ja referidos levam a constatacado da existéncia de uma nova
lingua midiatica aplicada as narrativas, o transmidiatico, que se utiliza de diversos
meios para sustentar um fio condutor de entendimento das mensagens. Jenkins
(2008) trabalha este conceito no terceiro capitulo da obra Cultura da Convergéncia, ao
utilizar a trilogia Matrix para exemplificar a narrativa que néo esta concentrada apenas
nos filmes, mas também em outras midias, como animac¢des, games e quadrinhos.

Para Jenkins (2008), a midia ndo é simplesmente interativa, ela passa a ser
participativa. H4 uma cultura participativa, em que participantes interagem de acordo
com um novo conjunto de regras, de maneira que os fas passam a assumir um papel
importante no processo. Jenkins (2008) observa esses fas “sairem das margens
invisiveis da cultura popular e irem para o centro das reflexdes atuais sobre producéo
e consumo midiaticos” (JENKINS, 2008, p. 38), exigindo cada vez mais dos contetdos

que, por vezes, tendem a se complexificar. O fa, ao fazer uma ponte entre as midias, é
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visto como um consumidor que também € produtor (midiatico), pois ele é capaz de
gerar conteudo. Dessa forma, pode-se perceber uma proximidade entre produtor e
consumidor.

A convergéncia tanto se configura como um processo corporativo, de cima para
baixo, quanto como um processo de consumidor, de baixo para cima. Desse modo, o
anunciante tende a repensar seus investimentos, suas ac¢des estratégicas, conforme

problematiza o autor:

A convergéncia exige que as empresas midiaticas repensem
sobretudo que, as suposi¢cdes sobre o que significa consumir midias,
suposicdes que moldam tanto decisbes de programacao quanto de
marketing. Se os antigos consumidores eram tidos como passivos, 0s
novos consumidores sdo ativos. Se 0s antigos consumidores eram
previsiveis e ficavam onde mandavam que ficassem, 0s novos
consumidores sdo migratérios, demonstrando uma declinante lealdade
a redes ou a meios de comunicacdo. Se os antigos consumidores eram
individuos isolados, 0s novos consumidores sdo mais conectados
socialmente. Se o trabalho de consumidores de midia ja foi silencioso e
invisivel, os novos consumidores sdo agora barulhentos e publicos
(JENKINS, 2008, p. 45).

Entender como as nog¢des de convergéncia midiética, cultura participativa,
inteligéncia coletiva e narrativa transmidiatica podem ser utilizadas para estudar a
gamificacdo € o propdsito deste item.

Observa-se que a convergéncia mididtica estd presente nos games,
configurando um cenario de conjuncdo de tecnologias, linguagens e empresas.
Realiza-se uma interacdo entre as linguagens e as midias; sobretudo, uma
convocacado da internet para produzir e veicular um produto midiatico, o game em si.
Neste caso, “opde-se as formas passivas dos meios tradicionais (imprensa, radio,
televisdo), permitindo aos que desejam interagir a utilizacdo de recursos para
contribuir, interferir e dar continuidade ao conteddo dos discursos”, compondo o0s
paratextos (DUARTE; CASTRO, 2010, p. 14), em um movimento de “aderéncia”,
gue se da por uma expansao das linguagens.

Sobre a mudanca estrutural nas praticas sociais do consumo midiatico, Carlon e
Scolari (2009) nos fademonstram que o0 processo comunicativo ndo € mais massivo,
mas direcionado. Pode-se identificar nesse pressuposto a intencdo em oferecer a
experiéncia de viver uma aventura, utilizando diversas plataformas midiaticas como
forma diferenciada de promover o produto.

A convergéncia das midias e dos games pode também ocorrer em diversas

plataformas, tais como, site oficial do game; blogs de personagens; sites de
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relacionamento, com a criacdo de féruns de discussao; blogs dos proprios jogadores;
servidores de e-mails; videos na internet; anuncios digitais e impressos.

Muitas vezes, o desenrolar dos games também levam o jogador a outros
contextos, outras midias, como a televisdo, por meio de noticiarios que veiculam
eventos ocorridos em funcdo do jogo; anudncios publicitarios, que promovem a
campanha de lancamento dos games; telefonias fixa e movel, que informam sobre a
realizacdo e o local dos eventos presenciais dos games.

Constatando-se a utilizacdo de vérios tipos de midia no estudo dos games,
entende-se que a gamificacdo construiu uma narrativa transmidiatica. A narrativa ndo
esteve concentrada apenas na midia utilizada como ponto de partida no jogo, a
internet, mas também em outras midias complementares ou periféricas, e em um fluxo
de informag¢des em midia impressa, televisiva, alternativa e outras, exigindo que 0s
jogadores experimentem pedacos da histéria por diferentes canais, evidenciando uma
forma de “entretenimento multiplataforma” (JENKINS, 2008).

Deve-se considerar também que a cultura participativa foi uma das condicdes
primordiais que suportaram o surgimento da gamificagdo. Trata-se de um momento
marcante na experiéncia social entre produtores e publicos (fds ou spoilers), no qual
os produtores direcionaram o deslocamento das midias, de modo a formar a narrativa
transmidiatica, compondo um novo padrdo de interagdo social. E o que propde
Castells (2003) ao afirmar que a realidade social da virtualidade € dada pela
representacdo de papéis e pela construcdo de identidades na rede, sobretudo pelas

comunidades virtuais.

2.2 Games como estruturas narrativas

A experiéncia narrativa no individuo € gerada tanto pelo ato de acompanhar —
ler, assistir, ouvir — uma histéria como o de jogar. Essa pratica narrativa leva a uma
experiéncia cognitiva, que se traduz em um constructo emocional e sensorial do
individuo quando este se envolve em uma vida estruturada e articulada. Entretanto,
para Xavier Ruiz Collantes (2013), ao acompanhar uma histéria, o individuo
experimenta uma narrativa em que nao esta incluido como ator. Ou seja, o individuo
participa “ao vivo” da histéria de outro agente, mas sem a possibilidade de

interferéncia do curso da mesma.
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Ja no caso do jogo, o individuo “vive” uma histéria. Ou seja, o desenvolvimento
da narrativa depende da acdo ativa deste sujeito para sua resolucdo. Ao jogar o
individuo experimenta diretamente a imersao ao agir como protagonista.

Janet Murray (2003) identifica que as possibilidades da narrativa no meio digital
contribuem para a construcdo de histérias mais participativas, uma vez que 0
espectador deve agir ativamente no curso da histéria e as caracteristicas advindas dos
jogos favorecem esta atividade do individuo. No caso da narrativa hipermidia,
identifica-se que o espectador pode viver a histéria assim como nos jogos.

Schmitz, Klemke e Specht (2012) entendem que é possivel resumir os
elementos dos jogos em personagem, competicao e regras de jogo. De forma analoga,
identifica-se que, na construcdo de uma histdria, esses elementos podem ser
explorados de modos diversos. Segundo Syd Field (2009), toda histéria abrange um
personagem realizando acfes em algum lugar, que devem respeitar as regras do
ambiente narrativo e da histéria criada. Murray (2003) identifica, igualmente, que no
processo de imersdo o usuario esta disposto a obedecer a regras daquele novo
universo e isso envolve tanto aspectos das regras de navegacdo como da propria
histéria.

No caso do jogo, Collantes (2013) destaca que a narrativa se desenvolve
através de uma sequencialidade articulada de acbes que determinam o tempo e levam
a transposicdes sucessivas de situacdes e estados.

Essa mesma caracteristica de divisdo sequencial € percebida na norma mais
basica de narrativa linear, com a divisdo classica em trés atos de uma historia:
apresentacao, confrontacdo e resolucdo (FIELD, 2009). O que se faz notar € que a
base para a construcdo tanto de histérias como de jogos parte de uma génese comum
e que esta tem como suporte a construcdo de uma narrativa (COLLANTES, 2013),
considerando as peculiaridades de cada midia. Karl Steiner e Jay Tomkins (2010)
identificam a narrativa como uma forma de abordar o mundo, possibilitando que os
mais variados temas possam ser vividos pelo individuo de forma emocional. Assim,
destaca-se 0 jogo como um elemento que pode ser utilizado no processo de
aprendizagem do individuo.

Schmitz, Klemke e Specht (2012) destacam que estes elementos basicos do
jogo — personagem, competicdo e regras de jogos — sao necessarios quando a
gamificacdo € aplicada a contextos de ensino, com efeito direto no processo de
aprendizagem do individuo. A titulo de exemplo, o personagem permite a identificacao
com o estudante; a competigcédo favorece o foco e a atengédo dos alunos; e as regras do
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jogo propiciam um ambiente de imersdo favoravel ao envolvimento do estudante no
contexto de aprendizagem.

Vianna et al. (2013) compreendem que a utilizacdo de elementos da
gamificacdo contribui para o despertar de emocdes do sujeito através da vivéncia de
uma experiéncia de forma intensificada. Por ser o jogo uma forma narrativa, Gordon
(2006) destaca que ambientes narrativos exploram historias de experiéncias, sendo
essas fundamentais para constituir a memobria, a comunicacdo e o0 proprio

conhecimento dos individuos.

2.3 Games e a midia contemporanea

Segundo Johnson, o videogame e a televisdo sdo hoje os dois objetos culturais
midiaticos em evidéncia. Este questionamento perpassa 0s capitulos da sua obra
(Everything Bad is Good for You, 2005) para que se possa compreender que a
complexidade dos games influencia as formas de construcdo dos entretenimentos de
massas atuais. O autor indica que essa ferramenta de pensamento complexo tornou-
se parte indispensavel da cultura pop e que esses modelos de simulacdo complexos
séo hoje o formato rotineiro dos consumidores de entretenimento da era digital:

Este tipo de educacdo néo estd acontecendo nas salas de
aula ou museus; que estd acontecendo nas salas de estar e
pordes, em PCs e telas de televisdo. (JOHNSON, 2005, p9)

A educacdo a que Johnson se refere € o desenvolvimento cognitivo que a rede
de relacbes complexas dos games oferece. Essa relacdo esta sendo apropriada na
construcdo do discurso midiatico. Jogos antigos possuiam narrativas fracas com
relacdo a outras dimensdes. Frasca'® aproxima a discussdo dessas dimensdes na
discussdo da tipologia dos games, fazendo com que o status de objeto de
comunicacao seja resgatado ao game.

Assim como o cinema, literatura, musica, o game trabalha com os sentidos.
Com diversos sentidos tornando-o um produto multimidia. Frasca nos conduz a
discutir que um game, além de sua estrutura ludoldgica, deve ter aproximag¢do com a

narratologia, legitimando-o a um patamar midiatico de producdo. A narratologia e a

4 Professor do Instituto de Copenhagem, possui diversos artigos publicados sobre games e é
responsavel pelos portais de estudo www.ludology.org e www.gamestudies.org.
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ludologia sdo campos que servem para o estudo dos games, o primeiro trabalhando
com a histéria contada e o segundo com as relagdes logicas entre os objetos do game.

Para o entendimento da cultura dos games, que estd inserida no
desenvolvimento da cultura pop, é importante ressaltar os pensamentos de Marshall
McLuhan (1996), ao pontuar os meios de comunicacdo como extensao do homem.
Entre suas ideias, ressalta-se a compreensdo do entendimento de novas midias.
McLuhan (1996) diz que o problema com o julgamento de um novo sistema cultural
nos seus proprios termos € que a presenca de um passado recente inevitavelmente
contamina a visdo de uma forma emergente, ressaltando as falhas e imperfeicées. Ou
seja, o entendimento da midia game é contaminado pelo passado recente dos
inventos de comunicagao.

Contudo, esse entendimento vem diminuindo ao longo dos anos devido a
absorcdo dos meios de massa pelas caracteristicas do game. A apropriacdo acontece
em esferas artisticas, de linguagem, de formato, sonoras, ndo vindo apenas
determinante dos games, mas da concatenagcdo de diversos produtos emergentes,
oriundos de uma nova linguagem comunicativa. De uma forma timida, a publicidade,
as relacfes publicas e o jornalismo no Brasil vém assumindo seu papel colaborativo
com o campo dos games.

Segundo Gltimo relatério da ABRAGAMES™, o setor de games eletrdnicos
ultrapassou os rendimentos de lucratividade do cinema mundialmente, estando em
maior evidéncia nos ultimos quatro anos. O videogame, assim como o cinema, que é
uma midia de entretenimento, também esta desenvolvendo processos complexos de
producdo de roteiros e técnicas visuais. Por meio das pesquisas académicas, pode-se
visualizar uma aproximacédo direta da construcdo do game com 0S processos de
criacdo de um produto midiatico, desde seu planejamento, publico alvo, estratégias de
marketing, plano comercial de propaganda, entre outros setores. Mas dentro da
comunicacdo como as habilitacdes estdo operando com essa midia?

O formato mais popularizado no Brasil, da unido entre 0s games e a
comunicacdo de forma direta, sdo os advergames. Esse € o nome para games
publicitarios, a unido das palavras advertising que significa publicidade em inglés e
games (ABRAGAMES, 2005). Sao narrativas que tem como trama principal a

exposicao de marcas de consumo ou de instituicdes.

' As principais empresas do setor de jogos eletrdnicos nacionais fazem parte da ABRAGAMES
(Associacao Brasileira das Desenvolvedoras de Jogos Eletrdnicos), a associagéo discute e estuda o
mercado do setor no pais.
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Na sequéncia, ha também os chamados serious games, que exploram a

atuacao profissional e o treinamento por meio das narrativas interativas dos games:

A Iniciativa Serious Games esté focada em explorar desafios de
gestdo e lideranca, no sector publico. Parte da sua proposta geral é
ajudar a forjar ligagBes produtivas entre a indlstria de jogos eletrénicos
e projetos que envolvam a utilizacdo de jogos na educacéo, formacéao,
saude e politicas publicas.(Em: http://www.seriousgames.org.
Acessado em 04/05/2016)

Ainda, na area de publicidade, existem as questdes relacionadas aos contratos
de patrocinio e as franquias de games que lidam diretamente com recursos de
marketing. Todavia, um campo interessante € o0 in game, um tipo de propaganda.
Assim como as marcas divulgam-se suas mensagens em espacos de veiculacao,
pode-se fazer o mesmo tipo de divulgacdo dentro dos games. Nessa modalidade,
cartazes, outdoors, letreiros e outros formatos de anuncios sdo colocados simulando o
mundo material real.

Enquanto a publicidade e as relagcbes publicas possuem uma relacao
fortemente determinada com a producdo dos games, o jornalismo também esta
inserido no mundo dos games. Escrever sobre o mercado de games sempre foi uma
tarefa herculea principalmente pelo nimero praticamente infinito de novidades que
surgem a todo segundo. Em linhas gerais, o ritmo de material que todo jornalista
produz se divide em cobertura de eventos, entrevista com produtores, testes de jogos
e, em ciclos especificos, testes de novas plataformas que estdo chegando no
mercado. Nas entrelinhas, temos as matérias especiais (aquelas que relembram os
classicos do passado ou abordam um tema pertinente da atualidade), as matérias de
servico (como as dicas e tutoriais) e, por fim as matérias sobre o proprio mercado de

jogos.


http://www.seriousgames.org/
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Efeito da gamificacao - estudo do aplicativo movel Waze

O Waze é um aplicativo, baseado em GPS, que fornece aos seus usuarios
informacdes sobre o transito por meio de mapas e também da participacéo de toda a
sua comunidade que, através de sua interface, cria segundo seus fundadores o
conceito de transito colaborativo. As informacdes baixadas dependem da localizacéo
do dispositivo portatil na rede.

A histéria do aplicativo comecou a partir de um projeto open-source®® chamado
FreeMap Israel. O projeto mapeou Israel usando seus usuarios de celular, semelhante
ao processo utilizado pelo Waze nos dias atuais.

Foi fundado em 2008 em Israel por Uri Levine, o engenheiro de software Ehud
Shabtai, e Amir Shinar. Em junho de 2013, o Waze foi vendido ao Google por US$1,1
bilhdo, adicionando um dado de aspecto social para o0 mercado de mapeamento.
Atualmente, o aplicativo conta com 50 milhdes de usuarios em 190 paises, segundo
dados levantados pelo o New York Times.

O site da empresa (Figuras 5) define o produto como:

O Waze é sobre a contribuicdo para o bem comum nas
estradas. Ao conectar um motorista com o0 outro, nés ajudamos as
pessoas a criarem comunidades locais que trabalham juntas para
melhorar o dia de todos no transito. Essa melhora pode ser evitando
que se figue preso em congestionamentos, dando dicas de onde
existem guardas a espreita ou diminuindo o trajeto em 5 minutos

através de novas rotas que as pessoas nhunca sonharam. (Em:
https://www.waze.com/pt-BR. Acessado em 04/05/2016)

Figura 5 - icone de abertura do aplicativo

Fonte: Waze. Disponivel em: https://www.waze.com/pt-BR. Acessado em 04/05/2016.

' Open source é um termo em inglés que significa codigo aberto. Isso diz respeito ao cédigo-fonte de
um software, que pode ser adaptado para diferentes fins.
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3.1 Estrutura

O Waze pode ser usado em qualquer lugar no mundo, mas requer uma massa
critica de usuarios para ter real utilidade. Atualmente, diversos paises tém um mapa
base completo, os outros estdo mapeados incompletamente, necessitando que 0s
usuarios colaborem e gravem as estradas e editem os mapas. De acordo com 0
mecanismo do algoritmo do Waze, todos os mapas sdo gerados pelos usuarios,.pois
pela maneira que as pessoas fazem seus caminhos, o sistema automaticamente
constroi as rotas. Por exemplo, em um ponto em que ninguém faz uma converséo a
esquerda, o Waze entende que € contramdo ou entdo quando Vvarios motoristas
dirigem vagarosamente, o sistema entende que h& muito trdfego e passa a
disponibilizar rotas alternativas. A capacidade de coletar dados em tempo real reflete
as mudancas como uma rua bloqueada. E assim que o primeiro veiculo entrar
novamente na rua, o sistema entendera que a ela foi liberada.

Em 2013, o Waze ja possuia um mapa base completo para os Estados Unidos,
Canada, Reino Unido, Franca, Alemanha, Italia, Holanda, Bélgica, Israel (escolhido o
melhor mapa para o pais), Africa do Sul, Colémbia, Equador, Chile e Panama, e a
companhia tinha planos de mapas para outros paises na Europa e outras localidades
no mundo.

O programa utiliza funcionalidades similares a de games com o intuido de
encorajar seus usuarios a fornecer mais informacées, permitindo dirigir por meio de
icones e avatares a fim de ganhar pontos para evoluir no game. O Waze também
oferece pontos por reportes de trafico e estradas perigosas, que podem ser usados
como moeda para mudar o avatar do usuario, 0 que ira incrementar seu status na
comunidade.

No ano de 2011, foi feita uma atualizacdo do Waze Mobile para exibir em tempo
real pontos de interesse da comunidade, incluindo locais de eventos, tais como feiras
e protestos nas ruas. Posteriormente, em junho de 2012, o Waze lancou uma
atualizacdo para fornecer precos de combustivel em tempo real, que sdo submetidos
pelos usuarios.

O Waze oferece revendas e propagandas através da interface web. E possivel
que os empresarios publiguem antncios e alcancem os Wazers’ que passam em

frente aos seus negocios e pessoas que transitam diariamente em sua area. Um

17 . . s .
Termo que identifica os usudrios do Waze.
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anuncio em forma de um pequeno icone ira aparecer na tela do usuario a medida que
ele transita pela regido. Este servico comecou a ser oferecido em novembro de 2012.

O Waze também oferece uma interface de noticias para estacdes de TV do
trafico atual e alertas diretamente do aplicativo Waze. O servigco vem sendo utilizado
por 25 TVs dos EUA, no Rio de Janeiro no Centro de Operac¢fes do Rio como também
em Nova lorque e Nova Jersey. Nos EUA, o aplicativo ajuda instituicoes
governamentais e companhias telefonicas.

O Waze esta presente nas principais redes sociais como Facebook, Twitter,
Google+ e Instagram, além de manter um blog do aplicativo.

A partir do entendimento de que o Waze pode ser considerado um GPS social
gamificado, observa-se que a finalidade do seu servico € o processamento de
informacdes com foco em pessoas, pois facilita a locomoc¢édo delas. Além disso, os
usuarios sao parte integral do processo, visto que o aplicativo promove a interacao
constante por meio do compartilhamento de informacdes das condi¢cdes de trafego,
acidentes, perigos nos trechos, precos e anuncios.

E possivel estudar a estratégia de consolidacdo do aplicativo com base nos
itens abaixo:

a) ELEMENTOS DO APLICATIVO: no caso do Waze, observa-se que 0 app
concilia dois fatores atualmente muito valorizados pelos usuérios: tecnologia e
interagdo. O produto principal € um aplicativo de GPS que foi desenvolvido com o
intuito de proporcionar a melhor rota para o usuario, sendo que um dos seus grandes
diferenciais est4 na disponibilizacdo de servicos suplementares, pois permite que 0s
usuarios editem mapas, informem alertas, montem grupos e se comuniquem.

b) LUGAR E TEMPO: O fato do produto ser um aplicativo para celulares, que
pode ser utilizado em qualquer horario e sem restricbes geograficas, ou seja, é
possivel acessa-lo de qualquer ponto, resultando em agilidade e comodidade.

c) PROMOCAO E EDUCACAO: Em termos de comunicacao, o site do aplicativo
conta com video tutorial que mostra de maneira geral todos os tipos de atividades que
séo oferecidas pelo aplicativo.

d) PRECO: O aplicativo € gratuito e também contribui para diminuir gastos com
combustiveis, pois informa os postos mais proximos do usuario, permitindo comparar
precos e ofertas.

e) EVIDENCIA FISICA: O Waze possui facil manuseio, visual agradavel, sendo
gue as cores do layout se ajustam para o dia e a noite. Ainda, possui comando de voz,
facilitando a operacgéo para o usuario que esteja dirigindo. Também é possivel informar
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nomes de destinos desejados — empresas, instituicdes, entre outros - e o0 aplicativo se
encarrega de encontrar o endereco. Outro ponto de destague é que o mapa €
atualizado instantaneamente pelos proprios usuarios e pelo provedor de servigos. Para
tanto, possui diversos icones, 0s quais tem o objetivo de dar maior agilidade para o
usuario informar os alertas e poupar tempo, sendo ilustrados com desenhos e
palavras, facilitando o entendimento da funcéo de cada icone.

f) PESSOAS: O Waze é um aplicativo, no qual o usuario quem aciona todo o
servico, ou seja, ndo existe interacdo entre o usuario e um profissional da empresa.
Assim, a experiéncia de compra vai depender da tecnologia empregada no aplicativo.

g) PROCESSOS: O Waze busca envolver o cliente no processo de
aprimoramento do aplicativo, visto que disponibiliza ferramentas que permitem a
interacao entre 0s usuarios e a edicdo dos mapas.

Dessa forma, a estratégia do Waze para conseguir obter vantagem competitiva
foi pautada na busca pela diferenciacdo do que, até entdo, era feito pelas demais
empresas nesse mercado. O seu diferencial esta na oferta de uma solucdo de
deslocamento ao usuario, considerando que o tempo tem se tornado um recurso
sensivelmente mais escasso para as pessoas que ndo querem dispensa-lo no transito.
Ao mesmo passo, a empresa identificou um mercado crescente de pessoas com
eguipamentos moveis, smartphones e tablets, bem como observou o avanco da oferta

de produtos no formato de aplicativos.

3.2 Funcionalidades

Depois de digitar o seu destino, os usuarios dirigem com o aplicativo aberto em
seus celulares para contribuirem passivamente e sem atrapalhar a sua atencdo com
dados sobre o trafego e outras informacdes, mas eles podem tomar também uma
postura mais ativa e compartilhar informacdes sobre acidentes, radares ou qualquer
outro perigo ao longo do caminho, ajudando 0s outros usuarios a se preparar ao que
podem encontrar pela frente.

Somadas as comunidades locais usando o aplicativo, o Waze é também um
local para os seus usuarios editarem os mapas online, 0 que garante que todos os
dados no aplicativo estejam sempre atualizados.

Desde os primeiros meses, 0 aplicativo, ao fazer uso dos conceitos de
gamificacdo, construiu uma comunidade ativa e engajada ao distribuir pontos e

badges. Um exemplo é o acesso direto que os 500 usuarios melhores posicionados
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como editores de mapa tém aos funcionarios da empresa Waze para solucionar
problemas e apresentar solucfes de maneira mais eficiente.

O Waze é um dos maiores aplicativos de transito e navegacdo do mundo
baseado em uma comunidade que se difere de um software navegador GPS
tradicional, pois é um aplicativo-comunidade de direcdo que fornece dados
complementares ao mapa e outras informacdes de trafico dos usuarios. Como outros
softwares de GPS, ele aprende conforme os usuarios se deslocam para fornecer rotas
e atualizagdes de trafico em tempo real. E um aplicativo gratuito e seus usuarios
podem alertar aos demais sobre acidentes, congestionamentos e perigos além de
atualizar dados de rodovias e pontos de referéncia. O app também identifica os postos
de gasolina mais baratos perto do usuério através de sua rota.

Em janeiro de 2012, o aplicativo ja havia sido baixado 12 milhées de vezes no
mundo e, em julho do mesmo ano, o Waze anunciou que havia chegado aos 20
milhdes de usuarios, metade deles haviam iniciado o uso nos ultimos seis meses.

Em fevereiro de 2013, o aplicativo recebeu o prémio Best Overall Mobile App na
Global Mobile Awards em Barcelona, ficando a frente de aplicativos como o sistema de
arquivos Dropbox, o aplicativo de noticias e conteudo Flipboard e o sistema de
pagamento da Square, consolidando a sua forte caracteristica ligada a mobilidade.

Segundo Uri Levine, o Brasil € o segundo maior mercado para o Waze, atras
apenas dos Estados Unidos. O aplicativo tem 10 milhdes de usuarios no Brasil - cerca
de 20% da frota nacional.

O aplicativo Waze possui versbes para 0s smartphones com sistemas
operacionais i0S, Android, WindowsPhone, Symbian e Blackberry, sendo distribuido
gratuitamente nas respectivas lojas de aplicativos de cada marca. Nas versoes para
Symbiam e Blackberry, o aplicativo ndo tem todas as funcionalidades dos outros
sistemas e néo suportam a interface nativa dos aparelhos, APIs e integracdes.

Segundo Noordim (2013), o aplicativo teve sua origem em um projeto de
software livre chamado FreeMap Israel e o nome original da empresa era LinQmap,
antes de ser rebatizada como Waze. A intencdo do FreeMap Israel era mapear
todas as ruas de Israel de uma maneira semelhante a qual o aplicativo faz hoje de
maneira global.

O aplicativo contou com quatro fases distintas para o seu crescimento:

1. Descoberta: chat feito através do boca a boca entre amigos, reviews de usuarios,
buscas nas lojas de download de aplicativos e publicidade;

2. Captura: notificacfes sobre o transito, pre¢os reais dos combustiveis ao redor do
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usuario, busca de categorias e status dos amigos;

3. Compartilhamento de fungcbes como engarrafamentos, cameras de
velocidade, acidentes, problemas na pista, falhas no mapa e eventos, entre 0s
USUArios.

4. Aplicacdo: tomada de decisdo ao ajudar onde encontrar a melhor estrada, evitar
congestionamentos, acidentes e grandes eventos.

O sistema conta ainda com um site em que o0 usuario pode se cadastrar,
verificar o que esta acontecendo com o transito na regido que ele quiser, localizar
amigos/contatos, navegar pela parte institucional e buscar APIs de integracdo do
sistema com outros produtos. Mesmo tendo um forte apelo mével e seu uso
funcionar apenas nos smartphones por causa do GPS, uma funcdo que é muito mais
simples de se executar no site, é a edicdo dos mapas. Por meio da edi¢do, os
usuarios podem corrigir eventuais falhas, colocar novas ruas e estradas, avisar
sobre mudancas de direcdo do transito nas ruas entre outras opgles.

Porém, todo o foco do site (Figura 6) € levar o usuéario a baixar o aplicativo
movel, em que o maior destaque sdo os icones para download do aplicativo nos

dois principais sistemas operacionais da atualidade, 0 iOS e o Android.

Figura 6 — Site Waze

Waze é um dos maiores aplicativos de transito e navegacao do
mundo baseado em uma comunidade. Junte-se aos outros
motoristas em sua area e compartilhe informacdes de transito
das vias em tempo real, fazendo todos economizarem tempo e
combustivel em seus deslocamentos diarios.

GETITON 2 Download on the
P> Google play « App Store

Fonte: Waze. Disponivel em: https://www.waze.com/pt-BR. Acessado em 04/05/2016.

Na utilizacdo dos conceitos de gamificacdo, o aplicativo Waze faz um uso
interessante dos seus conceitos, premiando usuarios com icones exclusivos, contato
direto com os funcionarios da empresa e uma demonstracdo, em tempo real, do

status de todos os usuarios no mapa. Isso gera uma base de comparacao imediata
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entre todos 0s usuarios e aumenta a vontade de continuar a usar o aplicativo,

marcar lugares para somar cada vez mais pontos.

3.3 Interatividade

A interatividade é o ponto central e a caracteristica principal do aplicativo, que
tem toda a sua utilizacdo baseada nas atualiza¢des voluntérias ou ndo por parte dos
USUArios.

Voluntariamente, os usuarios reportam acidentes nas estradas, marcam radares,
indicam os valores dos combustiveis nos postos e editam os mapas do sistema,
mantendo todo o sistema atualizado, praticamente, em tempo real, remetendo ao
modelo de producdo de crowdsourcing'® (Figura 7), que faz uso da inteligéncia e do

voluntariado para resolver problemas e criar conteudo.

Figura 7 - Tela de colaboracao do Waze

AVISE SOBRE TRANSITO EM
TEMPO REAL E CONDICOES DAS
VIAS PARA MELHORAR O
PERCURSO PARA TODOS

Fonte: Waze. Disponivel em: https://www.waze.com/pt-BR. Acessado em 04/05/2016.
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Crowdsourcing é o modelo de produgdo que utiliza a inteligéncia e os conhecimentos coletivos e voluntarios,
geralmente espalhados pela Internet para resolver problemas, criar conteldo e solugdes ou desenvolver novas
tecnologias, assim como também para gerar fluxo de informagao.
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Involuntariamente, as pessoas colaboram ao abrir 0 aplicativo para consultar o
transito e, através de algoritmos, o0 sistema reconhece que aquele usuario esta
andando em uma velocidade muito baixa para aquela via na qual ele se encontra e
passa a indicar transito lento no local e comeca a sugerir rotas alternativas para os
outros motoristas. Dessa maneira, 0 aplicativo tende sempre a sugerir a rota mais
rapida entre o ponto de partida e de chegada, de forma transparente indo ao
encontro de quando Case (2013) cita Weiser: “a melhor tecnologia deve ser invisivel,
sair da frente das pessoas e as permitirem viver a vida.” (WEISER, 2012 apude
CASE, 2013)

A participacdo é o ponto central e a caracteristica principal do aplicativo, que
tem toda a sua utilizacdo baseada nas atualizacdes voluntarias ou nao por parte dos
USUArios.

Voluntariamente, o0s usuarios reportam acidentes nas estradas, marcam
radares, indicam os valores dos combustiveis nos postos e editam os mapas do
sistema, mantendo todo o sistema atualizado, praticamente, em tempo real,
remetendo ao modelo de producédo de crowdsourcing, que faz uso da inteligéncia e
do voluntariado para resolver problemas e criar conteudo.

Involuntariamente as pessoas colaboram ao abrir o aplicativo para consultar o
transito e, através de algoritmos, o0 sistema reconhece que aquele usuario esta
andando em uma velocidade muito baixa para aquela via na qual ele se encontra e
passa a indicar transito lento no local e comeca a sugerir rotas alternativas para os
outros motoristas que o caminho passaria pelo local. Dessa maneira, o aplicativo
tende sempre a sugerir a rota mais rapida entre o ponto de partida e de chegada, de
forma transparente indo ao encontro de quando Case (2013) cita Weiser: “a melhor
tecnologia deve ser invisivel, sair da frente das pessoas e as permitirem viver a
vida.” (WEISER, 2012 apude CASE, 2013)

Para um aplicativo de transito colaborativo funcionar, é fundamental que o
controle do conteudo esteja na mao dos usuarios. Todo o conceito de atualizacdes e
informacdes é feito por meio dos inputs por parte de todos usuarios e esses inputs
também séo validados por outros participantes. Quando alguém reporta uma rua
fechada, por exemplo, esse evento aparece imediatamente para todos 0s outros
usuarios que podem agradecer e confirmar que aquela rua esta realmente fechada,
positivando a informacdo e fazendo com queo usuario que a postou inicialmente
ganhe pontos e suba no ranking do aplicativo. Da mesma maneira quando a rua for

aberta novamente, outro usuéario podera fazer a indicacdo e também ser pontuado.
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Caso alguém queira marcar alguma informacao errada de propdsito, 0s outros
usuarios podem marcar aquela informacdo como falsa e ela sera retirada do mapa
em um padrédo semelhante ao da Wikipedia.

Na parte de customizacdo do aplicativo, o usuéario pode ficar invisivel e nédo
permitir que nenhum outro usuario o veja conectado. Ele pode mudar o icone que o
representa na tela e assim passar algumas sensacfes como estar de bom humor,
cansado, com sono, feliz. Também é possivel apresentar icones como geek®® ou
ninja, que tem uma conotag&o mais social.

O aplicativo Waze se apresenta também como um sistema de GPS, com
instrucdes por voz curva-a-curva diretamente nos celulares e isso traz a todos os
usuarios a vantagem de nédo precisar usar um aparelho de GPS especifico para o
carro. Ele fornece o mesmo conceito de navegacao em um aparelho que ja faz parte
da vida das pessoas, com a vantagem da atualizacdo dos dados em tempo real por
uma comunidade formada por milhées de usuarios segundo os dados da prépria
empresa.

O app também oferece a possibilidade da conexdo por meio do usuario do
Facebook e isso permite a localizacdo ou o convite de todos os seus amigos da rede
social para o aplicativo. Isso tem o lado facilitador por parte do usuario final e o
multiplicador para a empresa, que tem a sua base aumentada constantemente por
esses convites. Com 0s seus amigos dentro do sistema é possivel haver um chat entre
eles.

Nesse sentido, a principal caracteristica de um aplicativo de transito é usar o
sistema de localizacdo dos smartphones atuais para coletar dados dos melhores
percursos gque o0s usuarios fazem, as vias mais rapidas, quais usuarios estédo parados,
estudar os processos de todas essas informacdes e reverter aos usuarios dados que
facam a diferenca em seu caminho para casa ou trabalho.

Esse sistema de localizagdo permite ao Waze, além de corrigir rotas em tempo
real, mostrar anuncios ou avisos extremamente precisos aos usuarios. Os postos de
gasolina podem anunciar o pre¢co do combustivel para 0 usuario mais proximo ou
ainda anunciar que ele esta andando ha vérias horas e se ndo é a hora de abastecer
o carro. Redes de alimentacdo usam a indicacdo que o transito esta muito lento e
seria mais interessante a pessoa parar para tomar um café até o transito melhorar,
entre outras possibilidades.

Alguns avisos também tém um carater social, como € o caso quando se chega

19 . A . o~ . A s . A s
Geek se refere a pessoas peculiares ou excéntricas, fas de tecnologia, eletrdnica, jogos eletrénicos.
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perto de uma escola e o sistema avisa para se diminuir a velocidade, pois pode haver

criancas a sua frente. Neste ambito, destaca-se a tela de alertas abaixo:

Figura 8 - Tela de alertas do Waze

RECEBA ALERTAS AO SE
APROXIMAR DE ACIDENTES,
PERIGOS, POLICIA E MUITO MAIS

18:22
22 min. €2 32 mi

Fonte: Waze. Disponivel em: https://www.waze.com/pt-BR. Acessado em 04/05/2016.

3.4 Waze e gamificacao

Segundo a empresa, 0s pontos sdo calculados de diversas maneiras de acordo
com as atividades que o usuério realiza. Eles podem ser adquiridos ao simplesmente
usar o aplicativo, calculando as milhas ou quildmetros que o usuario percorre com 0
app ligado. E possivel coletar pontos ao reportar transito, acidentes ou ao se editar um
mapa. Quando se edita um mapa, a pontuacao €é calculada em fun¢édo da quantidade
de edicbes nas rotas e ruas.

As atividades que pontuam no sistema s&o:
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Tabela 1 - Pontuacdo por atividade no aplicativo

Atividade Pontos Medida
Informe sobre a Estrada 6 Por informe
Informe sobre pregos de combustivel 8 Por informe
Comentar nos informes 3 Por comentario
Editar o mapa 1,5 Por edicao
Resolver algum pedido de update no mapa 3 Por update
Adicionar nome as ruas 3 Por Nome
Adicionar nimero as casas/estabelecimentos 1 Por nimero
Postar no forum 2 A cada 3 posts
Presentes do Sistema Valor apresentado Por presente

Fonte: Waze. Disponivel em: https://www.waze.com/pt-BR. Acessado em 04/05/2016.

Tabela 2 - Pontuagéo simplesmente por dirigir com o aplicativo aberto

Atividade Em milhas Em Km
Dirigir em rotas ja estabelecidas 5 3,2
Dirigir em rotas em que nenhum usuario passou 16 10
Dirigir em rotas nao listadas 64 40

Fonte: Waze. Disponivel em: https://www.waze.com/pt-BR. Acessado em 04/05/2016.

Como citado anteriormente, um dos pontos principais de qualquer sistema de
gamificacdo € um leaderboard ou placar para que o usuario veja a sua posicado em
relacdo a todos os outros participantes do aplicativo ou perante a um grupo
especifico.

No sistema do Waze, é possivel verificar o seu status ou pontuagéo pelo site
ou direto no smartphone e fazer a comparagcdo de dados com o0s outros
participantes.

O aplicativo utiliza o conceito de ranking (Figura 9), em que seus pontos sao
comparados de maneira igual a todos os outros usuarios. Isso pode ser um fator
desmotivador para os usuarios mais novos que podem estar a milhées de pontos ou
quildmetros atrds dos principais usuarios. Essa sensagdo € amenizada pela
possibilidade da comparagdo semanal, mas que mesmo assim ndo é o melhor dos

estimulos para usuarios menos avanc¢ados.
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Figura 9 - Tela de ranking do Waze

eeeee \/|VO 3G 10:16 v 78% WM}

« Back Scoreboard Close

Me (@ Friends Everyone

Weekly All Time

Rank Name

195272 Carlos ...
261280  Anisio ...
356026 Fabian...
488668 Rafael ...
588245 Daniel ...
782072 Anders...
1132994  André ...

1212561  Kelly G...

Country All Countries
Points Change

36,458
29,683
23,560
18,368
15,799
12,419
8,986

8,461

Fonte: Waze. Disponivel em: https://www.waze.com/pt-BR. Acessado em 04/05/2016.

Outras maneiras de se evoluir no sistema sédo por meio dos pontos que

aparecem em forma de bonus e também por presentes do sistema. Isso é alcancado

uma vez que 0 usuario consegue realizar alguma tarefa ou desafio proposto. Feito

iSSO, uma mensagem aparece na tela com um icone de um doce e basta o usuario

seguir a rota até o icone para pontuar. Para ndo atrapalhar as rotas dos usuarios, 0s

bonus sdo colocados ao longo da rota em curso e, caso 0 usuario ndo os alcance,

eles continuardo a aparecer até que finalmente sejam alcancados.

Alguns prémios aparecem somente em datas especiais e em localizacdes

escolhidas randomicamente pelo sistema. Segundo o site do aplicativo, esses bénus

valem entre 3 e 10 pontos, conforme a tabela a seguir:
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Desafio Pontos

Percorrer as primeiras 10 milhas 25

O primeiro informe 25

O primeiro informe em um final de semana 30

O primeiro informe de um problema no mapa 50
Primeiro amigo no Waze 200
A primeira semana que vocé dirige 2 dias 100
A primeira semana que vocé dirige 3 dias 200
A primeira edicdo de um mapa 200
A primeira semana que vocé dirige 4 dias 300
Resolver 50 problemas no mapa 500
O maior usuario na sua regido nagquela semana 500
Completar 500 edicbes em mapas 750
Dirigir 500 milhas em uma semana 1000
Os primeiros 5 amigos no Waze 2000

Fonte: Waze. Disponivel em: https://www.waze.com/pt-BR. Acessado em 04/05/2016.

As pontuacdes e o0 ranking s&o atualizadas semanalmente dentro dos

servidores da empresa, conforme indica a Figura 10:
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Figura 10 - Tela de desafios para o usuario do Waze

eeeee \/|VO 3G 10:07 < 85% )

« Back Scoreboard Close

Wanna move up the ranks?
Go for these bonus point opportunities:

m Your first weekend report +30 pts.
@ First report of a map problem +50 pts.

First week you drove 3 days +200 pts.
@ Your first map edit +200 pts.
m First week you drove 4 days +300 pts.

m Resolve 50 map problems +500 pts.

Top weekly user in your
@ coEntry y y +500 pts.
@ \E)/g\e/ai 500 miles within a +1000 pts.
\i&:/ :‘ First five friends on Waze +2000 pts.

Fonte: Waze. Disponivel em: https://www.waze.com/pt-BR. Acessado em 04/05/2016.

Os badges, no aplicativo Waze, séo relacionados, diretamente, com a sua
pontuacdo e seu ranking dentro do sistema. Todo usuério inicia com o titulo de
Waze Baby e pode evoluir por outros niveis, em um total de cinco. Esses niveis e as

frases que o sistema apresenta na passagem de um para outro sao:
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Tabela 4 - Evolucdo dos niveis de usuarios

Bem-vindo ao mundo, Wazer! Vocé é um bebé agora, mas ndo por
@ muito tempo... Dirija mais de 100 milhas para se tornar um Waze
Grown up.
Waze Baby P
Vocé amadureceu e agora pode escolher novos sentimentos. Para se
@ tornar um Waze Warrior vocé vai precisar aumentar muito oS seus
pontos...

Waze Grown-Up
@) Contemple o escudo! Vocé esta entre os 10% que mais pontos tem
em sua regido. Manter essa posi¢ao néo vai ser facil...

Waze Warrior

@ A espada é sua! Vocé atingiu um lugar entre 0os 4% mais pontuados
de sua regido. Vocé é quase Royalty... Continue a procurar por
Waze Knight oportunidades para pontuar.
Vocé chegou! Vocé estd entre os 1% melhores pontuados de sua
é regido. Dirija a vontade sabendo que vocé é VIP.

Waze Royalty
Fonte: Waze. Disponivel em: https://www.waze.com/pt-BR. Acessado em 04/05/2016.

O posicionamento é calculado uma vez ao més e a quantidade de
pontos necessaria para se atingir as camadas mais altas no ranking é
constantemente alterada em funcao dos pontos acumulados por regido, como
demonstra a figura abaixo:

Figura 11 - Tela de status do Waze

eeee0 V|VO 3G 18:44 79 71% =)

« Back Scoreboard Close

Me (@ Friends Everyone

Your level: GrownUp Wazer
Your rank: 895,100

aowbB

~6217 points to next level

Y About Levels >

Fonte: Waze. Disponivel em: https://www.waze.com/pt-BR. Acessado em 04/05/2016.
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3.5 Efeito da gamificacdo

Como apresentado até aqui, os games oferecem novas formas de
interagir com o mundo e isso tem um impacto direto nos processos sociais

contemporaneos.

De fato, os games passaram a ocupar um novo lugar na sociedade. Ha
elementos socialmente integrados nos games que contribuem para a
formatacdo social no cotidiano atual. E o que aponta dados da pesquisa
Games Brasil 2016 (Sioux, 2016), que oferece uma leitura de campo que traca
o perfil do jogador brasileiro (Figura 12). Na terceira edicdo, realizada em
parceria pela Sioux®°, Blend® e ESPM*, é evidenciado o cenario atual do
mercado com a abordagem dos habitos dos jogadores nas principais
plataformas de jogos, entre elas o mobile (smartphones e tablets), videogames

e computadores.

Figura 12 — PUblico da pesquisa - abrangéncia

PUBLICO DA PESQUISA

A Pesquisa Games Brasil foi realizada com
publico online em todo o Brasil, conforme o
mapa.

A maior representatividade é do estado de
Sao Paulo, com 36,5% dos respondentes.

0,4% -
2016 Pesquisa PGB Brasil

Classe A - 5% Classe A - 5%

I l Classe B - 32,5%
l I Classe C-331%

Classe D e E-
29.4% Classe E-3%

Classe B - 24%

Classe C-43%

Classe D - 25%

sioux O

Fonte: Pesquisa Games Brasil. Disponivel em: http://www.pesquisagamebrasil.com.br/.
Acessado em 05/05/2016.

%% Sioux é uma agéncia de tecnologia interativa, reconhecida como uma das referéncias em gamificagao,
advergames e desenvolvimento de jogos no Brasil.

*'Euma empresa de mercado.

*? Considerada um centro de exceléncia no ensino de Comunicagdo, Marketing e Gestdo.
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De acordo com a pesquisa, a prevaléncia dos games eletronicos é
evidente (Figura 13). Além disso, as mulheres ja sdo maioria no segmento de
games (52,6% - Figura 14). O jogador brasileiro consolida-se com o perfil
multiplataforma — 70,8% jogam em mais de um dispositivo. O smartphone
continua o mais popular (77,2%), seguido de computadores (66,9%) e consoles

(45,7%), em destaque na Figura 15.

Figura 13 — Publico da pesquisa — tipos de jogos

PUBLICO DA PESQUISA

Tem o costume de jogar algum tipo de jogos?

Jogos de tabuleiro

34,1%

Jogos eletronicos

74,7%

N&o costumo jogar

11,7%

Jogos de quadra

Fonte: Pesquisa Games Brasil. Disponivel em: http://www.pesquisagamebrasil.com.br/.
Acessado em 05/05/2016.

Figura 14 — Perfil do gamer - sexo

PERFIL DO GAMER

Pessoas que declararam jogar algum jogo eletronico ciihdiic
2016 —
47,4% O
2015
2013

41% 59%

..sa0 homens

..sao mulheres

sieux $

Fonte: Pesquisa Games Brasil. Disponivel em: http://www.pesquisagamebrasil.com.br/.
Acessado em 05/05/2016.
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Figura 15 — Perfil do gamer - plataformas

PERFIL DO GAMER
Qual plataforma costuma jogar?

78,6% dos Brasileiros jogam em mais de uma plataforma.

CDMPUTADOR SMARTPHONE TABLET VIDEOGAME SMART TV

66,9% 647/693/

71 1%
58,6% 58%
34 6%
27.5%
24 7% o 21 70
101% 8,9% 11.4%
o (e |

2016 Mulheres Homens Mulheres Homens 2016 Mulheres Homens 2016 Mulheres Homens 2016 Mulheres Homens

sioux O ESPM

Fonte: Pesquisa Games Brasil. Disponivel em: http://www.pesquisagamebrasil.com.br/.
Acessado em 05/05/2016.

A categoria de jogos preferida foi a Estratégia (54,7%), seguida de
Aventura (49%) e Acdo (42,3%). Um fato interessante é que os games de

Estratégia estao entre os preferidos de ambos os sexos, coforme figura abaixo:

Figura 16 — Perfil do gamer — categorias de jogos

PERFIL DO GAMER
Quais categorias de jogos eletrdnicos costuma jogar?

MEDIA GERAL MULHERES HOMENS
® O [ ] [ ]

estatégia esvace NN - S ET

Aventura 49% Aventura Corrida
corrida [ EECTI estratégia ML
coric I <o R

sioux O

Fonte: Pesquisa Games Brasil. Disponivel em: http://www.pesquisagamebrasil.com.br/.
Acessado em 05/05/2016.

Héa diversos locais onde os usuarios jogam (Figura 17). Por conta da
mobilidade dos smartphones, 87,6% dos jogadores jogam quando estdo em
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deslocamento/transito. No trabalho, a relacdo dos games também chama a

atencdao, cerca de 74,5% das pessoas jogam durante o horario de trabalho.

Figura 17 — Perfil do gamer — hébitos

PERFIL DO GAMER
Aonde costuma jogar?

VIDEOGAME

D D

51,8% em casa

COMPUTADOR

D

64% na lan house

SMARTPHONE

87,6% em transito

TABLET

-

48,1% na casa de amigos

[ N | g
43,8% na casa de amigos 60,7% em casa 74,5% no trabalho 23,4% em casa
[ - 1 = |
15,5% na lan house 27,6% na casa de amigos 54,6% em casa 7.4% no trabalho
= |
25,4% no trabalho 48,1% na casa de amigos 9,7% em transito
=  [E— |
sioux &

Fonte: Pesquisa Games Brasil. Disponivel em: http://www.pesquisagamebrasil.com.br/.

Acessado em 05/05/2016.

Dos entrevistados, 71,9% afirmaram ter o costume de baixar algum tipo
de game em seu smartphone, dos quais 28,6% afimaram que fazem download

de jogos semanalmente (Figuras 18 e 19).

Figura 18 — Smartphone — categoria de aplicativos

SMARTPHONE
Qual tipo de categoria de aplicativo vocé costuma baixar?

719%
56,8%
42,3%
37.9%
0,
24% 13w 212%
6%
= &
J0GOS ~ ENTRETENIMENTO FOTOGRAFIA  COMUNICAGAO  PRODUTIVIDADE  FINANGAS SAUDE NAG BAIXO OUTROS

(TRABALHO) APLICATIVOS

ESPM

Fonte: Pesquisa Games Brasil. Disponivel em: http://www.pesquisagamebrasil.com.br/.

Acessado em 05/05/2016.
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Figura 19 — Smartphone — consumo de jogos

SMARTPHONE
Como consomem jogos?

71,9% 28,6%

tem o habito de
baixar jogos

baixam jogos
toda semana

sioux O

Fonte: Pesquisa Games Brasil. Disponivel em: http://www.pesquisagamebrasil.com.br/.
Acessado em 05/05/2016.

Apesar da oitava geragcao (Xbox One, PS4, WiiU) completar um pouco
mais de dois anos, o Xbox 360 (sétima geracdo) € o videogame mais popular
com 40,9%, seguido de PlayStation 2 (35,3%) e PlayStation 3 (29,5%):

Figura 20 — Videogame — preferéncias

MR VIDEOGAME
H Qual(is) videogames(s) vocé possui?
0 GAMER BRASILEIRO POSSUI MAIS DE UM VIDEOGAME EM CASA.
40,9%
0
353% 39,7%
2 9, 5 % usam seus smarlphonps
como segunda tela nos
JOBOS com essa
funcionalidade
17,7%
8.5%
129% g1y
- 2’9%
==
XBOX 360 PLAYSTATION 2  PLAYSTATION 3  PLAYSTATION 4 wil XBOX ONE OUTROS wilu

sioux &

Fonte: Pesquisa Games Brasil. Disponivel em: http://www.pesquisagamebrasil.com.br/.
Acessado em 05/05/2016.

Mesmo apls sete anos de seu lancamento, o Windows 7 é o sistema
operacional mais popular entre os gamers (39,1%), seguido pelo Windows 10

(31,5%), conforme figura a seguir:
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Figura 21 — Computador — sistema operacional

COMPUTADOR
Qual o sistema operacional do seu computador?

39,1%
31,59
19%
5,8%
17% 1,1% 1% 0.8%

=] o (== "] [——]

WINDOWS WINDOWS WINDOWS WINDOWS WINDOWS 05 X
7 10 8 XP VISTA (APPLE) UNUX OUTROS

SIoUX O ESPM

Fonte: Pesquisa Games Brasil. Disponivel em: http://www.pesquisagamebrasil.com.br/.
Acessado em 05/05/2016.

O notebook, como aparelho de jogo, é o preferido (68,6%) e a principal

vantagem de acordo com os entrevistados em jogar no computador € a melhor
precisao:
Figura 22 — Computador — preferéncias

COMPUTADOR
Onde vocé joga?

Notebook

68,6%

Desktop

35,7%

Nao jogo no computador

8.2%

usam apenas um
monitor

siloux O

Fonte: Pesquisa Games Brasil. Disponivel em: http://www.pesquisagamebrasil.com.br/.
Acessado em 05/05/2016.

A Figura 23 indica que o varejo online é o principal canal de vendas para
jogos de PC (37,2%), seguido pelo varejo fisico (27,8%) e micro transacdes
dentro do proprio jogo (15%). Ainda, infere-se que o servigo online das préprias

plataformas (STEAM) foi citado por 9,4%.
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Figura 23 — Computador — canais de compra

COMPUTADOR
Onde compra jogos?
Outros

10,7%
STEAM
9,4% Varejo online
37,2%
No préprio jogo
(micro transagdes)
15%
Varejo fisico
27,8%

SIouxX O ESPM|

Fonte: Pesquisa Games Brasil. Disponivel em: http://www.pesquisagamebrasil.com.br/.
Acessado em 05/05/2016.

Em termos comportamentais, 0s resultados sdo ainda mais expressivos
e reforcam a ideia de processos sociais contemporaneos altamente permeados
pela experiéncia dos games, segundo os dados da Figura 24. Nessa linha,
17,5% dos pais séo totalmente a favor e 65,8% dos pais gostam que os filhos
joguem. Em relacdo a interacdo entre pais e filhos, 85,6% tém o costume de

jogar simultaneamente em um mesmo dispositivo.

Figura 24 — Comportamento

PAIS, FILHOS & GAMES
( “ ) Vocé gosta que seu(ua) filho(a) jogue jogos eletronicos?
Rl | )

...."...‘ 0,5% siototalmente contra
.".""" 6,8% sioindiferentes
V‘Q.Q‘V‘Q‘ 9,5%  n3o gostam, mas deixam
".".."‘ 17,5% siototaimente a favor
VW0 65,8% Soaam e os finos ogue

Fonte: Pesquisa Games Brasil. Disponivel em: http://www.pesquisagamebrasil.com.br/.
Acessado em 05/05/2016.
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Nesse cenario, os dados da pesquisa evidenciam que as mulheres se
equiparam aos homens no hébito de jogar games, bem como que o0s
smartphones se mantém como plataforma de entretenimento casual favorita.
Também ha indicios de forte relacao entre pais, filhos e jogos, o que converge
para uma visdo de universalizacdo dos jogos e de grande potencial de
engajamento. Isso permite enxergar 0s games nao mais como um nicho de
entretenimento e lazer, mas sim como parte integrante das novas formas de
sociabilizar no mundo contemporaneo.

Um exemplo recente e sensivelmente contundente sobre essas novas
formas de interacfes oferecidas pelos games € o apresentado na matéria do
jornal O Globo (2014 — Figura 25):

“Adolescente disputa partidas de videogame com pai morto ha dez anos

Garoto descobre que recorde do pai, transformado em competidor fantasma’ em jogo
de corrida, esta gravado em Xbox antigo

Frustrac@o ou satisfagdo definitivamente ndo séo as Unicas emogfes que um
jogador de videogame pode sentir ao se lancar numa partida de seu jogo favorito. Um
usuario do YouTube emocionou diversos gamers ao redor do mundo ao contar sobre o
dia em que encontrou o “fantasma” de seu pai em um antigo jogo para Xbox.

O adolescente que usa o apelido “00WARTHERAPY00” no site de videos
publicou sua historia emocionante na sec¢do de comentarios de um video que
guestiona se games podem proporcionar uma experiéncia espiritual. Para provar que
sim, o rapaz contou que, quando era crianga, se divertia muito ao lado do pai jogando
partidas de “Rally Sports Challenge”, um game de corrida de carros, em um Xbox.
Porém, aos 6 anos, quando seu pai morreu, 0 menino simplesmente parou de brincar
com o console. Por uma década inteira ele nem tocou no brinquedo, com medo das
lembrancas que poderiam surgir. Até que, recentemente, ele decidiu testar o velho
jogo novamente.

‘Quando comecei a jogar, encontrei um fantasma!’, relatou o adolescente.

Ele explicou entdo que, quando um compretidor bate o recorde de volta mais rapida na
pista, ele fica registrado como um corredor fantasma. A época, o pai do jovem era o
dono do titulo, e, por mais que o garotinho tentasse, nunca conseguia supera-lo.

J& d& para adivinhar o préximo capitulo da historia: sim, dez anos apés 0 jogo
ter sido encaixotado, o tal motorista fantasma ainda estava |4, soberano, dono da volta
mais rapida do circuito.

‘Entdo eu joguei, joguei e joguei, até ser quase bom o suficiente para ser
melhor do que o fantasma. Até que um dia eu o ultrapassei e... Parei em frente a linha
de chegada para garantir que o fantasma néo seria deletado’, concluiu o rapaz, que,
gragas a memoaria do jogo, até hoje disputa corridas virtuais com seu pai.”
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Figura 25 - Usuario do YouTube conta histéria emocionante sobre seu pai na secao de
comentarios de video sobre games

(1 Tube] = Q

.
'm.v.m‘ story went round the id ') greetings from argentina

Fonte: O Globo. Disponivel em: http://oglobo.globo.com/sociedade/tecnologia/adolescente-disputa-
partidas-de-videogame-com-pai-morto-ha-dez-anos-13434405. Acessado em 04/05/2016.

No caso do Waze, pode-se afirmar que o aplicativo gamificou o
percurso. A experiéncia do app se baseia na estratégia de relativizar a questao
tempo e espaco, uma vez que ao utilizar o sistema, passa-se a dar menor
importancia para o trajeto em si (espaco) para dar lugar ao foco no tempo (o
menor possivel). Ao passo que a propria dindmica gamificada do aplicativo
prevé que 0s usuarios que seguirem as sugestfes do aplicativo conforme suas
instrucdes, agindo de forma a contribuir para a coletividade, seja pelos dados
da sua participacdo no transito, seja pelas contribuicbes de dados de
localizac&o, serdo recompensados com pontos e privilégios dentro da propria
plataforma, como ja citado anteriormente.

Nesse sentido, o Waze propde um tipo novo de game, tendo como base
uma vigilancia colaborativa e participativa contra as intempéries do transito.
Essa nova dinamica traz consequéncias para 0S Pprocessos sociais
contemporaneos. Entre elas, o descolamento do mundo natural, uma vez que o
deslocamento e o percurso deixam de ser partes fundamentais dos trajetos e
passam a ser elementos do game da locomogédo. O transito, deixa de ser visto
como um fendmeno da vida urbana apenas e, gradativamente, também passa

a ser visto como um desafio de game a ser superado.
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Essa experiéncia oferece uma transicdo na percepcdo do mundo em
razdo de que as interfaces gamificadas passam a ser mais confiaveis que a
propria intuicdo. Em geral, os usuarios lidam coma aincerteza e a insegurancga
no momento em que, por algum motivo, resolvem ndo seguir uma rota ou
instrucao dada pelo aplicativo. Por diversas vezes, por mais que seja um trajeto
rotineiro e muito conhecido, ainda assim, a tendéncia € de que 0S usuarios

atribuam maior confianca aos percursos sugeridos pelo Waze.
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4 Consideracdes Finais

A intengéo do presente trabalho foi a de oferecer uma reviséo a respeito
da gamificacdo. Em primeiro lugar, buscou-se incorporar ndo apenas o
entendimento classico sobre jogos oferecido por Caillois (1990) e Huizinga
(2007), mas também a conceituacdo de games e do universo gamificado
proposto por Salen e Zimmerman (2003) e Juul (2005), entre outros autores.
Ainda, tinha como objetivo acrescentar uma compreensdo mais ampla,
harmonizando as ideias classicas com o0s pensamentos da Cultura da

Convergéncia de Jenkins (2008).

Deste modo, o trabalho pretendia proporcionar novos significados ao
contexto no qual o jogador esta inserido. A relacdo entre jogador, espaco,
tempo, objetos e fluxo de informacdo digital ndo funciona mais como uma
dicotomia excludente, mas através de gradientes que levam a uma maior ou

menor imersao nos games.

Assim, o estudo realizado permite concluir que existe atualmente uma
imersdo do individuo no universo dos games. E dizer, a sociedade
contemporanea ja esta imersa no processo da gamificacdo, restando ao
individuo apenas escolher fazer parte dessa realidade de forma mais ou menos

intensa.

Portanto, ndo se pode negar que as plataformas digitais tém
proporcionado uma relacdo direta da gamificacio com o mundo
contemporaneo. Ha, principalmente, uma mudanca no comportamento social,
em uma nova configuragao de sociedade que se organiza “individualmente” em
rede por meio de comunidades de interesse, cujos individuos podem atuar
como ponte entre diversas midias, sendo os games uma delas.

Atualmente, a gamificacdo tem seu impulso facilitado por alguns fatores,
tais como a rapida expansdo da quantidade de usuarios de smartphones
integrados com redes sociais, sites e aplicativos, a grande influéncia dos jogos

eletrbnicos e o interesse comercial das empresas, que descobriram na
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gamificacdo uma maneira de interagcdo positiva com 0s seus clientes e
funcionarios.

Diante disso, buscou-se definir o que ¢é gamificagdo através da
exploragéo dos elementos e mecanicas dos games, como fatores presentes e
ativos na dinamica da sociedade contemporanea. Para se entender a
gamificacdo, parte-se do pensamento sistematico encontrado nos games, com
intuito de resolver problemas, melhorar produtos, processos, objetos e
ambientes com foco na motivacdo e no engajamento de um publico
determinado.

O game apresenta-se como uma forma de narragdo, que explora
experiéncias fundamentais para a construgcdo de novas realidades e oferece
possibilidades inéditas para as sociabilidades. Assim, a gamificacdo preocupa-
se em envolver emocionalmente o individuo dentro de uma gama de tarefas
realizadas, utilizando-se de mecanismos provenientes de games.

Como demonstrado no presente estudo, os games criam situacoes
prazerosas e desafiadoras, favorecendo a formagdo de um ambiente propicio
ao engajamento do individuo. Esse engajamento, por sua vez, é identificado
em diferentes niveis da relacdo entre sujeito e o ambiente, por exemplo no
trabalho, nas formas de consumo e de entretenimento.

Na verdade, a formacdo de ambientes que propiciem uma interagcao
positiva de emocdes dos individuos fortalece os niveis de engajamento, sendo
este o princpal fator de sucesso ou insucesso do game enguanto estratégia. Os
elementos da gamificacdo devem relacionar tanto as motivagdes intrinsecas
como extrinsecas dos individuos, pois elas influenciam diretamente o
engajamento do sujeito.

No caso dos games, as motivagcdes intrinsecas sdo baseadas nas
mecanicas, dindmicas e estéticas dos ambientes e sistemas. Saber utilizar as
mecanicas dos games em ambiente de gamificacdo é o principal fator para o
sucesso da utilizagdo de seu conceito, pois através delas é possivel favorecer
a funcionalidade do sistema e promover a imerséao do individuo.

Neste contexto, identifica-se que determinados elementos sao
preponderantes para a construcdo de games e de um ambiente de

gamificacdo. Entre eles, o estabelecimento de metas, regras e sistemas de
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feedback, os quais sdo fundamentais para a imersdo e o engajamento do
individuo. Além disso, outros fatores também séo responsaveis pela criagdo de
um ambiente ludico e motivacional, como a presenca de objetivos claros e de
estimulos ao desenvolvimento de habilidades.

A unido da mobilidade com o acesso a internet trouxe grandes
mudancgas comportamentais na vida das pessoas ao manté-las conectadas
constantemente. Essas mudancgas refletem-se nos processos sociais
contemporaneos ao possibilitar as pessoas novas formas de se relacionarem e
compartilharem informacdes. Ainda, no campo de trabalho, os limites de
espaco e tempo, ja alterados com o uso do computador, agora sao
impulsionados pela necessidade do individuo estar sempre conectado e
disponivel a todo tempo.

Os dados estatisticos abordados no presente trabalho demonstram a
importancia de o individuo permanecer conectado e imerso no universo dos
games, considerando o volume crescente de pessoas jogando com aparelhos
celulares, a quantidade de horas que elas dedicam ao seu uso e a relacéo que
0S usuarios tém com os games no ambiente digital.

A evolucdo dos equipamentos, a facilidade de acesso ao conteudo e a
relacdo que as pessoas tém com os seus aparelhos fizeram dos smartphones
um caminho natural para essas iniciativas. Uma clara vantagem da gamificacao
€ que o0s usuarios podem participar muito mais ativamente por levarem em
seus bolsos a interface necessaria.

Em sintese, o trabalho buscou ressaltar caracteristicas que tornam o0s
games presentes na vida contemporanea para entender o processo de
gamificacdo, a qual utiliza elementos derivados dos games para solucionar
diversas questoes.

Nesse ambito, Jenkins (2008) indica que o fato de a sociedade viver em
uma cultura de convergéncia ja é uma realidade em razdo das mudancas nas
formas de relacionamento dos individuos com os meios de comunicacdo a
partir da referida imersdo da plataforma virtual na vida social. A sociedade,
agora, esta gamificada:

“Bem-vindo a cultura da convergéncia, onde velhas
e novas midias colidem, onde a midia corporativa e a
midia alternativa se cruzam, onde o poder do produtor e 0



81

poder do consumidor interagem de maneiras
imprevisiveis” (JENKINS, 2008, p. 328).

Sob a perspectiva desenvolvida, percebe-se que o mercado de games
possui uma conexao inquestionavel com a comunicacdo. Apesar do frequente
uso do jogo como ferramenta mercadologica, pode-se inferir que existem
maiores desdobramentos, considerando a histéria dos games e 0 seu processo
de design.

A consolidagdo dos games nosS processos sociais contemporaneos
acelera o amadurecimento do segmento, contribuindo para sua consolidagéo
como uma nova midia, que requer espaco proprio de estudo dentro da
Comunicacao.

Diante disso, 0 Waze € um exemplo atual de como a gamificacdo pode
produzir resultados Unicos por meio de um sistema colaborarivo de
compartilhamento de dados. O aplicativo baseia-se em uma rede de usuarios
em busca de informacfes sobre o transito, os quais sdo estimulados a construir
0 préprio sistema utilizado por meio de prémios e vantagens tipicas de um
game.

O individuo, imerso nessa realidade, passa a atribuir novos significados
para processos ja estabelecidos. No caso, o0 Waze confere ao transito uma
nova experiéncia, vivenciada pelo individuo a partir de uma percepcao
gamificada.

O principal efeito da gamificacdo observado neste caso é o
fortalecimento da relacdo de confianca entre o individuo e a realidade virtual
proposta pelo game em detrimento da prépria intuicdo. A estratégia do
aplicativo consiste em reunir engajamento, desafios e diversdo para criar um
ambiente ludico capaz de relativizar a relacdo espaco/tempo de modo que o
individuo estd tdo imerso nessa dinamica gamificada que nao percebe o
processo no qual esta inserido.

Com os elementos pesquisados nessa dissertacdo, levanta-se a
oportunidade de novos estudos, desdobramentos e consequéncias sociais da
gamificacdo nos processos sociais contemporaneos a partir da evolugédo das
tecnologias e da cultura da convergéncia, que irdo originar conteudos e

experiéncias cada vez mais sofisticados e indissociaveis do cotidiano.
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