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RESUMO

A presente pesquisa aborda uma breve explicagao a respeito de jogos e seus
principais conceitos até o surgimento e aplicacédo do termo Gamificagdo, e a partir
disso a utilizacdo de seus elementos no desenvolvimento de estratégias gamificadas
passiveis de serem aplicadas, usando como meio desta aplicacdo o Kopinie — site
de noticias sobre a cultura sul coreana —, a fim de promover engajamento, sociabili-
zacao e fidelizagao online de usuarios existentes e futuros de forma inovadora, cria-
tiva e divertida. Como metodologia, utilizou-se os autores Werbach e Hunter (2012)
resultando, desta forma, no desenvolvimento das estratégias que foram propostas
para este projeto, sendo apresentadas em 6 etapas distintas, as quais seréo posteri-
ormente testadas, melhoradas e em seguida aplicadas no site.

Palavras-chave: Gamificacdo. Jogos. Motivagéo.



ABSTRACT

The present research covers a brief explanation regarding games, from its
main concepts until the appearence and application of the Gamification term, and
from that, the use of its elements in the development of gamificated strategies, able
of being applyed, using Kopine — news website regarding south corean culture — as
the mean of this application, with the intent of promoting engagement, socializing,
and online fidelity of users, both existent and future, in an inovative and fun way. As
methodology, it was used the authors Werbach and Hunter (2012), resulting in the
development of the strategies that were proposed for this project, being presented in
6 distinct steps, which will be further tested, improved and then applied on the site.

Key-word: Gamification. Game. Motivation.
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1 INTRODUGAO

O tema a ser apresentado € o de Gamificagdo, ou do inglés Gamification,
que, de forma mais ampla, corresponde a utilizacdo de mecanicas e elementos de
jogos em conjunto com técnicas de game design, a fim de serem desenvolvidas es-
tratégias que serdo aplicadas em um site que fornece informagdes sobre a cultura
pop coreana — abrangendo conteudos como filmes, séries (K-Dramas), musica (K-
Pop), entre outros — tendo como principal intengdo despertar a interacdo e engajar
0S usuarios.

O site, ativo oficialmente desde o ano de 2015 com o nome de Cafeteria
Nerd, surgiu a partir do interesse de compartilhar informagdes e conteudos diversos,
como livros, musica, animagao, mangas [mangas], sem interesse comercial. Ao lon-
go do tempo, com o crescimento do Hallyu' no Brasil e das buscas dentro do préprio
site referentes aos conteudos voltados para essa cultura, percebeu-se a oportunida-
de de explorar este publico. Posterior a isto, viu-se necessario repensar o nome do
site, uma vez que o anterior ndo atendia mais aos objetivos ja vigentes, e por isso,
no final do ano de 2018, passou a se chamar Kopinie®.

Devido ao crescente numero de usuarios que passaram a acessar o site,
buscou-se desde entdo formas de fazer com que eles interagissem mais entre si,
compartilhassem os conteudos expostos com outros amigos e explorassem a plata-
forma, de uma forma divertida e voluntaria. E a partir dos estudos desenvolvidos,
viu-se que a utilizagdo de jogos atenderia a esta necessidade, uma vez que séo ca-
pazes de atrair, inspirar, engajar e envolver pessoas de uma forma que nem a soci-
edade (no plano n&o-digital) consegue fazer (MCGONIGAL, 2012).

No entanto, a inteng&o nao seria desenvolver um jogo em si, mas sim utilizar
de suas mecanicas para atingir os objetivos que se buscavam alcangar no site. Lo-
go, descobriu-se entdo a possibilidade da aplicagdo de estratégias gamificadas, uma
vez que possibilitaria engajamento, sociabilizagdo e a fidelizagdo tanto de usuarios
existentes quanto de usuarios futuros de forma voluntaria, criativa e divertida.

No cenario atual brasileiro, ainda pouco se estuda sobre o que € Gamificagao,

tendo em vista que seus principais autores ndo possuem suas obras traduzidas para

! Definicao dada ao fendmeno de expansao da cultura sul coreana, podendo ser traduzido como “on-
da coreana”. (AHN et al., 2013)

? Site para acesso: < https://kopinie.com.br/>
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o portugués. Sua aplicagdo, no entanto, tem sido reconhecida em areas como sau-
de, educacéo e treinamento de equipes, como sera visto no decorrer do texto.

Para o nicho que o presente projeto almeja atingir, foi encontrado apenas um
site americano que a utiliza. Dessa forma, a partir de um estudo mais profundo a
respeito do que sdo jogos e a utilizagdo de seus elementos na gamificagdo, preten-
de-se desenvolver estratégias gamificadas utilizando as 6 etapas da metodologia de
Werbach e Hunter (2012) devido a familiaridade da autora com sua metodologia,
possibilitando um ambiente de interagdo e engajamento no site Kopinie, por meio de
motivadores intrinsecos e extrinsecos, resultando no amplo compartilhamento de

informacgdes e fidelizagao de usuarios atuais e futuros.

1.1 OBJETIVO GERAL
Produzir estratégias de gamificagdo que permitam a interagcdo e o engajamen-

to dos usuarios entre si e com o conteudo exposto no site Kopinie.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Pesquisar e entender a influéncia dos jogos na historia até seu uso em estraté-
gias e situagdes de ndo-jogo;

* Identificar os elementos e mecénicas que podem e sdo utilizadas na gamifica-
¢ao;

* Desenvolver estratégias gamificadas passiveis de serem aplicadas.

1.3 JUSTIFICATIVA

O uso de estratégias gamificadas tem mostrado muita forga, como visto no
caso do Duolingo, um dos mais conhecidos sites de ensino de idiomas, foi visto que
apenas 34 horas de aula se compara a um semestre do curso do idioma aprendido
em nivel universitario (VESSELINOV; GREGO, 2012). Outro exemplo do sucesso da
gamificagdo € o caso do Passei Direto, plataforma desenvolvida por brasileiros com
o objetivo de ser uma rede social para alunos universitarios, no qual atualmente o
site atrai mais de 3 milhdes de estudantes mensalmente, com aproximadamente 20
milhdes de visitas mensais e contendo mais de 5 milhées de conteudos educativos
(FONSECA, 2019).
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A relevancia deste trabalho consiste em descobrir e utilizar elementos e me-
canicas de jogos, que foram observados e apresentados no decorrer deste docu-
mento a fim de favorecer a interagdo, motivagdo, engajamento entre os fas e curio-
sos da cultura sul coreana, tendo em vista que a utilizagdo de estratégias gamifica-
das no Brasil para o publico que abrangem K-poppers ainda é inexistente.

Além do que foi exposto, torna-se também um tema de interesse da autora,
tendo em vista seu interesse na area de Game Design, e também no desenvolvi-
mento do site Kopinie, proporcionando dessa forma uma melhor experiéncia aos

seus visitantes, uma vez que a autora também participa como co-fundadora do site.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA
2.1 O QUE E JOGO?

De acordo com Huizinga (1993), um importante historiador nascido na Holan-
da®, mesmo as formas mais simples de jogos excedem as barreiras do que se con-
sidera atividade de cunho fisico ou mesmo bioldgico. Para ele, existe algo “em jogo”
no proprio jogo que se sobressai ao que ele chama de “necessidades imediatas” da
vida no qual todo jogo possui um significado.

Algumas areas como a psicologia e a filosofia vém tentando entender e de-
terminar a natureza do jogo e seu significado a partir da sua atribuicdo a um lugar no
sistema da vida, sendo um importante ponto de partida de diversas investigagbes de
ambito cientifico desse género de pesquisa (HUIZINGA, 1993).

E possivel identificar varias divergéncias nas tentativas de se definir qual a
funcdo de um jogo em seu sentido bioldgico, seja definindo suas origens e no que o
préprio jogo se fundamenta, o sentimento de satisfagdo que é acarretado a partir
dele, ou mesmo uma simples necessidade de relaxamento (HUIZINGA, 1993). Entre

as teorias citadas pelo autor, destaca-se que,

[...] o jogo constitui uma preparacéo do jovem para as tarefas sérias que
mais tarde a vida dele exigira, segundo outra [teoria], trata-se de um
exercicio de autocontrole indispensavel ao individuo. Outras véem o
principio do jogo como um impulso inato para exercer uma certa facul-
dade, ou como desejo de dominar ou competir (HUIZINGA, 1993, p. 4).

Ou seja, 0 jogo é capaz de preparar quem o joga para experiéncias futuras,
podendo impulsionar o exercicio de um conhecimento ou aspiracdo a posi¢cdes de

lideranga e competitividade ao individuo.

Ele ainda identifica que existe, entre essas teorias, um elemento em comum
em todas elas, existindo, dessa forma, algum tipo de fim bioldgico. No entanto, todas
as hipoteses trazem o questionamento do porqué e qual o seu objetivo, resultando
também em respostas que se completam ou ndo entre elas. Lotman (1977) também
afirma a importancia dos varios tipos de jogos no comportamento humano em todos

os estagios de seu desenvolvimento, defendendo que, assim como o faz Huizinga

® S6 Biografias. Disponivel em: <http://www.dec.ufcg.edu.br/biografias/JohaHuiz.html>. Acesso em: 3
nov 2017
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(1993), € um dos meios mais importantes de controlar situagbes de sua vida e ensi-
nar tipos de comportamentos aos envolvidos.

Para Lotman (1977), um importante aspecto do jogo € que ele permite ao ho-
mem conquistar vitérias imaginarias sobre algo que se consideraria invencivel, como
a morte por exemplo, ou mesmo sobre um adversario que seja muito mais forte que
0 proprio jogador, e como consequéncia disso, o significado magico do jogo — assim
como sua propriedade educativa — ajuda o individuo a superar os medos que ele
sentiria em uma situagdo que seria similar a situagdo encontrada na vida real do jo-
gador, cultivando também uma estrutura emocional indispensavel em uma atividade
pratica.

O mesmo autor acrescenta ainda que, o jogo € um tipo de modelo especifico
da realidade, que reproduz determinados aspectos dela e os traduz em uma lingua-
gem através de suas proprias regras, ou seja, 0 jogo € um modelo de algo que se
assemelha a realidade de quem o joga — podendo ser uma situagado, uma época es-
pecifica, ou mesmo escolhas — e relaciona seus elementos a um sistema de cddigo

préprio dele, que se comunica a partir das regras desenvolvidas para ele.

Para ele (LOTMAN, 1977) a arte do jogo se constitui no dominio de dois pla-
nos comportamentais, no qual em um desses planos o jogador se encontra em uma
situagdo n&o-convencional (real) e em outro plano em uma situagdo convencional
(situacao do jogo) implicando na realizagdo simultanea do comportamento pratico e
abstrato no ato de jogar, em outras palavras, o jogador deve estar lembrado de que
ele esta participando de uma situagao convencional (ndo real) mas simultaneamente

estar lembrado de que nao esta.

Para melhor exemplificar esses planos de comportamento, uma crianga que é
apresentada a um brinquedo que representa a figura de um animal dito como peri-
goso ou medonho, como por exemplo uma cobra, e ela ndo tem medo dele (situagéo
convencional — ndo real) e ao jogar a crianga pensa que a cobra esta viva, que é
real, como € mostrado na Figura 1. Logo, a crianga sente medo apenas diante de
uma cobra real (na situagédo do jogo), consequentemente ndo sentindo medo diante
de uma de pelucia ou de outro material (na situagéo real) (LOTMAN, 1977).

Sendo assim, para o autor, jogar, de acordo com esses dois planos compor-

tamentais descritos anteriormente, faz com que um individuo entre em situagdes que
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estdo além do seu alcance da vida real, permitindo a ele descobrir a sua verdadeira

esséncia através do jogo.

Figura 1 — Demonstragao dos planos comportamentais
REAL SITUACAO DO JOGO

Situagéo ndo convencional Situagéo convencional

Fonte: Elaborado pela autora®

Sendo a realidade do jogo algo que vai além do que se entende da vida hu-
mana, seria impossivel afirmar dessa forma que teria seu fundamento em algum as-

pecto racional, pois isso o limitaria apenas ao universo humano (HUIZINGA, 1993).

Logo, se ao ter a prépria consciéncia de que os seres humanos s&o capazes
de brincar e jogar, isto prova que s&o mais do que seres racionais uma vez que o
jogo é irracional; dessa forma, seria possivel afirmar que, assim como os seres hu-
manos, 0s animais também sao capazes de brincar entre eles, mesmo que estas
brincadeiras sejam formas mais simples e rudimentares de jogos, desse modo, sao

mais do que apenas seres mecanicos (HUIZINGA, 1993).

Bastara que observemos os cachorrinhos para constatar que, em suas
alegres evolugdes, encontram-se presentes todos os elementos essen-
ciais do jogo humano. Convidam-se uns aos outros para brincar median-
te um certo ritual de atitudes e gestos. Respeitam a regra que os proibe
morderem, ou pelo menos com violéncia, a orelha do préximo. Fingem
ficar zangados e, o que € mais importante, eles, em tudo isto, experi-
mentam evidentemente imenso prazer e divertimento. (HUIZINGA, 1993,
p. 3)
O designer Chris Crawford, em uma palestra realizada no 'Cologne Game La-
b'em maio de 2011, refor¢ca sobre o ato de brincar dos animais através de uma inte-

ressante teoria relacionando o uso dos jogos e a evolugao das espécies.

4 Imagem a) https://produto.mercadolivre.com.br/MLB-921096556-rob-alive-cobra-de-brinquedo-
animal-realistico-a-pilha-dtc- JM; Imagem b) https://pt.kisspng.com/kisspng-95xwop/ (Acesso em: 24
set 2018)
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De acordo com ele, jogar e aprender s&o duas partes de uma mesma coisa,
estdo juntos como uma unidade, portanto, o ato de jogar pode ensinar. Como forma
de exemplificar esse ato de aprender através dos jogos citou-se o caso dos mamife-
ros, que com o passar do tempo, — diferentemente de outras espécies de animais —

passaram a envolver estratégias por meio de jogos a fim de atingir algum objetivo.

Contudo, HUIZINGA (1993, p. 5) acredita que mesmo com todas essas res-
postas acerca do que o jogo trata, sdo apenas solugdes incompletas do problema,
pois caso contrario, se fossem solucdes definitivas, poderiam excluir umas as outras
ou mesmo se unirem para formar uma definigdo ainda maior. Assim, seria necessa-
rio ndo apenas ter o conhecimento do que é o proprio jogo ou seu significado para
quem o joga, deixando de lado sua caracteristica fundamental.

Ao buscar respostas para perguntas como “o que ha de divertido no jogo?” ou
‘por que um jogador se permite ser absorvido pelo que considera como sua pai-
xao?", é possivel ter a percepgao de que a intensidade que é encontrada no jogo
assim como sua capacidade de fascinar o individuo ndo pode ser esclarecida ape-
nas, reforcando o que foi falado no inicio do capitulo, por meio de analises puramen-
te biologicas. Com isso, o autor acrescenta que "é nessa intensidade, nessa fascina-
¢ao, nessa capacidade de excitar que reside a prépria esséncia e a caracteristica
primordial do jogo".

2.1.1 Definigcao e fenémeno socio-cultural

A seguir serao mostradas definicdes dadas por autores e qual foi a importan-
cia do jogo para os grupos sociais — desde da antiguidade até os dias atuais — e su-
as fungdes culturais a fim de entender como se deu o fenbmeno chamado jogo, rea-

firmando assim sessao anterior.

2.1.1.1 Existe uma defini¢do para o jogo?

A fim de buscar uma definigdo a respeito do que € ou ndo o jogo, buscou-se
utilizar o trabalho realizado por Juul (2003), que teve como objetivo criar uma defini-
¢ao que fosse adequada a respeito do jogo a partir de trés niveis a serem observa-
dos: 1) o jogo — os tipos de sistemas que s&o criados pelas regras do jogo; 2) o jo-
gador — a relagédo entre o jogo e quem o joga; 3) o mundo — a relagdo entre jogar o
jogo e o resto do mundo.
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Em sua pesquisa, o autor trouxe sete autores a partir de sua similaridade ao
definir o que é jogo. No entanto, serdo utilizados apenas cinco dentre os sete exis-
tentes em seu trabalho, pois nao foi possivel ter o contato com as demais obras as

quais o autor utilizou em seu texto.

Ele aponta que as definicdes dadas por cada um dos autores n&o descrevem
obrigatoriamente os mesmos aspectos a respeito do jogo, sendo assim alguns deles
por vezes focam "puramente no jogo como tal”, outros na atividade, no "jogar o jogo
em si".

Quadro 1 — Lista de definigbes a respeito do jogo

Autor Definicao

[...] poderiamos considera-lo uma atividade livre, conscientemente tomada
como "ndo-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 proprios, segundo
uma certa ordem e certas regras. Promove a formagdo de grupos sociais
com tendéncia a rodearem-se de segredo e a sublinharem sua diferenga em
relagdo ao resto do mundo por meio de disfarces ou outros meios seme-
Ihantes.

HUIZINGA
(1993, p. 16)

[...] como uma atividade que é essencialmente: 1. Livre: em que jogar ndo é
obrigatdrio; se fosse, perderia imediatamente sua atrativa e alegue qualida-
de que é a diversao; 2. Independente: circunscrito dentro dos limites do es-
paco e tempo, definido e fixo antecipadamente; 3. Incerteza: o curso do que
nao pode ser determinado, nem o resultado alcangado de antemao ou al-
guma amplitude para inovag¢des sendo deixadas a iniciativa do jogador; 4.
Improdutivo: nao criando bens, nem riqueza, nem novos elementos de qual-
quer tipo; e, exceto pela troca de propriedade entre os jogadores, terminan-
do em uma situagéo idéntica aquela prevalecente no comego do jogo; 5.
Regido por regras: sob convengdes que suspendem leis ordinarias e, no
momento, estabelecem uma nova legislagdo, que por sua conta; 6. Fazer-
acreditar: acompanhado por uma consciéncia especial de uma segunda rea-
lidade ou de uma irrealidade livre, contra a vida real.

CAILLOIS
(1961, p. 10-11)

[...] jogar um jogo é engajar-se em atividades voltadas para a realizagao de
um estado especifico, usando apenas meios permitidos por regras, no qual,

SUITS muitas vezes as proprias regras fazem com que o jogador escolham cami-
(1 978, p.34) nhos nao tao eficientes de forma consciente sendo aceitas apenas por pos-
sibilitarem tal atividade.
Eu identifico quatro fatores em comum: representagcéo ["'um sistema formal
com regras explicitas que representa subjetivamente um subconjunto da
CRAWFORD realidade"], interagéo [causa e efeito], conflito [surge naturalmente da intera-
(1 984, p. 4-1 2) ¢ao no jogo, obstaculos e desafios que evitam que o jogador atinja seu obje-

tivo facilmente] e segurancga ["o jogo € uma maneira segura de experiéncias
uma realidade, mais precisamente, as consequéncias de um jogo s&o sem-
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pre menos duras que as situagdes que o modelo de jogo].

SALEN; . . . . : -

ZIMMERMAN Um jogo é um sistema no qual jogadores se envolvem em um conflito artifi-
cial, definido por regras que resulta em algo quantificavel.

(2004, p. 96) 9 9

Fonte: Traduzido pela autora, com adaptag¢des de Huizinga (1993), Caillois (1961), Suits (1978),
Crawford (1984), Salen; Zimmerman (2004)

A partir do quadro, Juul (2003) afirmou que pode haver mais coisas em co-
muns entre essas definicbes do que divergéncias. Olhando o jogo através dos 3 ni-
veis no qual o autor busca descrever — logo no inicio desta seg¢ao —, foi possivel or-
denar os pontos principais de cada uma das definicdes encontradas no quadro 1, a
medida que a) "regras" descreve o jogo como um sistema formal; b) o jogo sendo
uma "vida comum exterior" descreve a relagao entre ele mesmo e o resto do mundo;
c) mas este jogo tendo um "objeto a ser concluido" descreve o jogo como sistema

formal e a relagéo entre o jogador e o jogo.

Desta forma, o autor chegou nos seguintes pontos comuns entre as defini-
¢bes escolhidas: regras (rules), resultados (outcome), objetivos (goals), interagao
(interation), conflito artificial (goals, rules, and the world), independente (separa-
te), voluntario (“not work"), meio menos eficiente (less efficient means), grupos
sociais (social groupings), ficgao (fiction).

Com base na analise desses pontos principais, ele propde uma nova defini-
¢do com apenas 6 caracteristicas, listadas logo abaixo:

1) Regras: Jogos s&o baseados em regras, e estas devem ser suficientemente
definidas para que assim possam ser programadas ou para que nao se preci-

se discutir sobre elas durante o jogo.

2) Resultado variavel/quantificavel: Para algo funcionar como um jogo, as re-
gras do mesmo devem prover diferentes possibilidades de resultados, assim
como —para funcionar como atividade de jogo — também é necessario que o
jogo se encaixe nas habilidades de quem o joga. Este resultado variavel de-
pende de quem esta jogando, se os jogadores conseguirem sempre um em-
pate ou se um jogador muito experiente da o seu melhor contra um iniciante,

isso nao funciona realmente como uma atividade de jogo. Quanto ao resulta-
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4)

o)
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do quantificavel, significa dizer que o resultado de um jogo é projetado para
estar além da discussao de seus resultados, uma vez que, como no caso das
regras, se os resultados forem ambiguos, os participantes discordardo sobre

0 mesmo.

Valor atribuido aos possiveis resultados: Os diferentes resultados potenci-
ais do jogo sado atribuidos a valores diferentes, alguns desses podendo ser
positivos ou negativos. Esses valores podem ser atribuidos de diferentes for-
mas: pode estar em um texto escrito na embalagem ("Defenda a Terra"); pode
ser dito nas instrugdes do jogo; pode ser sinalizado a partir de algumas agdes
com pontuagdes maiores do que outras; havendo apenas uma maneira de
progredir e fazer algo acontecer; ou pode estar implicito de acordo de como
foi configurado, por exemplo, quando o jogador é atacado por monstros ge-
ralmente indica que ele precisa se defender deles. Na maioria dos casos, €
mais dificil alcangar resultados positivos do que negativos, tornando o jogo
desafiador e instigante.

Esfor¢o do jogador: O jogador precisa investir esforgo, influenciando, dessa
forma, o resultado e tornando o jogo desafiador. Faz parte das regras de
grande parte dos jogos — ndo sendo estes os de puro acaso — que suas agoes
possam influenciar tanto no estado do jogo quanto em seu resultado, tornan-

do assim o jogador como responsavel pelo resultado.

Jogador ligado ao resultado: Os jogadores estdo diretamente ligados aos
resultados obtidos no jogo, de forma que, o vencedor estara feliz ao obter um
resultado positivo enquanto o perdedor estara infeliz ao receber um resultado
negativo, sendo assim uma caracteristica psicolégica de sua atividade ligados
a aspectos que sao especificos aos resultados — ndo estando, no entanto, re-
lacionado apenas ao seu esfor¢o, podendo estar feliz ao ganhar um jogo de

puro acaso.

Consequéncias negociaveis: O mesmo jogo, como conjunto de regras, pode
ser jogado com ou sem consequéncias na vida real do jogador. A partir do
momento em que um jogador perde em um jogo e enfrenta consequéncias
terriveis por isso, é necessario estar de acordo com o resultado negociado
previamente possuindo operagdes e movimentos necessarios para jogar de

forma predominantemente inofensiva — como exemplo contrario a isso, tem-se
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que qualquer jogo envolvendo armas reais tem fortes consequéncias nao ne-
gociaveis. De acordo com o autor, aparentemente as consequéncias que sao
explicitamente negociadas estdo relacionadas aos aspectos no qual os joga-
dores possam controlar de forma consciente — como no caso da troca de

bens em jogos de aposta.

Embora escritores ainda aleguem que os jogos s&o puramente indefiniveis,
Juul (2003) defende e afirma que os jogos tém algo em comum, propondo descrever
0S jogos como sistemas reais baseados em regras em que seus jogadores intera-
gem no mundo real. Esta descricdo é marcadamente diferente do que € defendido
por Lotman (1977) — visto no inicio do capitulo —, descrevendo os jogos como mun-
dos ficticios e nao-ficticios. Mesmo assim, essa relagéo entre as duas perspectivas
€ uma espeécie de discussdo em andamento a respeito dos jogos, tanto para os seus

jogadores quanto para seus desenvolvedores e designers.

Sendo assim, a definigdo encontrada e construida por Juul (2003) foi a esco-
Ihida para guiar este trabalho, uma vez que conseguiu reunir pontos em comum pre-

sentes em cada definigdo permitindo uma ampla compreensao do que € o jogo.

2.1.1.2 O jogo e sua fungao socio-cultural

Quando se trata da questao do jogo com uma fungéo cultural, de acordo com
Huizinga (1993, p. 5-8), ele é encontrado como um elemento que existe antes mes-
mo da cultura em si, sendo o jogo uma das "principais bases da civilizagao" que co-
nhecemos e inserido em inumeras relagdes sociais, como por exemplo nas relagdes

de trabalho, da politica ou mesmo das artes.

Crawford (1984) reforca o que foi dito no paragrafo anterior falando que, na
histéria, os jogos sempre estiveram presentes na cultura humana. Para ele, o jogo é
um comportamento humano universal presente em todas as culturas. Dessa forma,
€ possivel perceber diferentes formas de jogos pela historia, podendo se encontrar
jogos com varetas, com bolas, com tabuleiros ou com o préprio corpo, e todas essas
formas de jogos sempre fizeram parte da cultura humana e com seus diferentes pro-
positos.

Vianna, Y. et al. (2013, p.14-15) cita Huizinga (1993) afirmando que, de acor-

do com o conceito predefinido pelo autor referenciado, "jogos sdo considerados co-
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mo artefatos que constroem uma relacéo dialégica e dialética® com os sujeitos, a
partir de suas distintas e singulares formas de interacao", ou seja, os jogos se relaci-
onam e conversam com os sujeitos de diferentes formas, tendo um sentido que ul-

trapassa o entretenimento.

A exemplo disso, Mcgonigal (2012) afirma que, atualmente, os jogos suprem
"genuinas necessidades humanas", ou seja, oferecem recompensas que nao é pos-
sivel ser conquistadas sem ser dentro dos jogos, e que por isso, € uma verdade que
deve ser reconhecida o quanto antes como pode ser visto neste trecho: “eles [os
jogos] nos ensinam, nos inspiram e nos envolvem de uma maneira pela qual a soci-
edade nao consegue fazer. Eles estdo nos unindo de uma maneira pela qual a soci-

edade nao esta".

A autora resgata passagens de um livro escrito por Herodoto®, o primeiro a
registrar as origens ou fungdes culturais dos jogos de sua realidade, livro este que
traz relatos da Grécia Antiga a respeito das guerras Persas, considerado como "pri-
meira narrativa registrada pela humanidade" sobre jogos. Destes relatos ela destaca
o seguinte trecho:

Quando Atys era o rei da Lidia, na Asia Menor, ha cerca de 3 mil anos,
uma grande escassez de alimentos ameagou seu governo. Por um curto
periodo, as pessoas aceitaram seu quinhdo sem reclamar, com a espe-
ranga de que os tempos de abundancia retornariam. Mas, quando as
coisas nao melhoraram, os lidianos conceberam um estranho remédio
para o problema. O plano adotado contra a fome era se envolver com
jogos durante um dia inteiro, de modo t&o intenso que eles abstraissem
a vontade de comer... e, no dia seguinte, eles se alimentariam e se abs-
teriam dos jogos. Dessa forma passaram-se 18 anos, e, nesse proces-
so, eles inventaram os dados, as bolinhas de gude, a bola e todos os jo-
gos comuns (RAWLINSON, 1909. p 108).

A partir desse trecho, foi possivel aprender sobre o contexto daquela época e
até mesmo entender muito do que acontece nos dias de hoje. Neste contexto em
especifico, foi registrado um "éxodo em massa da realidade para o mundo dos jo-
gos", cenario que Mcgonigal (2012) comparou a nossa atualidade devido a enorme

5 . e L . . .
A relacao dialogica refere-se a algo que se conversa, um didlogo mutuo e interativo, enquanto a
relacdo dialética refere-se ao processo de buscar a verdade por meio da argumentagéo.

6 (484 a.C. - 425 a.C.) Importante historiador grego da antiguidade considerado o pai da Historia,
revelando através de seus escritos, as primeira conquistas dos persas na Grécia, suas formas de
governo, até a retomada do poder pelos gregos. Fonte: eBiografias. Herodoto. 2014. Disponivel em:
< https://www.ebiografia.com/herodoto/>. Acesso em: 20 out 2018
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quantidade de tempo e dinheiro gasto com eles. Ela afirma que, ao observar o que
diz Herédoto em suas escrituras, percebe-se a forma de como ele representa essa
"fuga intencional" — em contradi¢cao afirmac¢des que consideram os jogos sendo ape-
nas como "escapista" — de uma forma extraordinariamente util. Gragas aos jogos, os
lidianos puderam se adaptar a condi¢gdes adversas, tornando a vida daquela popula-

¢cao suportavel.

O jogo é encontrado na cultura como elemento que "existe antes mesmo da
prépria cultura", marcando a origem das civilizagdes até os dias de hoje, estando
presente em todas as partes. (HUIZINGA, 1993)

Na medida em que toda expressao abstrata se oculta uma metafora, e consi-
derando que toda metafora € um jogo de palavras, logo, "ao dar expressao a vida, o
homem cria um outro mundo, um mundo poético, ao lado do da natureza".Em outras
palavras, o jogo contribui de forma natural para o desenvolvimento do grupo social
no qual esta presente. (HUIZINGA, 1993)

2.1.2 Onde os jogos estao sendo aplicados no cotidiano?

Como foi visto nas sessdes anteriores, os jogos sempre fizeram parte da vida
do ser humano, e com o passar das eras, ampliou-se as formas de sua utilizagdo em
varias areas do nosso cotidiano, e isso colaborou para que varias inovagoes fossem
trazidas em areas como educacédo, saude, negdcios e e areas do entretenimento,

causando impactos muito positivos nesses meios.

a) Na Educagéao

Ao trabalhar com jogos nas salas de aula, de acordo com Castanho (2013), &
possivel criar "contextos significativos de aprendizagem" no qual os alunos estdo em
situagdes didaticas.

Para a autora, isso se deu devido as transformacdes experimentadas nesta
area, ao considerar sua pratica a partir de uma concepg¢ao da area do ensino no qual
“aprender significa elaborar uma representacédo pessoal do conteudo que é o objeto
de ensino”, ou seja, ao estabelecer relacéo e atribuicdo de significados com o objeto

estudado, os alunos conseguem desenvolver o conhecimento esperado.

Alves e Bianchin (2010) defendem que, na educagao, ao realizar tarefas que
estimulem as fungdes psiquicas e motores do aluno através dos jogos, ele pode al-
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cangar niveis de desempenho que sé conseguiria com a motivagéo intrinseca (inter-
na, pessoal), favorecendo assim "a concentragdo, a atengdo, o engajamento e a

imaginagéo da pessoa envolvida. Elas também afirmam que:

No ludico, manifestam-se suas [dos alunos] potencialidades e, ao observa-
las, poderemos enriquecer sua aprendizagem, fornecendo por meio dos jo-
gos os "nutrientes" do seu desenvolvimento. Ou seja, brincando e jogando a
crianga tera oportunidade de desenvolver capacidades indispensaveis a sua
futura formacdo e atuagdo profissional, tais como: atencéo, afetividade,
concentracdo e outras habilidades perceptuais psicomotoras. (ALVES E BI-
ANCHIN, 2010)

Dessa forma, € possivel dizer que o jogo pode e deve ocupar um lugar, ndo
apenas especial, mas privilegiado na area pedagogica — se bem utilizado —, sendo
capaz de potencializar o ensino e, consequentemente, desenvolver as fungdes psi-

comotoras dos alunos.
b) Na saude

Houveram muitos avangos na area da saude, ndo se restringindo apenas aos
equipamentos e aparelhos utilizados pelos profissionais da area, mas também na
utilizacdo de jogos para tratamento de pacientes e entre o préprio pessoal da equipe
hospitalar, se transformando em um objeto a ser estudado e debatido.

De acordo com Koivisto (2014), a utilizagdo de jogos no campo da medicina
possui muitas vantagens, dentre elas, sua atuagdo em oferecer diferentes motiva-
¢bes aos pacientes, lazer, desenvolvimento motor e I6gico, além de aspirar a luta

com a doenga.

Em um case apresentado por Burke (2015), em um hospital infantil que trata
de criangas que lutam contra o cancer localizado em Toronto, no Canada. Com o
objetivo de facilitar o tratamento para as criangas e receber relatérios constantes do
tratamento por parte delas, o hospital se uniu a Cundari’ e desenvolveram um jogo
para celular chamado “O Esquadréo da Dor" (Pain Squad, ver Figura 2) a fim de co-
letar informacdes diariamente a respeito dos niveis de dor dos pacientes. Com o
aplicativos as criangas passaram a ser policiais com a principal missdo de "capturar
e destruir a dor”, fazendo com que se lembrem de relatar os niveis de dor pelo me-

nos uma vez ao dia, ajudando assim no seu tratamento.

7 I s . .
Agéncia de comunicacgédo sediada em Toronto, Canada.
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Figura 2 — Telas do aplicativo Pain Squad

ngratulations

Chief

Fonte: https://www.cundari.com/cases/sick-kids-pain-squad/

E ndo s6 criangas podem utilizar jogos em seus tratamentos. Como exemplo
disso, o jogo "Re-Mission”, desenvolvido pela Hope Lab — que também tem como
publico pessoas com cancer, porém nao restrito a jovens —, o paciente entra na pele
da robé Roxxi, que € injetada no corpo de um paciente virtual, com o objetivo de
combater infecgdes e informar sobre alteragbes no organismo do paciente, trazendo

também informagdes sobre os tratamentos (ISTOE, 2012)°.

Ja o Health Month tem como objetivo ajudar os usuarios quanto a uma mu-
danca de habitos. Se apresentando como uma interface simples e num formato de
jogo online, é capaz de estimular os participantes a tomar decisbes mais saudaveis,
diminuindo o sedentarismo através de estabelecimento de metas e acompanhamen-

to diario até chegar ao seu objetivo final.

E possivel observar que o maior desafio em conseguir com que pessoas rea-
lizem uma atividade comum diariamente — ou mesmo entediante — é "engaja-las em
um nivel mais profundo e significativo", sendo um dos modos de motiva-las nessas
tarefas apresentar a elas desafios praticos, estimula-las para que atinjam e avancem
em niveis e fazer com que permaneg¢am "emocionalmente envolvidas”, pois assim

conseguirdo atingir um resultado ainda melhor (BURKE, 2015).

8 0s games da saude. ISTOE. 2012. Disponivel em:
<https://istoe.com.br/241551_OS+GAMES+DA+SAUDE/>. Acesso em: 27 mar 2019.
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Acrescentando a afirmacéo do paragrafo anterior, o psicélogo Alcyr Oliveira®
fala que os jogos sédo capazes de manter a motivagado do paciente por mais tempo,
fazendo com que permanecga na terapia e as recompensas recebidas apos alcancgar

cada meta faz com que ele se esforce ainda mais no seu tratamento.

c) Em empresas

De acordo com Azevedo (2017), empresas tem utilizado jogos como forma
de despertar e melhorar as habilidades de seus funcionarios, trabalho em equipe,
lideranga e também criatividade. Outras vantagens listadas pelo site sdo o aumento
da velocidade na identificacdo de solugdes de forma criativa, reducao do estresse e
maior ateng¢ao na realizagdo das tarefas demandadas.

Existem varios tipos de jogos que podem ser aplicados no ambiente de tra-
balho dependendo da necessidade da empresa, permitindo assim a criagao de um
ambiente com aprendizagem significativa, construtiva e experiencial. Dessa forma os
participantes sado capazes de perceber atitudes e praticas que necessitam de mu-
dangas, permitindo mudangas mais consistentes que até mesmo palestras e
workshops (RISEDH, 2018).

Como exemplo de jogos bem aplicados nesse contexto, é possivel citar o
caso da Gerdau, uma empresa siderurgica que criou um jogo de realidade virtual a
fim de auxiliar seus colaboradores em um treinamento de seguranga, tendo como
objetivo reconhecer situagdes de risco e catalogar cada uma delas de acordo com a
sua gravidade em baixo, médio ou alto. Ao chegar ao fim do jogo, puderam ver seus
respectivos resultados e receber uma avaliagdo de acordo com seu desempenho
(CONVERGENCIA DIGITAL, 2017).

Logo, é possivel observar que os jogos podem permitir que seus participan-
tes, obtenham um grande nivel de envolvimento e engajamento entre os envolvidos,
entendam melhor algumas mudangas na organizagao e estimule a busca por inova-
cao (BURKE, 2015).

? Coordenador do Laboratério de Realidade Virtual da Universidade Federal de Ciéncias da Satde de
Porto Alegre (UFCSPA). Depoimento retirado do site: <https://gauchazh.clicrbs.com.br/saude/
vida/noticia/2016/06/com-a-ajuda-de-novas-tecnologias-jogos-se-tornam-aliados-no-tratamento-de-
diversas-doencas-5825358.html>.
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d) No entretenimento

Na area de entretenimento, principalmente voltado para fas em geral e de
kpop, pode-se citar empresas como allkpop e Amino, este ultimo sendo utilizado res-
tritamente em dispositivos méveis, sendo disponivel apenas alguns conteudos espe-

cificos de leitura em sua versao web.

O site allkpop, um site americano de noticias e discussdes sobre a cultura
coreana, adicionou mecanicas de jogos em sua comunidade online de usuarios,
chegando a dominar o consumo desse tipo de informagdes entre os nativos da lin-
gua inglesa. O site atingiu cerca de 4 milhdes de leitores mensais e 75 milhdes de
pageviews mensais depois da aplicagdo desses elementos de jogos (CHENG,
2012).

Apenas durante a semana de sua implementacao, eles tiveram um aumento
de 104% em suas acdes, 36% no aumento de comentarios no site e o acréscimo de
24% em paginas visualizadas (CHENG, 2012). No site, podem ser encontrados os

seguintes elementos de jogos: avatares, pontos, emblemas e ranking de usuarios.

Ja o Amino, uma rede social criada em 2014, se trata de um aplicativo que
abriga um grande numero de fas de diferentes nichos e comunidades possibilitando
que fas de jogos, filmes, séries ou mesmo grupos musicais usem a plataforma para
construir, desenvolver e difundir a comunidade as quais pertencem. Dentro da plata-
forma é possivel comentar, publicar seus préprios conteudos, ser avaliados por usu-
arios, conversar, participar de enquetes e quizzes desenvolvidos pelos proprios usu-
arios, nao tendo, no entanto, nenhuma participacdo dos desenvolvedores do aplica-
tivo. E ao realizar essas atividades, os usuarios vao adquirindo pontos e emblemas,
de acordo com cada conquista que ele realize dentro do aplicativo (MAELYS, 2019).

Até o presente momento, o aplicativo principal ja mais de 2 milhdes de down-
loads, estando disponiveis em varias linguas e paises, além de possuir uma classifi-

cagao de 4,8 no site da Google Play.

Ambos os cases apresentados mostram que a utilizacdo desses elementos
pode ser uma incrivel estratégia de marketing de midia social, além de favorecer o
aumento de do engajamento da comunidade na qual foi aplicada e também o trafego
dentro do site.
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Apresentando os tipos de jogos

Como seria possivel diferenciar e categorizar os tipos de jogos que podem e

que sao usados em contextos especificos? Marczewski (2016) defende que os jogos

podem ser classificados por 'Playful Design’ (design divertido), ‘Serious Games' (jo-

gos sérios), ‘Gamification' (gamificagdo), 'Simulation' (simulagdo), ‘Games' (jogos). A

seguir uma breve descri¢ao de cada classificagdo de acordo com o autor citado:

a)

b)

d)

Playful Design: Interfaces que imitam ou sao inspiradas em jogos, mas que

nao contém elementos de jogos, como mecanicas, pontuagdes, regras, etc.

Serious Games: Jogos que foram completamente criados por razdes que nao
sejam puramente de entretenimento. Pode ser usado para ensinar algo jo-
gando um jogo real, promover uma mensagem significativa ao jogador e gerar

resultados diretos no mundo real.

Gamification: Pode ser definido a partir da utilizacdo de elementos de jogos
em contextos de ndo-jogo, onde tais elementos sao adicionados a um sistema
(como pontos, emblemas, barras de progresso, e outros), sendo usado tam-

bém para motivar e envolver usuarios.

Simulation: Se trata de uma representagéo virtual de alguma atividade que
seja do mundo real, permitindo a pratica desta atividade em um ambiente de
forma segura.

Games: Enquanto brincadeira, é livre e ndo tem metas impostas extrinseca-
mente, sendo feito para divertir; enquanto jogo (referente a algo que vai muito
além da pura diversdo), adiciona metas e regras definidas para se jogar (co-

mo desafios).

Por isso, para o presente trabalho, foi escolhido trabalhar com a Gamificagao,

pois foi visto que, em comparagado com todos os outros, esta se destacou ao se en-

caixar melhor nos objetivos propostos neste documento, sendo eles a utilizagédo de

elementos encontrados nos jogos com o objetivo de motivar, engajar e fomentar in-

teracédo a partir do desenvolvimento de estratégias que sera aplicada em uma plata-

forma de website, que tem como publico fas da cultura pop coreana.
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2.2 GAMIFICACAO
2.2.1 Surgimento e utilizagao do termo

De acordo com o site Nanodome, o termo 'Gamificagao' foi cunhado pelo bri-
tanico Nick Pelling — o proprio autor do site — em 2002, ao observar que interfaces
de jogos poderiam ser utilizados a fim de acelerar quaisquer tipos de transagdes e
atividades que fossem realizados em dispositivos eletrbnicos comerciais, como por
exemplo, em caixas eletronicos, maquinas de venda automatica e telefones celula-
res, tornando-as agradaveis e rapidas. No entanto, na época, Pelling (2011) estava
mais interessado em aplicar suas ideias de gamificagdo em dispositivos eletrénicos
do que para a web, de modo que tornasse seu uso divertido e eficaz.

E também possivel perceber sua intencdo com a criagdo do termo em um fra-
gmento de sua fala, respondendo um dos comentarios feitos em uma publicagdo que

pedia mais informagdes a respeito do surgimento do termo, falando que:

De toda forma, o que eu estava tentado expressar com “gamificacao"
era um par de ideias bem contrastantes que estavam apenas comecan-
do a emergir. Por um lado, o "games-platform-publishing-ification" (ou
seja, uma transformacgao de dispositivos eletrbnicos em plataformas de
publicagao, como agora vemos no iTunes, App Store, Kindle, etc.); por
outro, o “games-interface-ification” (ou seja, tornar as interfaces dos dis-
positivos mais responsivas, imersivas e interativas, como agora vemos
com o "UX", Web2.0 e o fendbmeno Ajax). (PELLING, 2011. Tradugao do
autor)

Designers de jogos como Amy Jo Kim, Nicole Lazzaro, Jane McGonigal e Ben
Sawyer, e até pesquisadores como lan Bogost, James Paul Gee e Byron Reeves,
ndo concordaram completamente com o termo cunhado por ndo conseguir transmitir
todo o potencial dos jogos, trivializando as complexidades de seu design eficiente
(WERBACH; HUNTER, 2012). Apenas nos anos seguintes o termo criado por Pelling
(2011) se tornou impossivel de se substituir, uma vez que se tornou publico, e o ter-
mo gamificag&o ultrapassou o sentido dado por seu criador e vem desde entdo "des-
crevendo algo completamente diferente" (BURKE, 2015).
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Como vice presidente da Gartner'®, Burke (2015) explica — a partir da defini-
¢ao dada pela empresa — por gamificagdo que se trata do "uso de mecanicas de jo-
gos e design de experiéncia para engajar digitalmente e motivar pessoas a alcancgar

seus objetivos".

Com base nessa definicao, ele desmembra a frase explicando que: as "meca-
nicas de jogos" sdo os elementos chaves comuns em todos os tipos de jogos (como
pontuacgao, prémios, emblemas), o "design de experiéncia" s&o os elementos no qual
o jogador entra em contato durante a sua jornada no jogo (como a jogabilidade, o
espaco do jogo), a “gamificacdo” € o método de engajar o individuo digitalmente ao
invés de engajar pessoalmente (a medida que os usuarios estdo interagindo com
dispositivos digitais) motivando-o a mudar comportamentos ou desenvolver determi-

nadas habilidades e, em consequéncia disso, atingir seus objetivos.

Para Werbach e Hunter (2012), sua definicdo de gamificacdo € a seguinte: "é
o uso de elementos de jogos e técnicas de game design em um contexto que n&o

esta relacionado a jogos".

Para se entender melhor a sua definicdo, € possivel dividi-las e explica-las em
3 aspectos centrais explicitos em sua fala que s&o: "os elementos de jogos", "técni-
cas de game design" e "contexto ndo relacionado a jogos".

1. Elementos de Jogos: Pode-se dizer que seria um kit de ferramentas para
criar um jogo, peg¢as com as quais vocé tem que trabalhar. Por exemplo, na
dama, os elementos incluem as pecas, o capturar das pecas e o tornar-se rei,

atingindo a ultima linha do tabuleiro.

2. Técnicas de Game Design: Refere-se a quais elementos do jogo colocar e
onde. Sao os aspectos dos jogos que os tornam divertidos, viciantes, desafia-
dores e emocionalmente estrondoso. O design de jogos mistura um pouco de
ciéncia, arte e muita experiéncia conquistada com o tempo, assim como tam-
bém ter conhecimento de lideranga estratégica, gerenciamento de equipe ou
criacdo de uma campanha de marketing matadora.

3. Contexto: Refere-se a situagdes que parecem jogos, mas que nao sao pura-

mente jogos, podendo este ser um contexto interno (dentro da empresa), ex-

' A Gartner, Inc. é uma principal empresa de pesquisa e consultoria criada por Gideon Gartner em
1979. Fonte: Gartner. Disponivel em: <https://www.gartner.com/technology/about.jsp> Acesso em: 23
jan 2018.
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terno (para atuais e futuros consumidores) e de mudanga de comportamento
(aplicado com o objetivo de promover novos habitos benéficos para a popula-
¢a0). E importante ter em mente que seus jogadores ndo estardo apenas in-
vadindo um castelo, mas sim explorando o site do seu produto ou servigo —
por exemplo—, transformando uma tarefa tediosa, mas valiosa, em um desafio

empolgante.

Vianna, Y. et al. (2013) acrescenta a essa definicdo dada por Burke (2015) di-
zendo que essa utilizagdo de mecanica de jogos também ¢é direcionada a solucionar
problemas considerados praticos, como familiarizar pessoas a novas tecnologias ou
mesmo tornar atividades que julgam ser fatigantes ou mondétonas mais divertida.
Ainda é possivel adicionar a esta fala que ao participar de um sistema gamificado,
vocé nao estara exatamente jogando um jogo, mas obtendo algo que sé seria possi-

vel a partir dele, assim como € apresentado na seguinte citagao,

Submeter-se a um processo de gamificagdo néo significa necessariamente
participar de um jogo, mas sim apoderar-se de seus aspectos mais eficien-
tes (estética, mecanicas e dindmicas) para emular os beneficios que costu-
mam ser alcangados com eles (VIANNA, Y. ET AL., 2013, p.17).

A Gamificagao, para Chou [ca. 2012], "é o design que coloca mais énfase na
motivagdo humana no processo", ou seja, para ele é o processo de design que foca
e otimiza a motivagdo do ser humano em um sistema em contraposi¢ao a pura fun-
¢ao, capaz de utilizar elementos divertidos e envolventes encontrados em jogos e

"aplica-los a atividades reais ou produtivas".

O autor afirma que os jogos sao incrivelmente capazes de manter pessoas
envolvidas por longos periodos de tempo, desenvolver relagdes entre outras pesso-
as do seu circulo e também desenvolver sua criatividade. Eles tém como propdsito
"agradar o humano interior" por meio de objetivos que entretem o individuo por den-

tro — como, por exemplo, matar um dragao ou salvar uma princesa.

Contudo, no fundo, a maioria das definicdes compartilham de caracteristicas
que sao comuns entre si, embora nao exista uma definigdo amplamente aceita ainda
(BURKE, 2015, p. 12).

2.2.2 Por que gamificar?

A gamificagdo tem como intuito estimular pessoas a aceitar desafios de forma

despretensiosa e capaz de incentivar grupos a colaborarem a fim de alcangar objeti-
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vos de interesse comum, podendo também contribuir na compreensao de processos
internos desempenho produtivo, tanto individual quanto coletivo. A estratégia tam-
bém é muito eficiente para engajar, motivar e aproximar pessoas, melhorar o relaci-
onamento entre elas e envolvé-las com servicos e produtos de uma empresa, por
exemplo (CUSTODIO, 2015).

Estudos preveem que até o ano de 2020, é possivel que cerca de 85% das
atividades que séo realizadas no nosso cotidiano terdo técnicas de jogos no proces-
so (EXAME, 2019).

Algumas outras métricas que mostram os beneficios do uso da gamificagcado
que é possivel aumentar: em cerca de 60% o engajamento; 68% a descoberta de
novos conteudos; 22% o compartilhamento de conteudos; e 140% a permanéncia no
site. (CARVALHO, 2017). Além disso, entre os anos de 2013 a 2018, seu uso cres-
ceu mais de 67%, arrecadando apenas no ano passado cerca de 5,5 bilhdes de do-
lares (FABRICA DE CURSOS, 2018).

Um outro aspecto que pode ser citado € a possibilidade de reter e fidelizar
clientes — criando uma relacdo de confianga — e receber feedbacks, auxiliando no
desenvolvimento de produtos e servicos de forma mais assertiva (VIANNA, Y. et al.,
2013).

Sendo assim, € possivel constatar que, quando realizado e desenvolvido de
forma correta, a gamificagdo se mostra digna de consideragdo podendo surtir um
grande impacto em seus negocios. A seguir serao mostrados outros beneficios que
a aplicagao desta estratégia pode trazer.

2.2.2.1 Gamificagdo como estratégia de engajamento e motivagao

O jogo é capaz de atrair e envolver jogadores, sendo um forte mecanismo de
engajamento, podendo medir o seu sucesso a partir do numero de jogadores que ele
consegue atrair assim como o nivel de envolvimento recebido por quem o joga (HU-
GOS, 2012).

A gamificagao, para Burke (2015), ndo s6 engaja como também motiva pes-
soas através de varios tipos de atividades utilizando de mecénicas de jogos, como
emblemas de conquista, pontuagdes, niveis e até mesmo uma tabela de classifica-

¢ao dos jogadores. No entanto, ela vai ainda mais além do que simples premiagdes,
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podendo alavancar a tecnologia e “sobrepujar as barreiras de tamanho, tempo, dis-

tancia, conexao e custo".

Ele defende que nado se trata apenas de aplicar tecnologia em modelos anti-
gos de engajamento, mas sim, criar modelos inteiramente novos de engajar pesso-
as, envolvendo ainda mais pessoas e fazendo com que se sintam motivadas a al-

cangar os objetivos que acreditavam n&o serem possiveis de se alcangar.

Dado a importancia de se estudar o comportamento das pessoas, Pink (2009,
apud BURKE, 2015) mostra como a ciéncia da motivagdo e recompensas, tendo si-
do elas motivadas de forma extrinseca ou intrinseca, sdo capazes de afetar este
comportamento. Para ele, as recompensas extrinsecas nao sio suficientes para
manter o envolvimento das pessoas e até podem exercer o efeito contrario ao espe-
rado podendo promover "um impulso de curta duragao”, e ao desaparecer podera

reduzir a motivagao esperada a um prazo mais longo.

Por outro lado, os motivadores intrinsecos, que sao os utilizados primariamen-
te pela gamificacdo, conseguem se manter a esse envolvimento por atuar em um
nivel emocional. Sendo assim, o que difere uma da outra € o fato de que a motiva-

céo extrinseca acontece em um nivel transacional (BURKE, 2015).

Para Pink (2009, apud BURKE, 2015) os motivadores (recompensas) intrin-
secos possuem 3 elementos essenciais, sendo esses: Autonomia, Dominio e Prop6-

sito.

A Autonomia esta relacionada ao desejo que o ser humano tem de querer
controlar, comandar, sua propria vida; como o préprio nome ja menciona, possuir
sua propria autonomia como individuo. Sendo assim, o jogador € capaz de escolher
e decidir como ira passar por desafios e assim atingir seus préprios objetivos, e des-
sa forma poder aprender de acordo com as formas que utilizou para alcancar aquela
solugéo.

O Dominio, que seria a necessidade de continuar, progredir, evoluir e conse-
guentemente melhorar naquilo que importa para ele, para o individuo em questao.
Dessa forma € possivel motiva-los a melhorarem seu desempenho em algo especifi-
co através de feedbacks positivos, facil adeséo e barra de progressdo, mostrando o

quanto ele melhorou desenvolvendo determinada habilidade, por exemplo.
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Ja o Propésito, seria a vontade de realizar algo que é maior que ele mesmo.
E exatamente o que difere dos jogos tradicionais, pelo propdsito estabelecido nas
solugbdes gamificadas. A gamificagdo em si deve iniciar e encerrar com um proposito
de alcancgar “objetivos significativos”, sendo eles a alteragdo do comportamento, o
desenvolvimento de habilidades e fomentar inovagéo.

Outra forma de entender a motivagéo intrinseca da gamificagdo é através do
RAMP (Relatedness, Autonomy, Mastery, Purpose). Marczewski (2013) explica que
€ uma motivagcdo que vem de dentro, internamente, ao contrario de recompensas
obtidas externamente (motivacdo extrinseca), reafirmando o que defende Pink

(2009) citado anteriormente.

Quadro 2 — A Motivagéo Intrinseca RAMP

Relacionabilidade Autonomia Maestria Propdsito
Status social, Criatividade, Aprendizado, Autruismo,
Conexdes sociais, Escolha, Desenvolvimento Significado,
Pertencimento Liberdade, pessoal, Motivo
Responsabilidade Niveis

Adaptado e traduzido pela autora. Fonte: <http://www.gamification.co/2013/05/01/
understanding-intrinsic-motivation-with-ramp/.>

O autor defende que cada um desses "motivadores-chaves" sao fundamentais
para a construgcédo de bons sistemas gamificados. A Relacionabilidade ¢ a cola ca-
paz de unir e enaltecer o sistema que foi desenvolvido, pois se vocé possuir uma
comunidade no qual os individuos interagem entre si, sera possivel manter seu
compromisso e lealdade, ao contrario de apenas depender de emblemas e pontua-
¢ao para esse fim. Afinal, o sentimento de se conectar a outras pessoas e sentir que
pertence aquele grupo é muito mais forte que uma recompensa digital ou fisica por
alguma realizagdo.

Ao que se refere a Autonomia — para o autor em questao —, é a liberdade
que predomina como conceito central desta categoria. Marczewski (2013) elucida
que grande parte das pessoas nao gosta do sentimento de ser controlada ou mesmo
retraida no processo. Ao permitir um nivel de autonomia as pessoas, elas irdo sentir

que tém algum controle sob aquela situagdo ou no que estéo fazendo.
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Isso também permitira o fomento de inovag¢des, como foi o caso da Google,
que ao implantar uma regra que permitia que seus funcionarios gastassem 20% do
seu tempo na empresa com seus proprios projetos. A partir dessa proposta surgiram
o Gmail e o Google News, servigos utilizados até hoje e que surgiu ao permitir que
funcionarios se sentissem livres para usar de sua criatividade para desenvolver pro-
jetos inovadores.

A Maestria € o processo de dominar determinada habilidade, e esse processo
€ muito importante, pois as pessoas gostam de perceber que vocé esta melhorando
sua habilidade a medida que a dificuldade aumenta. Como nos jogos, o jogador é
levado a passar por niveis de treinamento no qual lhe é dado informagdes necessa-
rias para seguir em frente e conseguir chegar até o fim, ficando cada vez mais dificil
a cada nivel alcangado. Logo, a medida que o desafio aumenta, o nivel de aprendi-
zado e habilidade também aumentam, caso isso ndo acontega as pessoas irdo se
sentir menos motivados.

Ja a necessidade de haver significado para as agbes realizadas deriva do
Propdsito. E importante haver uma razdo a cada evento e que possua algum signi-
ficado ainda maior. A partir do momento em que se é dado as pessoas a capacidade
de fornecer ajuda de forma significativa a outras pessoas (altruismo), faz com que
elas se conectem entre si. Um exemplo citado pelo autor foi o caso da Wikipédia, no
qual milhdes de artigos e informagdes sé&o colocados na plataforma, sem nenhuma
outra razdo a nao ser o sentimento de poder contribuir para uma melhor e ampla
compreensao a cerca de algum conteudo. Isso causa bem-estar nas pessoas.

Contudo, mesmo os valores relativos as recompensas extrinsecas e a moti-
vagao intrinseca se voltando um contra o outro, ndo necessariamente deve ser leva-
do a entender-se que se trata de uma batalha entre o bem e o mal, afinal, cada um
tem um objetivo. No entanto, como pdde ser visto no decorrer do texto, é através da
motivagédo intrinseca que a verdadeira longevidade e engajamento obtidos virdo
(MARCZEWSKI, 2013).

2.2.2.2 O real sucesso da Gamificagao

Burke (2015, p. 24), como ja frisado no comego, acredita que o real sucesso
da gamificagdo esta na completa motivagado das pessoas, no caso dos jogadores,
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em alcancgar seus proprios objetivos, e uma forma de alcanga-los é engaja-los a um

nivel emocional.

De acordo com ele, as pessoas encontram inspiracao de diferentes formas,
sendo uma dessas formas apresentar a elas desafios praticos — ou seja, possiveis
de serem realizados — e encoraja-las a progredir pouco a pouco. Desse modo, o
propdsito ndo € apenas aplicar tecnologia a modelos antigos de engajamento, mas

sim, criar modelos completamente novos de envolvimento.

Entdo, o que ha de tao diferente a respeito da gamificagdo? Justamente o que
a distingue de meros programas de incentivos e/ou recompensas, e ao compreender
esta diferenca é possivel focar no que torna a gamificagdo algo tdo poderoso como

técnica de engajamento com o publico-alvo que se deseja alcangar.

Figura 3 — Relagéo entre Gamificagdo, Programas de recompensa e Videogames

MOTIVAR

Gamificacao

COMPENSAR
Programas de
recompensa

Mecanicas ENTRETER
de Jogos Videogames

Adaptado pela autora. Fonte: Burke (2015, p.14)

Como visto nos capitulos iniciais, percebe-se que as trés possibilidades pos-
suem similaridade entre elas. Mas Burke (2015) chama uma ateng&do maior para su-
as diferencas, considerando elas muito mais importantes do que o que elas tém em
comum.

Como pdde ser visto na Figura 3, todos eles conseguem engajar seus usua-
rios, porem em niveis diferentes: os videogames engajam seus jogadores em um

nivel fantastico e divertido tendo como objetivo entreté-los; programas de recompen-
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sa engajam em um nivel transacional a fim de compensar seus jogadores; e a gami-

ficagao envolve no nivel emocional, com o objetivo de motivar (BURKE, 2015).

[...] logo se tornou claro que a gamificagdo tem sido aplicada para envolver
pessoas em algo que vai além da simples inovagao. Ela também pode ser
usada para desenvolver habilidades, alterar comportamentos e aprimorar a
vida das pessoas. [...] 0 sucesso da gamificacdo de fato € um instrumento
motivacional para que todos os jogadores atinjam os seus objetivos (BUR-
KE, 2015, XIV, parag. 3).

Tendo isso em mente, o autor ainda cita trés segmentos no qual a gamifica-
cao pode ser utilizada: o de funcionarios, clientes e comunidades de interesse. A
importancia de definir desde o inicio o segmento a ser seguido no desenvolvimento
da estratégia, uma vez que cada segmento se trabalha com objetivos especificos a
cada uma. Se o foco for no funcionario, costuma-se trabalhar com estratégias que
agregam e/ou aprimoram o desempenho do individuo dentro de sua funcdo; se o
foco for no cliente, costuma-se utilizar técnicas que agregam valor aos produtos de
sua empresa, engajando-os durante o uso do que a empresa produz e oferece como
servico; se o foco for na comunidade de interesse, geralmente sao feitas com objeti-
vos mais amplos e com acesso aberto na internet, onde o proprio usuario escolhe
participar e se registrar com base em seu interesse pessoal, a fim de conquistarem

algo maior — como aprender um novo idioma e a reciclar, por exemplo.

2.2.2.3 Cases que comprovam Sseu sucesso

A seguir serao listados cases de gamificacdo que se tornaram referéncia no
uso da estratégia e possibilitou uma maior compreensdo de como foi construido,

seus objetivos especificos e seus resultados depois de sua aplicagéo.

O langamento da Nike+ em 2006, revolucionou as atividades fisicas ocasio-
nando na mudanga do comportamento de pessoas que estavam acima do peso e
que buscavam motivacéo para se exercitar. Ele funcionava através de um sensor de
GPS que se conectava com um aplicativo de iPod, sendo capaz de capturar dados e
informagdes a respeito de distédncia percorrida, ritmo, quantas calorias ja foram
queimadas (Ver Figura 4). Os usuarios eram recompensados quando atingiam um
marco ou objetivo previamente estipulado, no qual podiam conferir tudo de forma
online, acompanhando suas estatisticas, desafios e até mesmo se conectarem com
outros corredores em uma comunidade exclusiva para esses usuarios (BURKE,
2015).
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Figura 4: Imagem do Nike + iPod

Fonte: <https://www.apple.com/in/ipod/nike/>

Com isso, a Nike permitiu que o usuario compartilhasse, comparasse e cele-
brasse com os amigos ou outros jogadores as suas conquistas e realizagdes, man-
tendo o foco principal de sempre motivar os participantes a alcancarem uma vida
mais saudavel de forma desafiadora e tendo um impacto tanto social — a partir da
interagdo com os outros participantes — quanto material, ja que ao chegar em uma
quantidade de pontos obtidos pelas recompensas e troféus recebidos no processo, €
possivel trocar por produtos da prépria empresa (apenas em cidade pré-
estabelecidas) (OPUSPHERE, 2013).

s

Outro case que chama atencdo € o Duolingo, uma plataforma online de
aprendizagem personalizada que tem como objetivo "oferecer a todos o acesso a
aulas particulares através da tecnologia”, se adaptando para cada estilo de ensino,
ajudando o estudante a aprender e revisar seu vocabulario de forma simples e efi-
caz. O aluno tem o feedback do seu progresso, deixando-o ciente de sua evolugéo
na lingua que esta sendo estudada. (DUOLINGO, [201-])

A medida que o estudante adquire mais pontos, ganha moedas virtuais, des-
bloqueia novos niveis, sua pontuagdo aumenta e, como consequéncia disso, ele
aumenta sua fluéncia a medida que se aprende novas palavras, frases e treina a

gramatica do usuario.
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De acordo com o site, estudar e aprender um idioma é dispendioso e inaces-
sivel para muitas pessoas, e por isso a plataforma se destacou, uma vez que seu
conteudo esta disponivel tanto para pessoas mais afortunadas quanto mais humil-
des, dependendo apenas de uma conexado com a internet para entrar na plataforma,

podendo acessa-la a qualquer hora, em qualquer lugar.

Atualmente, a plataforma se desenvolveu ainda mais possibilitando seu uso
direto em sala de aula, com o Duolingo para Escolas, desenvolvido com base no
feedback obtido por professores que utilizaram a ferramenta, em especialistas, pais
e até mesmo os proprios alunos. (DUOLINGO, 2016)

Com aulas curtas e personalizadas, os alunos demonstraram reter melhor o
conteudo que lhes fora apresentado, e de acordo com o estudo realizado de forma
independente foi visto que com 34 horas de aula no Duolingo se compara a um se-
mestre do curso do idioma aprendido em nivel universitario. (VESSELINOV; GRE-
GO, 2012)

Ao iniciar na plataforma, vocé & apresentado a uma “arvore” de conteudos,
indo do conteudo mais facil e ramificando para os conteudos mais complexos, con-
forme vocé vai completando cada uma delas. Também ¢é possivel perceber que as
atividades — ou conteudos — que sao completados, se destacam ficando num tom
dourado, dando o feedback ao usuario de que aquela fase foi completada com éxito
e permitindo que ele libere as atividades seguintes, como visto na figura 5.

Para manter a motivagédo dos alunos a plataforma utiliza de varias estratégias,
sendo algumas delas: a pontuagao (que faz o aluno avangar no curso), ranking (com
uma competicdo amistosa entre os colegas da turma), joias virtuais (para que ele
gaste com brindes virtuais), ofensiva (elemento que indica a quantos dias seguidos o
aluno esta praticando), troféus (prémio recebido ao alcangar sua meta) (DUOLINGO,
2016).
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Figura 5: Arvore de contetdos do Duolingo
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Fonte: <https://duolingo-data.s3.amazonaws.com/s3/schools/active/pt/
Duolingo for Schools Guide.pdf>

Um ultimo case, mas nao menos importante, que pode ser trazido e analisado
€ o0 da plataforma Passei Direto. Se trata de uma plataforma desenvolvida por brasi-
leiros com o objetivo de ser uma rede social para alunos universitarios, onde podem
compartilhar seus materiais de estudo com outros alunos de outras universidades
(JAQUELINE, 2019).

A partir do momento em que o estudante vai compartilhando e acessando
materiais de outras pessoas, responde duvidas, participa de féruns, o aluno vai ga-
nhando uma pontuacgao e vai subindo de patente, passando de "Calouro” e podendo
chegar até a patente de "Oraculo", e a cada ponto ganho, o aluno ainda concorre um
periodo da versao premium do site, tendo através dele um conteudo feito por espe-
cialistas.

Hoje, o site atrai mais de 3 milhées de estudantes por més, com aproximada-

mente 20 milhdes de visitas mensais e contendo mais de 5 milhdes de conteudos

educativos e esta expandindo também para os outros niveis de ensino, passando a
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atender o ensino fundamental, médio, educag&o continuada e concursos (FONSE-
CA, 2019).

Por fim, foi possivel observar que as estratégias de gamificagdo, se bem es-
truturada e bem direcionada ao seu publico, podem vir a melhorar sua saude e seu
desempenho como estudante, através da interagao entre os usuarios e a motivagao
que foi desempenhada para tal através de elementos encontrados no jogo, reafir-
mando o que foi discutido nos capitulos anteriores. A seguir, sera mostrado quais os
elementos de jogos que podem ser utilizados na gamificagdo e que ajudarédo no de-
senvolvimento do sistema gamificado na plataforma do site Kopinie.

2.3.1 Os elementos dos jogos encontrados na Gamificagao

De acordo com Mcgonigal (2012), € possivel identificar quatro elementos, ou
caracteristicas, presentes no jogo, sendo elas: meta, regras, sistema de feedback
e participacao voluntaria, no qual:

1. Meta: Refere-se ao resultado no qual o jogador busca e espera alcangar no
fim do jogo ou partida; € onde esta o foco do jogador e o que da o senso de
objetivo a ser seguido por ele.

2. Regras: Sao as responsaveis por colocar os limites do que o jogador pode ou
nao fazer ou realizar para atingir a meta do jogo, além de fazer com que os
atores da atividade utilizem de criatividade e estimulem seu modo de pensar
de forma mais estratégica.

3. Feedback: E o sistema responsavel por informar ao jogador o quanto ainda
falta para atingir o seu objetivo e o quanto ele ja realizou, podendo ser grafi-
camente representado por meio de pontos, barras de progresso, niveis etc.
Ele também é capaz de motivar o jogador para que continue jogando na pro-

messa de que sua meta sera alcangada.

4. Participagcao voluntaria: Se faz preciso que o(s) jogador(es) aceite os ele-
mentos presentes e falados anteriormente de forma consciente e voluntaria,
tendo a liberdade de escolher entrar e sair quando o mesmo quiser, a fim de
tornar a atividade prazerosa e segura para o jogador.

Para a autora, elementos como interatividade, graficos, narrativas, recompen-

sas e ambientes virtuais, mesmo sendo elementos comuns a muitos jogos que ve-
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mos atualmente n&o necessariamente os define, esses sado apenas esfor¢cos que
tem como objetivo consolidar e fortalecer os quatro elementos citados e defendidos

por ela.

Werbach e Hunter (2012), ao analisar mais de cem aplicagdes de gamificagcao
em sua pesquisa, percebeu-se que sua grande maioria tinha inicio com os mesmos
3 elementos: pontos, medalhas e quadro de lideranga (PBL — Points, Badges, Lea-
derboards). Para os autores, se usados corretamente, podem ser uma ferramenta
poderosa, pratica e relevante. Porém, para serem utilizados, devem ser primeira-

mente entendidos individualmente.
a) Pontos (Points)

Geralmente podem ser usados para encorajar pessoas a fazer alguma tarefa,
ou trocar itens por pontos, para competir com outras pessoas, e varias outras formas
de utilizacdo podem ser feitas. E para entende-los melhor os autores Werbach e
Hunter (2012) sugerem 6 formas de se utilizar esse elemento.

Seu primeiro uso esta em (1) marcar a pontuagdo'’ do usuario, seja para di-
zer ao jogador quao bem ele ou ela esta indo na tarefa ou para comparar com os
pontos obtidos com seu oponente ou companheiro de jogo, para demarcar niveis
informando o quanto falta para vocé atingir determinado nivel e assim desbloquear
algum item ou conquista. Pode também (2) determinar um estado de vitéria'?, crian-
do uma condicdo de conquista ou mesmo premiar ao alcangar ou ultrapassar deter-

minado numero de pontos.

Podem (3) estabelecer conexdes entre a progressdo do jogador com prémios
extrinsecos, como por exemplo, ao alcancar 1.000 pontos o jogador ganha um fa-
queiro, mas se conseguir mais pontos, ele ganha outros prémios ainda mais caros
ou mais dificeis de se adquirir. Também é possivel (4) obter feedbacks através dos
pontos, sendo uma mecanica chave de uma estratégia gamificada, € também uma
forma explicita de mostrar ao jogador o seu desempenho.

S&o capazes de (5) exibir a um grupo de jogadores o nivel de cada um deles

e a quantidade de pontos que cada um recebeu, e por fim, (6) prover dados impor-

tantes dos jogadores para serem monitorados e armazenados, permitindo a analise

" Points effectively keep score.
"2 Points may determine the win state of a gamified process, assuming it has one.
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posterior de métricas sobre aquele grupo, como por exemplo, as dificuldades enfren-

tadas, a agilidade e habilidade de cada um dos individuos, entre outros.

E de extrema importancia, antes de se desenvolver um sistema gamificado,
saber exatamente qual o objetivo que se quer ser obtido através dele, seja encorajar
uma competicdo, ou para motivar as pessoas exibindo o seu desempenho através
de feedbacks, em cada caso deve se utilizar uma forma de uso especifica para se
ter o melhor resultado.

b) Medalhas (Badges)

Este ja € um elemento mais robusto que os pontos, sendo uma representagao
grafica de conquistas alcangadas no processo da gamificagdo. As medalhas enga-
jam pessoas e as motiva a alcangar mais pontos, como por exemplo, ter uma meda-
Iha por ultrapassar 100 metros em uma corrida, ou mesmo por atingir um certo nu-
mero de passos em um dia.

S&o capazes de proporcionar metas e objetivos aos usuarios; orientam quais
as possiblidades que existem dentro do sistema e gera um tipo de atalho que este
sistema oferece; sinaliza o que o usuario presa obter e o que ja conquistou, sendo
um tipo de marcagédo virtual de suas realizagbes e uma boa forma de mostrar aos
outros do que sdo capazes; e ndo menos importante, também sdo usados como
marcagdes de uma tribo, por exemplo, quando algumas pessoas possuem medalhas
em comum, se identificam como um grupo. (WERBACH e HUNTER, 2012 apud.
ANTIN e CHURCHILL, 2010)

De acordo com os autores, um dos atributos mais importantes das medalhas
é sua flexibilidade, no qual diferentes tipos de medalhas podem ser dados para dife-
rentes tipos de atividades que venham a ser apresentadas, tendo com limitagéo
apenas a imaginag¢ao do designer responsavel pelo sistema gamificado em questéo
e pela necessidade do que se quer obter com essa estratégia.

Gragas a essa mecanica € possivel engajar uma maior diversidade de grupo
de usuarios assim como seus interesses de forma que apenas um sistema de pon-

tuac&o n&o conseguiria.
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c) Quadro de lideranga (Leaderboards)

Com ele, é possivel saber onde o jogador se encontra em relagdo aos outros,
contextualizando, dessa forma, a progresséo alcangada pelo usuario de uma forma
diferente da mostrada no uso de pontos e medalhas. No entanto, seu uso requer
muito cuidado e seu uso, consequentemente, vai depender do objetivo que se quer
alcangar com esse sistema gamificado, podendo motivar ou desmotivar seus usua-
rios.

Caso o jogador perceba que falta alguns pontos para conseguir subir de ran-
king ou emergir direto ao topo, ele estara muito motivado a continuar a jogar. Por
outro lado, se estiver muito distante de chegar em um lugar acima no ranking, ou
que esta muito atras em relagdo aos outros jogadores, pode causar o abandono do
jogador. Estudos apresentados por Werbach e Hunter (2012) tém mostrado que in-
troduzir isoladamente um quadro de lideranga em um ambiente de negocios podem
até mesmo reduzir a performance dos funcionarios.

Como foi possivel perceber, os trés elementos do PBL formam um ponto ini-
cial muito util para os esforgos colocados no sistema de gamificagdo que for desen-
volvido para aquele grupo. No caso de empresas, por exemplo, eles formam um vin-
culo entre a gamificagdo e recursos empresariais que sao frequentemente utilizados,
como programas de fidelidade, sistemas de reputagdo e concorréncia de funciona-
rios. (WERBACH e HUNTER, 2012)

Por outro lado, n&o se deve confiar apenas na triade PBL, pois n&o é certo de
que funcionem em todos os projetos, além disso, n&o sdo os unicos recursos dispo-

niveis que existem.
2.3.2 Indo além do PBL

Deve-se lembrar que a triade PBL esta presente no que Werbach e Hunter
(2012) chama de "elementos de jogos” (game elements), que seriam, como o proprio
nome ja diz, caracteristicas presentes nos jogos que sao passiveis de aplicar na

gamificagéo.
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Figura 6: A hierarquia dos elementos de jogos com base no nivel de abstragéo

Traduzido e adaptado pela autora. Fonte: Werbach e Hunter (2012)

Dinamica esta relacionado aos aspectos gerais do sistema gamificado, com o
qual se deve considerar e gerenciar, mas que nao faz parte diretamente do jogo. Em
outras palavras, é a interacdo do jogador com as mecéanicas, na maioria das vezes
de forma implicita. As dindmicas mais importantes, de acordo com os autores, s&o:
Restricdes (limitagdes encontradas pelos jogadores dentro do jogo), Emogdes (0
sentimento que mantém as pessoas jogando, como curiosidade, competitividade e
diversdo), Narrativa (o enredo do jogo, o que o torna coerente), Progressao (o
crescimento e o desenvolvimento do jogador dentro do jogo, dando a ideia de avan-
¢o), Relagoes (trata-se da interagdo social entre os jogadores, gerando sentimento
de companheirismo, altruismo e até competitividade).

As mecanicas sdo, basicamente, os processos que direcionam a ag¢ao do jo-
gador, gerando também o engajamento entre jogador e jogador, e entre jogador e
jogo.

Suas mecéanicas mais importantes, também para Werbach e Hunter (2012),
sdo: Desafios (tarefas e/ou quebra-cabegas que requerem esforgo do jogador para
serem completados), Chance (a¢des tomadas pelo jogador com resultado aleatério),
Competicao (situagao de ganho e de perda), Cooperagao (ganho mutuo, jogadores
trabalham juntos e compartilham o prémio), Feedback (informagdo a respeito do
desempenho do jogador), Aquisi¢gao de recursos (obtencéo de itens, uteis ou ape-
nas colecionaveis), Recompensas (beneficio decorrente de alguma ag¢do ou con-

quista), Transagdes (trocas diretas ou por intermediarios entre os jogadores, po-
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dendo ser também por compra e venda de algo), Turnos (tempo de jogo de cada
jogador, alternando entre eles de forma sequencial) e Vitéria (objetivos concluidos
que fazem com que o jogador ou grupo ganhem). E importante perceber que cada
mecanica é uma forma de atingir uma ou mais dinamicas que foram descritas anteri-

ormente.

Os componentes, por outro lado, sdo formas mais especificas e menos abs-
tratas do que foi visto nas dindmicas e nas mecanicas, sendo as quinze mais impor-
tantes: Conquistas (recompensas recebidas ao realizar um conjunto de tarefas es-
pecificas), Avatar (representagdo grafica do personagem do jogador), Medalhas
(representacao grafica de suas conquistas), Boss (um desafio muito dificil que o jo-
gador deve concluir para passar de fase), Colecionaveis (um conjunto de itens ou
medalhas que pode ser acumulavel), Combate (disputa para que o jogador derrote
seu oponente), Desbloqueio de conteudo (desbloqueio de itens que apenas esta-
réo disponiveis a partir do momento em que o jogador atinge determinado objetivo),
Presentes (oportunidade de compartilhar recursos com outros jogadores), Quadro
de lideranga (onde fica exposto a progressao do jogador e suas conquistas), Niveis
(etapas predefinidas na progressao do jogador), Pontos (representacdo numeérica
do acumulo de agdes coletadas pelo jogador), Missoes (desafios com objetivos e
recompensas predefinidas), Grafico social (representacdo da experiéncia social do
jogador, onde se pode interagir e ver seus aliados), Equipes (grupo de jogadores
que trabalham junto a fim de atingir um objetivo comum), Bens virtuais (sdo itens
adquiridos dentro do jogo mas que podem ser com moedas virtuais ou dinheiro de
verdade).

Percebe-se a presenca da triade falada na secéo anterior, o motivo disso esta
no fato de que a PBL é um dos possiveis componentes que podem ou nao funcio-
nar, dependendo do contexto ou de como foi usado (WERBACH e HUNTER, 2012).
No capitulo a seguir, sera apresentado como a metodologia deve ser utilizada e em-
pregada no processo de desenvolvimento do sistema gamificado para o site Kopinie.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS ADOTADOS

Tendo como base o que foi visto e revisado no referencial te6rico anterior-
mente apresentado, a presente etapa do projeto tem como objetivo agrupar e adotar
as informacdes expostas durante toda a pesquisa a fim de desenvolver um sistema
gamificado.

A metodologia escolhida foi a de Werbach e Hunter (2012), devido ao facil
acesso da obra completa, favorecendo a familiaridade da autora com sua metodolo-
gia, a qual também teve acesso ao método por meio de um curso gratuito ministrado
por Werbach no site Coursera™. Os autores utilizam a gamificagdo como processo
de design considerando 6 (seis) passos para implementar a estratégia de forma efe-
tiva, utilizando da classificagdo de perfis de jogadores compreendidos por Bartle
(1996).

3.1 APRESENTACAO DO PROBLEMA

O site — que sera utilizado para o desenvolvimento do sistema gamificado —
existe desde 2014, estando completamente e oficialmente ativo apenas em outubro
de 2015 com o nome de Cafeteria Nerd, tendo como objetivo inicial o compartilha-
mento de resenhas de livros de fantasia, de design, filmes, mangas, animacgdes e
também curiosidades a respeito da cultura n&o s6 sul coreana, como também japo-
nesa, sem nenhuma pretensio comercial até entao.

Com o passar do tempo, com a vinda de artistas e grupos sul coreanos para o
Brasil, a pesquisa por esse tipo de conteudo na internet aumentou, trazendo muitos
fas (K-poppers’) e curiosos aos artigos feitos no site, motivando ainda mais publica-
¢bes a respeito e uma busca mais aprofundada dos conteudos. Entdo descobriu-se
o Hallyu — palavra em coreano que tem como traducéo literal “onda coreana” —, defi-
nigdo encontrada para colocar em palavras o fenbmeno de expansao da cultura sul
coreana pelo mundo (AHN et al., 2013), abrangendo produgdes culturais como fil-
mes, séries, moda, musica, e muito mais.

A partir disso, o site ficou praticamente voltado para conteudos da cultura sul-
coreana, com a introdugéo de postagens especiais sobre grupos de K-pop, testes de
personalidade, langamento de albuns, divulgagcdo de shows de artistas coreanos no

"> Disponivel em: https://www.coursera.org/learn/gamification/
" Como s&o chamados os fas da musica coreana, mas gue nao sao necessariamente de etnia
coreana.
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Brasil, entre outras postagens. Isto causou um grande aumento no numero de visitas
diarias, chegando a ultrapassar a marca de 12 mil visualizagdes por dia.

Para atender a nova realidade do site, seu nome foi repensado, e no final do
més de dezembro de 2018, o site passou a ser chamado Kopinie'. No entanto,
também percebeu-se a necessidade de melhorar a plataforma como um todo. Atu-
almente, o site ja foi convidado a cobrir trés eventos oficiais de K-pop trazidos pela
Highway Star Entertainment, sendo eles um fanmeeting’®, um fansign'’ e um show.

De acordo com o Google Analytics, seu publico tem uma faixa etaria entre 12
a 34 anos, sendo 88,01% do total de usuarios de nacionalidade brasileira. Foi rela-
tado em transmissdes ao vivo que costumam passar horas no computador, buscar
noticias, programas de variedade'® e entrevistas sobre seu grupo ou artista favorito
e assistir a streams de outros k-poppers ou dos proprios artistas.

De acordo com relatos verbais e comentarios ao longo do site, também foi
observado que o publico do site se considera timido e introvertido, e relatam nao
possuir muito contato presencial com pessoas que nao dividem dos mesmo gostos e
assuntos que gostam de conversar, vendo apenas os sites, salas de conversagéo
em grupo por aplicativos e foruns como forma de compartilhar seus pensamentos
com outros usuarios e fas.

Por isso, devido ao notorio aumento de shows de grupos coreanos no Brasil,
seu maior reconhecimento em ambito mundial (sendo um dos grupos mais premia-
dos e conhecidos o BTS), e também, o aumento no numero de visitantes, viu-se a
necessidade de proporcionar uma melhor experiéncia ao publico, melhorando o en-
volvimento dos usuarios entre si e com o conteudo do site. Logo, busca-se atual-

mente desenvolver formas de fazer com que os visitantes interajam entre si, troquem

19 Este nome foi pensado com o objteivo de remeter a escrita inglesa da Coreia (Korea) utilizando-se
de sua primeira letra, junto com a abreviagéo da palavra em coreano para "café" (Kopi), remetendo ao
antigo nome do site, e por fim, utilizou-se a palavra também em coreano, que em sua tradugéo
significa "irma mais velha” (unnie). Criando assim um nome Unico para o site e que ainda lembrasse
do ambiente aconchegante e acolhedor encontrado no antigo site.

16 . . . . . . .
Evento no qual os artistas participam de brincadeiras, divulgam suas musicas e interagem com os
fas.
17 . N . ~
Evento no qual os artistas dao autografos em seus produtos de divulgacgéo.
18 . ~ .
Programas coreanos de TV aberta no qual os artistas e atores famosos séo convidades para
participar de entrevistas, divulgar suas musicas ou filmes, ou mesmo mostrar suas habilidades e dia-

a-dia. Sao encontrados muitas vezes na plataforma do Youtube, onde outros fas legendam em
portugués e disponibilizam.
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conhecimentos e informagdes, além de também fazer com que interajam com os

conteudos expostos na plataforma, passando mais tempo dentro da plataforma.

3.2 AMETODOLOGIA A SER UTILIZADA

Primeiramente, Werbach e Hunter (2012) alerta que o processo deve ser fei-
to de maneira ponderada. Caso este processo se resuma apenas no que pode ser
divertido para os jogadores e escolher os elementos que parecem funcionar, ha uma
boa chance de que ele venha a falhar. No entanto, ndo deve-se desconsiderar — to-
tal ou parcialmente — a diverséo e direcionar toda a atengao para as métricas e pla-
nilhas, perdendo de vista o quadro por completo. Logo, se faz necessario unir ambas
as visdes para que assim o projeto possa funcionar.

Um bom processo de design é capaz de fundir criatividade e estrutura combi-
nado as necessidades do usuario com a viabilidade técnica e a realidades de neg6-
cios. Tendo isso em vista, os autores sugerem que a gamificagdo é melhor imple-
mentada em 6 (seis) etapas, sendo elas: 1. Definir objetivos de negdcios; 2. Delinear
o comportamento dos jogadores; 3. Descrever seus jogadores; 4. Criar ciclos de ati-
vidades; 5. Nao se esquecer da diversao; 6. Implantar as ferramentas apropriadas.

a) Definir objetivos de negoécios

Para o desenvolvimento dessa primeira etapa, € fundamental que se tenha
um entendimento muito claro dos objetivos a serem atingidos e suas metas de de-
sempenho especificas, como por exemplo, aumentar a retengao de clientes, aumen-
tar a fidelidade a marca ou mesmo melhorar a produtividade da equipe.

Deve-se salientar que a gamificagdo, mesmo quando eficaz, pode ter resulta-
dos que ndo precisamente ira ajudar. Para evitar que isto acontega, € preciso fazer
uma lista de todos os possiveis objetivos a serem atingidos, contanto que cada um
deles seja 0 mais preciso possivel, e em seguida classifica-los em hierarquia de im-
portancia, ou, caso seja necessario, negociar metas menores para as mais significa-
tivas.

Em seguida, deve-se percorrer por toda a lista e riscar tudo o que for um
meio, e ndo um fim, ou seja, deve-se eliminar tudo o que for apenas um degrau pa-
ra o objetivo principal. Um exemplo utilizado pelos autores é: "fazer com que os usu-
arios acumulem pontos e selos [meio] ndao € um motivo para implementar um siste-
ma gamificado, mas sim algo que acontece dentro de um [fim]. Como verificagao

final, eles sugerem que se adicione outra coluna e, ao lado de cada objetivo, explicar



51

como isso beneficiaria sua organizagéo (conforme Figura 7), e sempre revisitar essa

lista ao longo do desenvolvimento do projeto.

Figura 7: Processo de definicdo de objetivos

Listar os Classificar Excluir Justificar os
objetivos 0s objetivos mecanicas objetivos
(e negociar metas) (meios para um fim)

Adaptado e traduzido pela autora. Fonte: Werbach e Hunter (2012)

b) Delinear o comportamento dos jogadores

Depois de definir quais os objetivos que serédo alcangados na primeira etapa
de desenvolvimento, € necessario se concentrar no que seus jogadores farao (com-
portamento do jogador) e em como isso sera avaliado. Estes comportamentos de-
vem ser concretos e especificos, como por exemplo no caso a seguir: Criar uma
conta no seu site > Postar um comentario > Compartilhar informacgdes sobre seu site
em suas redes sociais > Sugerir seu site para amigos.

Os comportamentos devem promover os objetivos finais que foi previamente
definido na etapa anterior, embora a relacdo também possa ser indireta. Um exem-
plo disso seria se um dos objetivos forem fazer com que os usuarios passem mais
tempo em seu site, para isso, é preciso criar o maior numero de comportamentos
possiveis, fornecendo aos usuarios uma variedade de caminhos e atividades a se-
rem realizadas conforme suas preferéncias, tendo cuidado para que o sistema nao
figue complexo demais ou mesmo confuso.

Depois de listar todos esses comportamentos, agora deve-se listar as métri-
cas a serem conquistadas, sendo essa uma forma de traduzir os comportamentos
em resultados quantificaveis e com isso usar seus numeros para gerar feedback.

De acordo com os autores, os pontos sdo uma maneira facil de quantificar e
medir qualquer tipo de progresso, e pode ser usado internamente para definir os va-
lores relativos aos comportamentos, por exemplo, caso seja definido que ler uma
postagem valha 1 ponto, enquanto que comentar valham 5 pontos e postar um texto
valham 10 pontos.

Uma outra forma de métrica é o "estado de vitoria" (Win States), que seria in-
cluir um tipo de vitéria aos jogadores, porém, isto € problematico pelo ponto de vista
do design pois os jogadores que n&o obtiverem a vitéria podem n&o revisita-lo, e os
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que ganharem podem entender que aquela parte do jogo acabou, dessa forma, isso
nao é bom caso o objetivo seja fazer com que eles voltem. Logo, o indicado a se
fazer é criar estados de vitoria temporais e localizado, no qual "ganhar" signifique
apenas mais uma conquista, como no caso de emblemas.

Para analisar todos esses dados quantificaveis — ou indicadores de desem-
penho — do sistema gamificado comumente se inclui a proporgéo de usuarios ativos
diarios e mensais (indicando a frequéncia com o qual os usuarios retornam), sua
“‘viralidade" (como eles se referem ao seu servigo/site para os amigos) e o volume
total de pontos que foram concedidos ou bens virtuais obtidos.

c) Descrigao dos jogadores

Nesta etapa foi necessario descrever quem sao 0s usuarios que usarao o Sis-
tema que esta sendo desenvolvido, qual o relacionamento que eles possuem com o
desenvolvedor do sistema, o que os motiva etc. Foi analisado também qual o melhor
motivador a ser utilizado, sendo ele intrinseco ou extrinseco, assim como possiveis
desmotivadores (o0 que torna o jogador menos propenso de terminar uma tarefa).

O sintoma desmotivador pode ter duas solugdes: no caso de uma auséncia
percebido de desejo (vontade de completar a tarefa), exige que seja pensado numa
abordagem mais voltada para o engajamento; por outro lado, se for por uma percep-
¢ao de falta de capacidade do jogador, exige o desenvolvimento de sistemas de
progressédo que leve o usuario de acordo com a curva de dificuldade exigida pelo
sistema.

De acordo com os autores, ndo € necessario escolher um unico segmento —
ou tipo — de jogadores, uma vez que 0s usuarios n&o s&o iguais uns aos outros. En-
quanto uns preferem passar uma maior parte do tempo em combates PVP (Jogador
vs. Jogador) outros preferem explorar o mundo no qual foi apresentado.

Existem varios modelos de tipificacdo de jogadores, sendo um dos mais co-
nhecidos dentre esses o de Richard Bartle (1996) focado na identificacdo de tipos de
jogadores dentro de MUDs (multi-users dimension), nao se tratando de uma genera-
lizagdo para todos os jogos, muito menos para todos os tipos de usuarios, mas se
destaca por ser uma "heuristica util para se entender por que as pessoas jogam"
(WERBACH e HUNTER, 2012). Sdo 4 os tipos de jogadores identificados por ele:
Conquistadores (Achievers), exploradores (Explorers), assassinos (Killers) e sociali-
zadores (Socializers).
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Os conquistadores buscam sua realizagao dentro do contexto de determinado
jogo, se dedicando a concluir vigorosamente seus objetivos. Eles consideram a cole-
ta de pontos e o aumento de niveis como seu objetivo principal, e tudo é basicamen-
te subserviente a isso. Para ele, a exploracdo é necessaria apenas para encontrar
novas fontes de tesouro, ou formas aprimoradas de extrair pontos dela. Socializar é
a forma de descobrir o que os outros jogadores sabem sobre determinada meta. Ma-
tar € necessario apenas para eliminar rivais ou pessoas que atrapalham, ou para
ganhar grandes quantidades de pontos.

Os exploradores buscam descobrir o maximo possivel sobre 0 mundo virtual,
se deliciando em fazer com que 0 jogo exponha suas mecanicas internas a eles.
Eles buscam lugares selvagens e afastados, procurando por caracteristicas interes-
santes (ou seja, bugs) e descobrindo como as coisas funcionam. Para ele, conquis-
tar pontos pode ser necessario para entrar em uma proxima etapa de exploragao.
Matar pode ser mais rapido em alguns casos, mas causa muito esforgo caso o fale-
cido retorne para se vingar. A socializagdo pode ser uma fonte para novas ideias
para experimentar. Sua verdadeira diversdo vem apenas da descoberta e da explo-
racao de todo o mapa.

Os assassinos usam as ferramentas fornecidas pelo jogo para causar sofri-
mento a outros jogadores. Onde permitido, isso geralmente envolve a aquisi¢gao de
algumas armas e sua aplicagdo a persona de outro jogador no mundo do jogo.
Quanto maior o sofrimento causado, maior a alegria do assassino por té-lo causado.
A conquista de pontos é normalmente necessaria para se tornar poderoso o suficien-
te para comecgar a causar estragos, e a exploracdo € necessaria para descobrir ma-
neiras novas e engenhosas de matar pessoas. Mesmo a socializagéo vale a pena,
por vezes, para insultar, descobrir os habitos de jogo de alguém ou discutir taticas
com outros assassinos.

E por fim, os socializadores usam suas capacidades comunicativas dentro do
jogo, e aplicam a “encenagdo” vivida no jogo, como um contexto para conversar e
interagir com seus colegas também jogadores. Eles se interessam nas outras pes-
soas e no que elas tém a lhes falar, e 0 jogo € apenas um pano de fundo. Alguma
exploracdo pode ser necessaria para entender o que todo mundo esta falando, e a
conquista de pontos pode ser necessaria para adquirir certo status na comunidade.
Matar, no entanto, é algo que s6 deve ser desculpado se for um ato futil e impulsivo
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de vinganga, perpetrado contra alguém que causou dor intoleravel a um amigo que-
rido. A unica coisa que finalmente satisfaz este perfil de jogador € conhecer novas
pessoas, compreendé-las e formar relacionamentos belos e duradouros.

De acordo com Bartle (1996), como foi possivel notar nos paragrafos acima,
os jogadores frequentemente irdo cruzar entre os quatro perfis, dependendo de seu
humor ou estilo de jogo. Contudo, sua pesquisa sugere que em sua maioria 0s joga-
dores tém um estilo primario — ou principal —, e s6 irdo mudar para outros estilos co-
mo um (deliberado ou subconsciente) meio de alcangar seu interesse principal.

Os eixos do grafico ilustrado na figura 9 representam os eixos de interesse
dos jogadores em um MUD. As quatro extremidades do grafico sdo uma estrutura
representacional que pode mapear o que os jogadores acham interessante no mun-
do do jogo. Bartle (1996) afirma que "os eixos podem ser atribuidos a uma escala
relativa que reflete a proporgéo do interesse de um individuo entre os dois extremos
que ele assume”.

Ou seja, se alguém considera que os jogadores s&o mais importantes que o
préprio mundo do jogo, estaria do lado esquerdo do eixo x; se ele prefere que suas
acodes tivessem algum dar e receber (resultando numa interagdo), entdo ele também
ficaria na parte inferior do eixo y. A intersegao das duas linhas os colocaria no qua-
drante do socializador, com inclinagdes para o explorador.

Figura 8: Os 4 perfis de jogadores, segundo Richard Bartle

Fonte: http://opusphere.com/gamificacao-e-formula-magica-de-bartle/

Werbach e Hunter (2012) acrescenta que os melhores jogos e sistemas gami-

ficados tém algo a oferecer em cada categoria. Para isso, se faz necessario dividir a
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comunidade de jogadores que se busca atingir com o sistema gamificado nos perfis
apresentados por Bartle (1996) e em seguida, desenvolver personas para cada um
dos perfis descrevendo seus talentos, seus hobbies entres outros. Dessa forma, se-
ra possivel entender mais facilmente como seu sistema atraira diferentes partes do
seu publico.

Por fim, deve-se considerar o ciclo de vida do jogador, ou seja, oferecer opor-
tunidades para os jogadores em todas as fases de progressao, seja ele iniciante ou
avangado no seu sistema e o que a principio era novo e desafiador agora ser facil e
tedioso.

d) Criar ciclos de atividades

De acordo com Wervach e Hunter (2012), os ciclos de atividade sao a manei-
ra mais util de modelar agdes em um sistema gamificado. As a¢des provocadas pelo
usuario geram uma cascata de outras agdes decorrentes dela, por exemplo, ao pu-
blicar uma foto no Facebook, seu amigo é notificado, este amigo posta um comenta-
rio na foto publicada, gerando uma notificagdo ao dono da imagem publicada, e as-
sim por diante. Existem dois tipos de ciclos que podem ser desenvolvidos: loops de
engajamento e degraus de progressao.

O loop de engajamento € o processo basico do sistema gamificado, descreve,
em um nivel micro, o que os jogadores fazem, por que eles fazem e o0 que o sistema
faz em resposta. Em outras palavras, os jogadores executam uma agédo, produzindo
um feedback na forma de respostas do sistema — como a atribuicdo de pontos, por
exemplo —, que por sua vez, motiva o usuario a realizar agdes adicionais e assim por
diante. Logo, o feedback é o que cria a motivagcéo para novas agdes (Ver figura 9).

Figura 9: Loop de engajamento

Motivation

3 ¢

Feedback ‘ Action

Fonte: Werbach e Hunter (2012)
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As escadas de progressao dao uma perspectiva macro da jornada do jogador,
refletindo a experiéncia do jogo conforme os jogadores progridem através dele, ge-
ralmente indicando um nivel crescente de desafios. Dessa forma, € preciso mapear
a jornada do jogador dentro do sistema gamificado como um conjunto de missdes de
curto prazo e metas de longo prazo, que se desenrolam como uma série continua de

progressoes.

O primeiro degrau desta escada de progressao — também conhecida como
ambientacdo — precisa ser simples para atrair os jogadores, e ao passar este de-
grau, a dificuldade deve ser aumentada de acordo com a curva de interesse. Na
maioria das vezes, a dificuldade cresce de forma constante, intercalando com perio-
dos de “descanso” ou "tranquilidade” permitindo que o jogador se prepare para o
proximo desafio. O desafio final de um ciclo, conhecido como boss, num sistema
gamificado equivale a um grande desafio capaz de proporcionar uma experiéncia de

maestria e orgulho.
e) Nao se esquecer da diversao!

Depois de seguir as etapas anteriores, é normal perder de vista o aspecto di-
vertido. E recomendavel avaliar constantemente no sistema se ele esta divertido ou
nao de jogar, fazendo perguntas como: "Os jogadores participariam voluntariamente
do sistema?", "Se n&do houvesse recompensas extrinsecas oferecidas, elas ainda
jogariam?".

Se a resposta para essas perguntas forem "nao", deve-se pensar no que po-
de torna-lo mais divertido, assim como flexivel, uma vez que o jogador pode querer
desafios, e em outro momento pode estar querendo apenas conversar com outros
jogadores. Por fim, a melhor maneira de saber se o sistema esta divertido é cria-lo,
testa-lo e refina-lo (WERBACH e HUNTER, 2012).

f) Adicionar as ferramentas apropriadas

Nesta etapa serao definidas quais as mecanicas e componentes apropriados
que serao utilizados no sistema, podendo ser apresentado no formato de um relato-
rio com as etapas bem estruturadas e claras. Também é importante definir como
sera feito o monitoramento de dados do sistema gamificado, a fim de acompanhar o
seu desempenho.
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4 APRESENTAGAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 DEFINICAO DOS OBJETIVOS DE NEGOCIOS

Seguindo o que Werbach e Hunter (2012) sugerem na primeira etapa de de-
senvolvimento, e baseado no que ja foi apresentado como objetivo geral descrito no
inicio do documento, foram listados os seguintes objetivos de negocio: Despertar a
interacdo entre os visitantes; Gerar engajamento entre os visitantes e os conteudos
do site; Compartilhamento de conteudos; Explorar a plataforma; Fidelizar os usua-
rios.

Com os objetivos de negdcios definidos, foram dispostos entdo no quadro 3
em ordem hierarquica de prioridade, e ao lado sua justificativa. A escolha desta dis-
posicédo hierarquica foi feita considerando metas menores para as mais significati-
vas, como sugerem os autores.

Em seguida, eliminou-se o objetivo "Fidelizar os usuarios", uma vez que ele
foi identificado como uma consequéncia dos demais objetivos listados, evitando
dessa forma qualquer tipo de conflito posterior entre eles.

Quadro 3: Relagao de objetivos de negdcio

Objetivos e metas Justificativa dos objetivos
(em ordem hierarquica)

A fim de fazer com que conhegam novas pessoas,
conversem sobre o que gostam, se divirtam e for-
mem lagos de amizade dentro do site.

Despertar a interagéo entre
0s visitantes.

Engajar os usuarios com o conteudo exposto no
site, motivando o compartilhamento dele com ou-
Gerar engajamento. tros usuarios, comentarios nas postagens e co-
nhegam cada vez mais sobre seu grupo favorito e
sobre a cultura coreana.

O site ndo conta apenas com postagens de noti-
cias e curiosidades, mas também com testes cria-
dos em — até entdo — plataformas terceirizadas,
que desafiam os visitantes a provar seu conheci-

Exploragao do site.
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mento a respeito de um grupo, artista, k-drama,
entre outros. Logo, ao explorar melhor as paginas
do site, ele sera capaz de conhecer postagens
especiais e divertidas do assunto que mais gosta,
e assim aumentar o tempo médio de acesso do
site.

Por fim, este objetivo tem como propdsito aumen-

Compartilhamento de tar a divulgacao das postagens, trazendo usuarios
conteudos novos e aumentando o numero de visualizagbes
do site.

Elaborado pela autora

4.2 DELINEANDO O COMPORTAMENTO DOS JOGADORES

Tendo como base os objetivos listados na etapa anterior do projeto, nesta
etapa, serdo listados os comportamentos que se deseja que os jogadores fagam de
forma mais especifica possivel, como recomendado pelos autores. Logo, tem-se en-
tdo a seguinte lista:

e Se inscrever no site;

Completar seus dados de perfil;

* Comentar e responder os comentarios de outros usuarios no site;
* Marcar alguém nos comentarios;

* Conversar de forma voluntaria entre si através de chats;

* Adicionar amigos;

* Ser o0 primeiro a comentar;

* Fazer perguntas sobre algum conteudo;

* Responder perguntas feitas pelos usuarios a respeito de alguma publicagéo
do site;

* Auvaliar respostas;
e Denunciar usuarios;
e Ser denunciado;

e Ser suspenso;
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Ter a conta banida;

Compartilhar, tanto dentro quanto fora do site, links para as publicacées do si-
te;

Recomendar e divulgar publicagbes do seu grupo favorito e outras produgdes

— como filmes, séries e etc — nas redes sociais;
Acompanhar as publicacoes;

Participar de votagdes;

Participar de eventos;

Visitar publicagdes recentes;

Convidar pessoas para jogar os testes em grupo (de forma cooperativa ou

competitiva);

* Explorar o mapa do site e conhegam os outros tipos de publicagdes existen-

tes;

* Descobrir e aprender mais sobre a cultura coreana.

¢ Visitar diariamente o site;

Cada comportamento ou atividade ira render uma pontuacédo de acordo com o

grau de prioridade utilizado nos objetivos, a partir da categorizagdo de cada um com

um objetivo a ser atingido, como mostrado na tabela a seguir:

Tabela 1: Pontuacédo de comportamentos e atividades

Objetivos Pontos Comportamentos e atividades
+20 pontos/ L
P L * Comentar em publicagdes;
comentario
+10 pontos/ * Responder os comentarios de outros usuarios
Despertar a comentario no site;
interagcéo entre os
. +20 pontos/ . L
visitantes. L * Marcar alguém nos comentarios;
comentario
+25 pontos/
P L * Ser marcado por alguém;
comentario
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+120 pontos/
usuario

Conversar pela primeira vez com alguém atra-
vés do chat;

+80 pontos/
amigo

Adicionar amigos;

+30 pontos/
pergunta

Fazer perguntas sobre algum conteudo;

+30 pontos/

Responder perguntas;

resposta
+5 pontos/ .
p. ~ Avaliar respostas;
avaliagao
+5 pontos/ . -
. Denunciar usuarios;
denuncia

-1000 pontos/
cada 5
denuncias

Ser denunciado;

-5000 pontos/
cada 3
denuncias

Ser suspenso;

Ter sua conta banida;

+50 pontos/
quiz

Recomendar quiz para alguém;

+40 pontos/
quiz

Jogar um quiz

+80 pontos/
postagem

Descobrir e aprender mais sobre a cultura
coreana (ao visualizar pagina especifica com a

Gerar sobre a Coreia pontuacio);
engajamento. +50 pontos/ .
g Ser o primeiro a comentar em uma publicacao;
comentario
+10 pontos/
P Participar de votacdes;
voto
+ t
3000 pontos/ Participar de eventos;
evento
Exol . +5 pontos/
Xp F)ragao publicacéo Visitar publicagbes antigas;
do site.

visitada
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+12 pontos/
publicacéo * Visitar publicagdes recentes (langado no dia);
recente

+150 pontos/
dia visitado

Visitar diariamente o site;

+150 pontos * Se inscrever no site;

+100 pontos Completar seus dados de perfil;

+80 pontos/
link comparti-
Compartilhamento lhado

Compartilhar publicagbes internamente colando
links em comentarios e chats;

de conteudos
+90 pontos/

por divulgacéo

Compartilhar publicagbes nas redes socias;

Elaborado pela autora

Como visto na tabela acima, o jogador podera ganhar ou perder pontos de
acordo com seu comportamento/atividade dentro do site. Logo, ele ganhara pontos
tendo um comportamento positivo no site, e perdera se tiver um comportamento ne-
gativo.

Jogadores poderdo denunciar outros usuarios, caso se sintam ofendidos ou
constrangidos pelo comportamento feito por ele. O jogador denunciado podera ser
suspenso se receber mais de 10 denuncias de usuarios diferentes, podendo voltar a
usar sua conta apos 15 dias de suspensao, caso seja suspenso uma segunda vez,
sé tera acesso a conta apos 30 dias de suspensdo. Se o usuario tiver sua conta
suspensa 3 vezes, a conta sera banida e o email utilizado anteriormente ndo sera
mais aceito.

O Jogador tera acesso ao histérico de pontos em seu perfil do usuario, assim
como também podera visualizar o total de sua pontuagéo e sua barra de progresso
dentro do site. Também sera mostrado um ranking de usuarios tendo como base a
quantidade de pontos adquiridos no dia, més e global (este ultimo mostrando os
usuarios com maiores pontuagoes).

Além da pontuacio adquirida apds realizar uma atividade, o usuario também
sera recompensado com emblemas, indicando a quantidade de vezes no qual cada
acao foi realizada pelo jogador, podendo receber um emblema de bronze, prata, ou-
ro ou diamante, com 3 estrelas cada, cada um com uma pontuacédo especifica.

Também haverdo emblemas especiais, que ndo necessariamente obedecerao estas
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cores (ver emblema de “Boas Vindas” na figura 10), correspondendo a atividades
mais raras ou adquiridas em eventos e datas comemorativas. Conseguindo todos os
emblemas (que forem sequenciais) daquela atividade, o jogador podera liberar um
emblema especial com uma coroa, simbolizando a conquista maxima daquela ativi-
dade.

Figura 10: Modelos de emblemas

BOAS SOU CONQUISTEI CONQUISTEI CONQUISTEI

VINDAS! TRAINEE RANK F RANK E RANK D

2 7
DEBUTE!
: v

Fonte: Elaborado pela autora

As métricas — ou indicadores de desempenho — a serem analisadas nao pu-
deram ser apresentadas aqui pois, até 0 momento o projeto ainda n&o foi aplicado.

Como este documento tem como principal proposta desenvolver e apresentar
estratégias gamificadas, se faz necessario um trabalho posterior a fim de construir
seus elementos graficos de forma adequada, justificando desta forma a utilizagao de
modelos, que deverdo ser estudados e e discutidos antes de sua aplicagao definiti-

va.

No entanto, como sugerem Werbach e Hunter (2012), apds sua aplicagao,
essas métricas serao analisadas a partir da: proporgcao entre os usuarios ativos dia-
rios e mensais, a fim de calcular o quéao envolvente € o site; sua “viralidade" referen-
te a quantidade de indica¢gdes e recomendacdes dadas pelos usuarios do site; e, por
fim, o volume total de pontos e medalhas que foram concedidos ou qualquer outro
bem virtual ao longo do tempo. E com isso sera possivel observar o nivel de uso,
interacdo e engajamento com o site depois de sua aplicagéo.

4.3 DESCREVENDO OS JOGADORES

De acordo com o que foi sugerido por Werbach e Hunter (2012), foram de-
senvolvidas 4 personas, 1 para cada tipo de perfil de jogador apresentado por Bartle
(1996), levando em consideragao informagdes coletadas do publico presente no site
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— hobbies, comportamentos, necessidades e falas —, pois de acordo com os autores
citados, é mais dificil projetar para segmentos como “pessoas do sexo feminino, com
boa educacéao entre 25 e 40 anos”, e assim por diante.

O site tem como missao propiciar um ambiente de boas relagdes entre as

% De acordo

pessoas, € por isso, buscou-se evitar a presenca do perfil "Assassino
com Bartle (1996), para diminuir este perfil seria necessario diminuir também o nu-
mero de "Aventureiros” e "Socializadores” e aumentar massivamente o numero de
"Exploradores", mas n&o € desejavel diminuir o numero desses outros tipos de per-
fis. Logo, a forma pensada para se evitar a presenca desses jogadores foi desenvol-
ver comportamentos punitivos que possibilitasse o controle de suas agbdes (como
visto na etapa anterior de desenvolvimento).

Para as personas, escolheu-se trabalhar com nomes com pronuncia em core-
ano, uma vez que os fas de K-pop costumam usar a jungdo de seus nomes com 0s
dos seus bias®® e criar seus proprios nomes de usuario, mesmo tendo um género
diferente do seu.

Figura 11: Persona do perfil conquistador

PERSONA: CONQUISTADOR

’ Tenho que ter o ponto maximo em todos os Quizzes!
Preciso conseguir o préoximo emblemall!

Hobbies e gostos:

Quvir musica, ler, assistir a videos, ama jogar quizzes e testar suas habilidades,
buscar curiosidades sobre seus bias.

Comportamentos: Necessidades:
Acumula pontos e emblemas, faz Atingir metas, emblemas novos, ser
Nome: Meu_JiminnieS2 todos os quizzes que encontra. a primeira no ranking.

Elaborado pela autora®'

19 ) . ~ . .
O perfil assassino no contexto trabalhado n&o tem como caracteristica matar outros jogadores, no
entanto, costumam ofender, xingar e causar desconforto entre os outros jogadores.

2 Termo utilizado por fas de K-pop para denominar seus idolos favoritos, sendo esse idolo um
homem ou mulher. Ex.: "Park Jimin é meu bias! E o meu favorito do grupo todo!"
2 As ilustragdes utilizadas na construgdo de todas as personas foram obtidas e adaptadas do site

Freepik.



64

Figura 12: Persona do perfil explorador

PERSONA: EXPLORADOR

’ MEU DEUS! Acho que ja conheci todo os grupos do site! Nao,
espera.... N&o sabia que esse grupo existia... Preciso conhecé-lo!

Hobbies e gostos:

Assistir a langamentos, transmissdes ao vivo de artistas, acompanhar entrevis-
tas e programas de variedade.

Comportamentos: Necessidades:
Visitar publicagées antigas, buscar o Contelidos novos e raros, descobrir
Nome: Park_Clara maximo de noticias e curiosidades. coisas novas.

Elaborado pela autora

Figura 13: Persona do perfil socializador

PERSONA: SOCIALIZADOR

’ Ola! Vocé é novo por aqui? Cheguei aqui ontem. Ja viu o novo
langamento desse grupo? Quero muito comentar sobre elelll

Hobbies e gostos:

Sair com os amigos, participar de féruns e bate papos online.

Comportamentos: Necessidades:
Costuma passar horas conversando, Areas para discussao, chats, conhe-
Nome: KimMoonBae_96 respondendo dlvidas e comentando. cer novas pessoas.

Elaborado pela autora

Figura 14: Persona do perfil assassino

PERSONA: ASSASSINO

’ Esse grupo é horrivellll Até eu canto melhor! Odieil Espero que
déem disband logo, nao aguento nem ler mais noticias deles.

Hobbies e gostos:
Visitar sites de noticias, fazer compras, comentar em sites.

Kerd

Nome: GabiLee666

Comportamentos: Necessidades:
Fala o que pensa, mesmo que néo Areas para discussdo e comentarios,
seja de agrado para outras pessoas, mostrar seu ponto de vista.

faz xingamentos.

Elaborado pela autora
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Preferiu-se exibir a persona de Assassino neste documento — mesmo tendo
sido explicado que este perfil deve ser evitado — para leitura e revisdo posterior, a
fim de revisitar os perfis para possiveis alteragdes e melhorias das estratégias.

Mesmo com dados observados no site comprovando um maior numero de
usuarios do género feminino em relagdo ao masculino, o género n&o foi levado em
consideragao na construgdo da persona, uma vez que costumam utilizar nomes de
usuario sem um género claro.

Vale salientar também que a utilizagdo das cores em cada uma das imagens
referentes as personas foram escolhidas de forma aleatdria, tendo apenas como ob-
jetivo diferenciar cada uma delas.

Sabendo que todos os perfils compartilham caracteristicas entre si, pensou-se
na estratégia de mostrar na sessao do usuario o seu nivel de reputacdo em Con-
quista, Exploragdo, Sociabilidade e Maldade (substituindo o termo Assassino, uma
vez que o contexto desta palavra nao se aplica) utilizando-se também de emblemas.
Ou seja, se o usuario adquirir muitos emblemas de cunho social, como por exemplo,
emblemas com a conquista de 100 comentarios em um dia, ou com a conquista de
50 amigos adicionados, o emblema do Nivel de Sociabilidade mostrara o quéo
avangado esse jogador é a partir de sua cor e quantidade de estrelas (como visto na
etapa anterior de comportamento do usuario).

4.4 CRIANDO CICLOS DE ATIVIDADES

Nesta etapa, foram pensados em formas de se gerar o loop de engajamento e
os degraus de progressao a partir do que foi sugerido pelos autores na metodologia.

4.4.1 Gerando loops de engajamento

Nesta etapa serao listadas as estratégias para gerar o loop de engajamento
do sistema gamificado, no qual toda agao realizada resultara em um feedback, con-

sequentemente motivando o usuario, dando continuagao ao loop.

Seguindo a relagdo mostrada na Figura 9, foi elaborado um quadro com os
principais loops de engajamento, no qual cada coluna corresponde a uma etapa,

como pode ser visto a seguir:
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Quadro 4: Etapas do loop de engajamento

Acéao

Feedback

Motivacao

Passar de nivel

Aumentar status

Subir de ranking

Adicionar amigo

Aumentar sociabilidade

Aumentar reputacgao social

Conseguir um novo
emblema

Nova conquista

Ampliar reputacéo de
conquistador

Responder comentarios

Notificar o autor do
comentario respondido

Aumentar reputacgao social

Jogar quizzes

Aumento da pontuagéao

Aumentar reputagao de
conquistador

Compartilhar publicacdes
da pagina

Receber conquista de
divulgador

Aumentar reputacgao social

Visitar publicagdes antigas

Receber conquista de
explorador

Aumentar reputagao de ex-
ploragao

Recomendar publicagdes

Aumento da pontuagao

Aumentar reputagao social e
de exploracgao

Visitar o site diariamente

Aumento da pontuagao

Subir de ranking

Elaborado pela autora

Os loops n&o foram divididos entre jogadores iniciantes, intermediarios e

avancgados, uma vez que foi visto que o loop sera 0 mesmo em todos os niveis, dife-
renciando apenas a complexidade, frequéncia e quantidade necessaria de acgdes

que o jogador devera realizar.
4.4.2 Desenvolvendo degraus de progressao

Como apresentado na metodologia, nesta etapa sdo desenvolvidos como se
dara a progressao do sistema gamificado. Logo, escolheu-se trabalhar com o modo
de progresséo e classificagao utilizado nos programas de televisdo sul coreano, co-
mo por exemplo o programa Produce X 101%%. Nele, as pessoas que desejam se

*2 Produce 101 & um programa de sobrevivéncia exibido e produzido pelo canal Mnet, no qual artistas
de varias agéncias competem entre si para conseguirem se langar um grupo com os participantes
vitoriosos. Fonte: Revista Korealn. Disponivel em: <http://revistakoreain.com.br/2016/12/produce-101-
1-ano-de-pick-me-e-as-carreiras-das-101-trainees-depois-do-programa/>. Acesso em: 29 jun 2019
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tornar artistas, participam de provas, e a partir de sua pontuacéo, sdo recolocadas
entre as classificagcdes F, E, D, C, B e A, sendo este ultimo o mais desejado, ja que
ganham mais atengdo da midia e tem uma maior chance de debutarem®.

Foi também utilizada mais duas classificagdes, 0 S e 0 SS (modelo muito utili-
zado em jogos japoneses, podendo ser entendido como "excepcional”, referindo-se
a pontuagdes maximas que podem ser obtidas nos jogos, sendo o SS a melhor pon-
tuacao), a fim de dificultar a chegada do usuario a ultima classificagdo, que seria o
seu proprio Debut no site, passando do estagio de trainee? para um verdadeiro fa
de K-pop.

Figura 15: Faixas com todas as classificagdes

G T G D
T GO
G G

RANK C ""DEBUT

Fonte: Elaborado pela autora

Na tabela 3 serdo mostradas as classificagcbes em sua ordem decrescente de
pontuagdo, juntamente com as atividades necessarias para o jogador realizar e a
pontuacdo minima, sendo apenas possivel passar de classificacdo concluindo esses
dois requisitos.

As atividades a serem completadas ndo sdo acumulativas, ou seja, se no
Rank F pede para que seja adicionado 3 amigos e o usuario ja tiver 3 amigos adicio-
nados, ele devera adicionar mais 3, assim ficando com 6 para poder passar para a
préxima etapa.

Ja a pontuacdo minima requerida € acumulativa, indo de 0 a 65.828 pontos
no total. A distribuicdo de pontos entre cada uma das classificacdes foi feita a partir

do somatdrio de pontos das atividades requeridas multiplicado por 1,5 (150%) mais

23 . . ) .
Termo utilizado quando um artista ou um grupo finalmente é langado no mercado.

24 Termo utilizado para quem esta treinando para se tornar um artista. No contexto do site, ele esta
treinando e aprendendo para se tornar um fa completo.
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a pontuacdo minima da classificagcdo anterior. Sugerindo a seguinte deducéo
matematica, Prank= Za . 1,5 + X, sendo x a pontuagdo minima anterior. Por exemplo,
para a pontuacdo do Rank F ser gerada calculou-se: Prankr = (370) x 1,5 + 411 =
966.

Dessa forma o usuario conseguira o valor de pontos resultantes da atividade
ao conclui-las, precisando completar apenas 50% com outras atividades para assim
ir para a préxima classificagao.

Vale salientar que esses valores nao sao definitivos, e serdo revisados e ava-

liados durante a fase de testes do projeto.

Tabela 2: Progresséo de pontos e desafios

Valores ~
e Pontuacéao
. - individuais .
Ranking Atividades a serem completados das minima
atividades requerida
* Se inscrever no site; 150
Trainee » Completar seus dados de perfil; 100 411
* Ler pelo menos 2 publicagdes; 12
* Adicionar +3 amigos; 80
* Ser o primeiro a comentar em 1
C 50
publicagao;
Rank F 966
* Marcar 1 amigo em
. 20
1 comentario;
* Ler 5 publicagées; 12
* Adicionar +5 amigos; 80
* Escrever 5 comentarios; 20
Rank E * Responder 2 comentarios; 10 1.964
* Avaliar 5 comentarios; 5
* Ler 10 publicagées; 12
* Adicionar +8 amigos; 80
Rank D » Escrever 10 comentarios; 20 3.854
* Responder 5 comentarios; 10
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Avaliar 8 comentarios; 5
Tirar 5 duvidas; 30
Ler 15 publicagdes; 12
Escrever 15 comentarios; 20
Responder 8 comentarios; 10
Marcar 8 amigos em comentarios di- 20
ferentes;

Rank C Avaliar 10 comentarios; 5 5.849
Tirar 8 duvidas; 30
Visitar o site por 2 dias; 150
Completar 5 quizzes distintos; 40
Escrever 18 comentarios; 20
Responder 10 comentarios; 10
Marcar gmigos por 12 vezes em 20
comentarios;

Avaliar 15 comentarios; 5

Rank B 9.337

Tirar 10 duvidas; 30
Compartilhgr 2 publicagbes em suas 90
redes sociais;
Visitar o site por 5 dias; 150
Completar 8 quizzes distintos; 40
Escrever 10 comentarios; 20
Responder 5 comentarios; 10
Marcar gr_nigos por 15 vezes em 20
comentarios;

Rank A Avaliar 30 comentarios; 5 14.182
Tirar 20 duvidas; 30
Compartilhqr 5 publicagbes em suas 90
redes sociais;

Visitar o site por 7 dias; 150
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Completar 10 quizzes distintos; 40
Participar de 3 votagoes; 10
Ter mais de 100 emblemas*; |  -——--
Ser marcado por 10 amigos; 25
Avaliar 35 comentarios; 5
Tirar 20 duvidas; 30
Compartilhar. 1.0 publicagdes em su- 90
as redes sociais;

Rank S Visitar o site por 10 dias; 150 29.340
Completar 15 quizzes distintos; 40
Participar de 8 votacdes; 10
Tc’er.visitado mais de 1000 5
paginas do site;

T.er partigipado de 1 transmisséo ao 1000

vivo do site;

Ganhou mais de 500 emblemas;* -—--

Escrever 50 comentarios; 20

Responder 45 comentarios; 10

Marcar gr_nigos por 20 vezes em 20

comentarios;

Ser marcado por 10 amigos; 25

Avaliar 45 comentarios; 5
Rank SS Tirar 30 duvidas; 30 65.828

Compartilhar. 2.5 publicacdes em su- 90

as redes sociais;

Visitar o site por 15 dias; 150

Tt,ar.visitado mais de 2500 5

paginas do site;

Completar 25 quizzes distintos; 40

Participar de 10 votagoes; 10

* Estas atividades n&o terdo pontos, uma vez que cada emblema tem uma pontuagéo prépria. Logo
ao se obter esta quantidade de emblemas, a atividade sera concluida.
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¢ Participar de 3 lives; 1000

Debut** | = o e |

Elaborado pela autora

** Nao ha atividades a serem completadas, nem pontuagdo minima, uma vez que nao existem outras
classificagdes a serem conquistadas pelos jogadores.

Ao chegar na classificagao final (Debut), os usuarios poderéao testar jogos no-
vos e inéditos, participar de transmissdes ao vivo junto as administradoras do site,
concorrer a vouchers com desconto em lojas virtuais, e receber newsletters exclusi-
VO.

Os usuarios poderao visualizar as atividades que precisam completar e as
que ja foram completadas tanto na pagina do usuario quanto em um menu suspenso
com uma versao resumida das informacdes, que pode ser acessado enquanto se
esta navegando em outros locais do site, como pode ser visto na figura a seguir. As-
sim, 0 usuario nao tera que revisitar sua pagina de perfil sempre que quiser saber de
suas atividades, seus pontos e progressao dentro do site, além de outros atalhos.

Figura 16: Modelo de tela com resumo das informagdes do usuario
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\ ) 160 41
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TUDO SOBRE... JESSI! g

BY HIKARI SAKURAI / JULHD 2. 2019
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VISITAR PERFIL COMPLETO

CONFIGURACOES
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Fonte: Elaborado pela autora

O modelo demonstrado acima foi elaborado a partir do estilo grafico presente
no site ja existente, utilizando suas cores padrao e estilo de fonte (ver apéndice para

visualizar o modelo da sessao do usuario).
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Uma atividade complementar que pensou-se em ser aplicada para acrescen-
tar mais do aspecto divertido foi o uso de moedas virtuais que pudessem desblo-
quear itens especiais dentro do site, como itens wallpapers de grupos e artistas indi-
viduais, calendarios e stickers (adesivos virtuais utilizados em chats) com a imagem
de artistas, entre outros®®, fomentando o compartilhamento e uso de itens entre os
usuarios aumentando o aspecto divertido da plataforma.

A forma que os jogadores irao adquirir essas moedas sera a partir do tempo
gasto dentro do site, no qual podera ganhar 5 pontos por cada minuto dentro do site.
A moeda sera distribuida de forma gratuita, logo, todos terdo a chance de adquirir os
conteudos baixaveis — estando em qualquer uma das classificagdes listadas anteri-
ormente — contanto que passe tempo dentro do site. O usuario podera saber quanto
tempo falta para ganhar mais pontos ao passar a seta do mouse em cima da ima-
gem da moeda, e a quantidade acumulada estara sempre visivel em seu perfil (co-
mo pode ser visto na figura 17).

Figura 17: Visualizagcado das moedas virtuais

Mais moedas
em 46 segundos

MEU _JIMINNIES?2 % 60

IDADE: 15 PERNAMBUCO. BRASIL

afhe

TRAINEE

v

Fonte: Elaborado pela autora

2 Atualmente sao distribuidos de forma gratuita, como pode ser visto no link: <https://kopinie.com.br/
gratis>
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4.5 NAO ESQUECER DA DIVERSAO

Todos os comportamentos e progressdes descritas anteriormente foram pen-
sadas de forma que progredissem de niveis de uma forma agradavel, através de
comportamentos que os usuarios ja executam, logo, os pontos virdo de forma fluida.

Seguindo o principal conselho de Werbach e Hunter (2012), a diversdo pode
estar em qualquer lugar, todo o sistema foi pensado indo além do PBL, utilizando de
dindmicas, mecanicas e componentes diversos para que os usuarios se divirtam, de
uma comunicagao informal e préxima com as autoras e administradoras do site, de
mascotes com dicas de atividades e conteudos para descobrir e itens baixaveis e
colecionaveis!

No entanto, apenas depois da aplicagao de testes € que sera possivel anali-
sar o aspecto divertido do site, refina-lo e melhora-lo, seja por meio de métricas e/ou
feedback e sugestdes dos usuarios a respeito de sua experiéncia na plataforma.

4.6 ADICIONAR AS FERRAMENTAS APROPRIADAS

Tendo todas as etapas estruturadas, descritas e explicadas anteriormente,
nesta etapa trata da construcdo de um relatério com todas as etapas anteriores,
desde seus objetivos ao publico e atividades que serado realizadas. Como o relatorio
ja foi construido e explicado até o presente topico, serdo descritas algumas conside-
racoes a respeito de sua aplicacéo e analise de dados.

O sistema devera ser experimentado e aplicado tanto para plataforma de sites
quanto para mobiles, tendo em vista a grande quantidade de pessoas que visitam o
site atualmente por seus telefones moéveis. Os convites de teste do sistema seréo
enviados pelas administradoras do site através do evento de aniversario do site, no
qual sao realizadas transmissdes e sorteios com todos os usuarios, e serao selecio-
nados usuarios que estardo presentes em uma determinada quantidade de trans-
missdes e responderem certo pelo menos 70% das perguntas que forem feitas ao
vivo.

Com os convites distribuidos, os usuarios entrardo na plataforma de teste
com o sistema ja aplicado e a cada 30 dias seréo coletados os feedbacks dos usua-
rios de testes e melhorias serdo feitas. Com o passar dos meses, serdo distribuidos
convites extras para cada usuario de teste, no qual poderdo dar a um amigo e con-
vida-lo a participar da plataforma. Em seguida serdo feitas as analises de engaja-
mento, viralidade e o volume total de pontos e medalhas que foram concedidos e
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bens virtuais ao longo do tempo, a fim de observar o nivel de uso, interacédo, enga-

jamento do sistema e se 0s objetivos propostos foram atingidos.
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5 CONCLUSOES E CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho buscou desenvolver estratégias de Gamificagdo no site
Kopinie, um site de noticias sobre a cultura sul coreana, com o objetivo de promover
engajamento, sociabilizagc&o e fidelizagdo de usuarios existentes e futuros de forma
inovadora, criativa e divertida.

A fim de se entender melhor como os jogos e seus elementos sdo capazes de
atrair, inspirar e engajar pessoas, e sua aplicagdo em contextos de n&o-jogo (gamifi-
cagao), buscou-se por meio de um estudo de seus aspectos histéricos o seu surgi-
mento e utilizagdo, assim como também, seus aspectos sociais. Atrelado a isso,
também buscou-se exemplos de sua aplicacdo em contextos diversos, assim como
0s componentes, mecanicas e dinamicas que possibilitassem o desenvolvimento de
um sistema gamificado de forma efetiva.

Dessa forma, pode-se afirmar que os objetivos, tanto geral como especificos,
foram atingidos, uma vez que foram desenvolvidas estratégias que visavam tanto a
interagdo como o engajamento dos usuarios através da metodologia proposta por
Werbach e Hunter (2012).

O processo apesar de arduo, foi muito prazeroso, tanto por ser o tema de in-
teresse da autora quanto por possibilitar a aplicacdo desse projeto no site que ela
administra, a partir do desenvolvimento de estratégias capazes de fomentar intera-
¢ao e engajamento entre os usuarios, promover uma cultura presente do outro lado
do globo e criar lagos entre pessoas de todo o pais.

Dentre as dificuldades encontradas no desenvolvimento deste trabalho, po-
dem ser citadas a dificuldade em encontrar obras traduzidas que falem a respeito,
demandando muito tempo para reuni-las e interpretar as informagdes contidas em
cada fonte, além de nao possuir na equipe de desenvolvimento profissionais de ou-
tras areas que pudessem contribuir com o projeto.

Ademais, a gamificagdo € um assunto em pauta hoje em dia, e de acordo
com os dados vistos no decorrer do documento, continuara em pauta por um bom
tempo, tendo em vista todos os beneficios decorrentes de seu uso, favorecendo as-
sim estudos posteriores. De acordo com a difusao de estudos nessa area, espera-se
que a gamificagdo seja cada vez melhor aplicada, gerando dessa forma uma melhor
experiéncia para o publico de setores diversos.
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APENDICE A — Modelo sugerido da sessdo do usuario

HOME  NOTICIAS ~ K-QUIZ  TUDO SOBRE..  ESPECIAIS ~ RESENHAS ~  LOJADEITENS Q

afka
TRAINEE v O AMIGOS: (0]

e

AMIGOS ONLINE (0] @ v

MEU _JIMINNIES2
——

IDADE: 15 PERNAMBUCO. BRASIL

CONQUISTAS @
MEU _JIMINNIES2: % l
?2 2

Qiiii, me chamo Julia! Conheci o K-pop a pouco tempo e estou louca
para conhecer mais e mais grupos!

2 3

ATIVIDADES A COMPLETAR @ T

> DE PERFIL
PUBLICACOES

ULTIMOS COMENTARIOS

NAO HA COMENTARIOS RECENTES

DICA: QUANTO MAIS INTERAGIR COM O SITE. MAIS RAPIDO VOCE CHEGARA
AO PROXIMO RANK.




