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REsumMo
O sucesso que os jogos eletronicos, ou
games, vém fazendo em todas as faixas
etarias ¢ inegavel e grande parte deste
sucesso s6 pode ser explicado analisando
certos aspectos do game relacionados com
sua habilidade de manter o jogador o maior
tempo possivel interessado. Para entender
0 que cativa um jogador ¢ importante
descobrir suas motivagdes ¢ de que formas
os games trabalham seus desejos € geram
novas motivagdes. Estudos demonstra que
¢ possivel a utilizacdo de técnicas de
engajamento idealizadas para incutir no
jogador emocgdes e sentimentos, conforme
o seu perfil, para garantir seu interesse no
game, aumentando o tempo dedicado ao
mesmo. Este tutorial apresenta alguns
cases de softwares de setores considerados
tradicionais que utilizaram tais técnicas e
assim se beneficiaram de um processo de
gameficacdo, o qual pode ser definido
como o uso das mecanicas de game em
aplicativos e software. A ideia & encorajar
0os usuarios a adotar comportamentos
desejaveis por meio de técnicas que tiram
vantagem das caracteristicas psicologicas
humanas. Mas vale a pena ressaltar que a
gameficagdo pode auxiliar em muito o
setor tradicional de software, mas ndo se
deve esperar que a ela seja a solugdo
magica para qualquer coisa. Ou seja, estas
técnicas podem agir como ferramentas
complementares, mas ndo  oferece
vantagem se o servigo/atividade onde estio

sendo implementados ndo oferecam a
sensacdo de realizacdo.

Palavras-chaves games, motivagao, perfil
do jogador, técnicas de engajamento

INTRODUCAO

O sucesso que os jogos eletronicos,
ou games, vém fazendo em todas as faixas
etarias ¢ inegavel. Segundo a consultoria
online (Newzoo 2011), ha nos Estados
Unidos 145 milhdes de jogadores (43% da
populagdo), os quais passaram 215 milhdes
de horas jogando videogame por dia.

Grande parte deste sucesso s6 pode
ser explicado analisando certos aspectos do
game relacionados com sua habilidade de
manter o jogador o maior tempo possivel
interessado.

Deste modo, a primeira se¢ao deste
tutorial se dedicard a apresentar conceitos
teoricos que auxiliarfo na contextualizagdo
da base dos estudos. Em especial alguns
aspectos psicoldgicos, como a motivagao.

A segunda secdo do tutorial
apresenta a motivacdo no contexto
apresentado pela industria de games, por
meio de seus desenvolvedores. Pois como
diz Ghozland (2010), a importancia do
game esta relacionada com a capacidade do
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mesmo em gerar € manter o interesse dos
jogadores, sendo a motivagdo o fator que
define o tempo que este jogador se mantera
jogando, alguns minutos ou varias horas.

A terceira secdo  dedica-se
demonstrar um resumo das diversas
técnicas de engajamento e alguns exemplos
de games que as utilizaram, bem como uma
proposta dos melhores usos de cada
técnica, tendo em vista o perfil do jogador.

Para finalizar ¢ feito um
levantamento na quarta se¢do sobre como
as técnicas identificadas anteriormente
estdo sendo implementadas por softwares
tradicionais, por meio da gameficacao.

CONCEITUACAO TEORICA

Antes do estudo dos cases esta
secdo se dedica a apresentar alguns
conceitos basicos no que se refere aos
aspectos psicologicos deste tema.

Os primeiros conceitos sdo aqueles
relacionados a dimensdo subjetiva, a qual
pode ser reconhecida também em
produgdes para games por meio de
representagdes sociais, identidade social,
ideologia,  valores, rituais, habitos,
costumes, leis e regras. A subjetividade
cria produtos coletivos, nos quais se
percebe a participagdo de sujeitos.
(Gongalves & Bock 2009)

O psiquismo ¢ uma chave para
entender esta subjetividade, sendo suas
principais categorias: atividade,
consciéncia, identidade e afetividade. Tais
categorias permitem pensar a realidade
psiquica em seu movimento de
transformagdo e nas relagdes que se
estabelecem para a producdo do que ¢
chamado subjetividade. (Gongalves &
Bock 2009)

E um fator que influencia
definitivamente na criacdo da subjetividade
¢ a motivacdo. Em seus estudos, Matlin
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(2004) faz uma grande pesquisa sobre
motivac¢do, utilizando como referéncia
diversos autores. Como base nestes
estudos, algumas consideragdes podem ser
feitas sobre este assunto.

Ha, por exemplo, dois tipos de
motivacdo: a intrinseca e a extrinseca. A
primeira se refere a motivacdo para se
trabalhar com aquilo que se considere
interessante, empolgante ou pessoalmente
desafiador. O segundo tipo, por sua vez
trata da motivagao para se trabalhar em um
determinado assunto com a promessa do
recebimento de uma recompensa.

A autora identificou ainda uma
relagdo entre motivacdo intrinseca e a
criatividade, ou seja, as pessoas tendem a
ser mais criativas quando fazem algo que
lhes da prazer.

Mas ndo se pode simplesmente
descartar a motivagdo extrinseca como
forma de alcangar resultados criativos.
Uma analise mais detalhada sugere que
alguns tipos de motivacdo extrinseca na
verdade podem melhorar a criatividade.
Um exemplo ¢ o proveito que se pode ter
da motivagdo extrinseca quando ela vem
na forma de informagdes uteis e quando
ajuda a executar uma tarefa com mais
eficiéncia.

Super Tearias h
Teoria da Autodeterminacio ‘
Teoria do Comportamento Planejado

\

recompensas:

Piramide de Maslow Dissonancia cognitiva

Teoria dos dois fatores
Teoria da equidade

Teoria do reforge
Teoria da expectativa |

Teerias de Clayton Alderfer
Teoria das necessidades adquiridas
Avaliacio Cognifiva
Teoria da auto oficicia
\__ Teoria da definigio de objetivos |

/" Teorias baseadas nas necessidades: { Teorias sociais: | [ Teorias baseadas em

AN

Intrinseca Social Extrinseca

Figura 1 — Resumo de teorias classicas (Vassileva

2012)

Finalizando esta secdo, a figura 1
apresenta um interessante resumo de
teorias classicas que podem auxiliar a
entender aspectos psicologicos importantes
para o estudo da motivagdo, os quais valem
destacar (Vassileva 2012):
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* QGarantir recompensas, segundo a
teoria da motivacdo extrinseca, leva
0 sujeito a realizar uma determinada
acdo ou apresentar um determinado
comportamento;

* Todos os seres humanos necessitam
socializar e procuram por formas de
reconhecimento social e de status

* Reconhecimento ¢ reputacdo estdo
associados com as capacidades do
sujeito (Teoria da auto-eficacia de
Bandura);

* A teoria da cogni¢do dissonante cita
que as pessoas tendem a comparar-se
aquelas que consideram semelhantes
a elas, e objetivam com isto avaliar
formas de melhoria.

* A comparagdo social parece ser um
poderoso incentivo para aumentar a
contribui¢ao em comunidades online.

Moti vacao dojogador

Para entender o que cativa um
jogador ¢ importante descobrir suas
motivagdes ¢ de que formas os games
trabalham seus desejos e geram novas
necessidades. O santo graal da industria
dos games ¢ decifrar o mecanismo da
motivacdo do jogador. Game Designers ao
redor do mundo estdo tecendo suas teorias
sobre a motivagdo dos jogadores e como

tirar proveito dela em seus games.

Segundo Ghozland (2010):

“A importancia da experiéncia de um jogo
depende de quanto interesse ele pode
gerar. Criar e manter o interesse dos
jogadores ¢ a maneira de gerir a sua
motivagao. Sua motivagdo ¢ o fator que ira
determinar se um jogador vai continuar a
jogar depois de alguns minutos, bem como
quanto tempo ele vai jogar e se ele vai
terminar o jogo.”
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O objetivo desta secao € mesclar o
contetido prévio apresentado com a visdo
de mercado. O primeiro passo ¢ entender
como os game designers utilizam a
motivagdo, em especial a intrinseca. Em
1996, Bartle publicou um estudo onde
propde uma taxonomia para entender como
os diversos perfis de jogadores sdo
motivados. Como pode ser observado na
figura 2, os jogadores foram divididos em
quatro categorias: Realizadores,
Exploradores, Socializadores e Predadores.

ATUANDO

Socializadores Predadores

JOGADORES MUNDO

Realizadores

Exploradores

INTERAGINDO

Figura 2 - Taxonomia de Jogadores
(Bartle 1996)

Os realizadores sao motivados por
fazer o que o game lhes pede (missoes,
quests, etc.) ¢ em agir sobre o mundo
virtual. O ambiente do game ¢ um mundo
pleno e ele pode mergulhar da maneira que
achar mais atraente. O compartilhamento
deste mundo com outros jogadores
normalmente apenas adiciona um pouco de
autenticidade a imersdo e, talvez, um
elemento competitivo. Realizadores se
orgulham de seu status formal na
hierarquia do game e do pouco tempo que
eles levaram para alcanga-lo.

Ja  os  exploradores estdo
interessados em serem surpreendidos pelo
game, ou seja, em interagir com o mundo
criado e descobrir seus segredos. E o
sentimento de admirag¢do que os motivam a
seguir em frente. Outros jogadores
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adicionam profundidade ao game, mas eles
ndo sdo componentes essenciais para sua
permanéncia, exceto, talvez, como meios
de acesso a novas areas. Exploradores se
orgulham de seu conhecimento dos pontos
mais delicados do game e gostam de se
considerarem ‘“gurus” para os jogadores
menos experientes.

A terceira categoria, 0s
socializadores estdo interessados em
interagir com outros jogadores. Isso
geralmente significa conhecer, informar-se
e comunicar-se com outros jogadores.
Muito mais do que tratd-los como um
simples meio de atingir seus objetivos, o
socializador se orgulha de suas amizades,
seus contatos e sua influéncia.

Finalmente, os predadores estdo
interessados em demonstrar sua
superioridade sobre outros jogadores.
Normalmente veem estes outros jogadores
como adversarios ou meras ferramentas
para seus objetivos, ndo se importando com
a interagdo social. Usam o mundo do game
como uma catarse, realizando agdes que no
mundo real ndo seriam permitidas.
Predadores se orgulham da sua reputagdo e
de suas habilidades frequentemente
praticadas em combate.

Fica claro que o entendimento dos
perfis dos jogadores auxilia os
desenvolvedores a incluir elementos que
garantem a existéncia da motivacdo
intrinseca. Contudo, tal fator isolado ndo
pode garantir o sucesso de um game.

Além deste aspecto, Clark (2007)
identificou outras seis caracteristicas
subjetivas que fazem os games cativantes:
autonomia, auto-confianca, desafios,
feedbackmetas e interagio social.

Uma analise mais aprofundada
demonstra que entre  estas sete
caracteristicas, uma € relaciona com
aspectos do relacionamento coletivo
(interagao social); trés estdo focadas com
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aspectos inseridos no game (desafio,
feedbacke metas); e os trés ultimos
necessitam ater-se a uma dimensdo
subjetiva da realidade, pois dependem da
producdo de certas emocgdes no individuo
para gerar os efeitos desejados (motivacdo
intrinseca, autonomia, autoconfianga).

Para tanto ¢ importante a insergdo
no game de uma narrativa criativa e nao-
linear, que tenha suporte nos diferentes
elementos hipermidiaticos fornecidos por
videogames e computadores.

Hé trés elementos que devem ser
inseridos nesta narrativa, assim como nho
proprio design do game: necessidade,
desafios e recompensas. Deste modo,
gerenciando essas trés variaveis seria
possivel gerenciar a motivacdo do jogador

assim como os demais elementos
subjetivos.
Tendo isto em vista, Ghozland

(2010) argumenta que o design do game
deve construir o ciclo de necessidades do
jogador e depois respondé-las com uma
sucessao de desafios e recompensas. Esta
estrutura inerente a um game € construido
em torno dos principios de crescimento,
progressdo e realizagdo do individuo,
afetando diretamente seu sentimento de
autonomia e autoconfianca.

Além dos fatores previamente
apresentados, Novak (2010) apresentou
complementarmente em seu livro outros
fatores que motivam os jogadores a
continuarem jogando:

* Escapismo: Muitos jogadores indicam
que tendem a jogar para escapar das
tensoes e dos desafios da vida real. O
mundo imaginario do game segue suas
proprias regras, algumas das quais sao
menos restritivas que as da vida real.

e Compulsao: Alguns jogadores
afirmam que sdo motivados pela
tendéncia de concentrar-se em uma
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atividade em prejuizo de todas as
demais. Uma dos maiores elogios que
um game designer pode receber de um
jogador e ele dizer que o game ¢
viciante.

Técnicas de Engajamento

Com base no exposto, ¢ possivel a
utilizacdo de determinadas técnicas para
incutir no jogador emocgdes e sentimentos,
conforme o seu perfil, para garantir seu
interesse no game, aumentando o tempo
dedicado ao mesmo.

Estas técnicas de engajamento sdo
recursos de game design utilizados para
motivar e manter um jogador interessado
no game. Existem varias técnicas que vém
sendo usadas nos mundos dos games a
bastante tempo, mas foi a partir do sucesso
dos games para redes sociais que mais
pesquisas foram feitas.

Essa popularizacdo fez com que
fossem criadas pequenas “receitas de bolo”
que podem ser utilizadas nos mais diversos
games ou aplicativos. A seguir sao
apresentadas algumas destas técnicas.

Achievements ou Badges sao
pequenos prémios virtuais na forma de
bottons ou insignias, esses prémios sdo
oferecidos aos jogadores depois de
realizarem alguma tarefa ou obterem
alguma conquista. Segundo Zichermann e
Cunningham (2011), badges sdo uma
excelente maneira de incentivar a
promogdo social de produtos e servigos
relacionados ao game. Badges também
marcam a conclusdo das metas e o
progresso constante dentro do sistema do
game.

Tutorials

AWARDS

Figura 3 — Exemplo de badges do game
Battlefield: Bad Company 2

Desafios e MissOessdo técnicas
muito utilizadas para manter o jogador
ocupado ou evitar a sensacdo de fim do
game. Além disso, essas técnicas fazem
com que o jogador siga um caminho no
mundo virtual condizente ao planejado
pelo game designer. Algumas pessoas
entram no game sem a menor ideia de seus
objetivos ou fundamentos, assim, mesmo
se um desafio ndo estd no centro da
experiéncia do game, utilizar desafios ¢
uma opgao para adicionar profundidade e
significado para o jogador. (Zichermann &
Cunningham 2011)

ST. PATTY'S PUB! X
Build an authentic Irish Pub!
Have 1 Shamrock Sing-a-long

g Building e/ |

'Collact from any Shamrock Sing-

4 : a-long 2 times G/

& 1270 FinisH

Ask friends for 2 Mugs o/f2

When the Sing-a-long's ready, your

eity will be “fine as a fiddle™ far 5t.
Pattys! Unlock: S5t Patiy's Pub

Figura 4 - No Game CityVille quests sdao uma
forma do game designer orientar o jogador na
forma deste interagir com o mundo criado
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Rankings e Leader Boards
objetivam incentivar a competi¢do entre os
jogadores, fortalecendo  assim  sua
motivagdo para jogar e evoluir.

¥ L] ] "~ 1™ E T
s Frisit Mirja ] | feut e Lmdprboards

a Claaslim = Mgl Seiares ¥|

9 Hew Mode - Migh Scores » !
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| a Loaderinanls

| =
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[ e Wocenkly Floyed 5|

Figura 5 — A utilizacédo de Learder boards é peca
fundamental no game Fruit Ninja.

Progress Bar demonstra a evolucao
do jogador ao longo do game, assim o
jogador sabe o qudo perto de completar
algum desafio ou objetivo ele se encontra.

Uma recurso muito adotado pelos
desenvolvedores ¢ sempre manter o

jogador perto de finalizar uma progress
bar, seja mudar de nivel de experiéncia,
melhorar uma habilidade ou adquirir uma
arma melhor. Deste modo, no momento
que um objetivo ¢ alcancado, outro esta
muito proximo de ser completado, o que
aumenta o tempo de permanéncia.

Figura 6 - Exemplo daprogress bar do MMO
World of Warcraft

Gifting ¢ um sistema implementado
no game para aumentar a intera¢do social.
Com esse sistema o jogador ¢ estimulado a
dar presentes para seus amigos, 0s quais
sdo atraidas ao game. A troca diaria de

presentes pode criar grupos
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fiéis de

jogadores que retornam periodicamente.

| FINISH VOUR SCH 00U HOUSE]

Tou still vbed & Flammors 8 Nedln, T Brickn i Hand Trilis

2 Paink Duckeis

Nalls

| mend sasierials |
o Priend @

\SKTORPRRTS.

Figura 7 - Opcdes de presentear amigos se
tornou rapidamente item obrigatério de

qualquer jogo em redes sociais, como é o
caso do game FrontierVille

Como base no exposto, a tabela a

seguir apresenta uma proposta dos autores
do melhor uso de técnicas de engajamento,
tendo em vista o perfil do jogador e os

aspectos subjetivos envolvidos.

Tabela 1 - Relagdo entre técnicas de
enggjamentoe subjetividade (fonte: autores)

Técnicas de
engajamento

Caracteristicas
reforcadas

Perfil do
Jogador

Achievements
ou Badges

Autonomia,
auto-confianga,
desafio,
feedback,
metas,
escapismo,
compulsio.

Realizadores,
Socializadores,
Exploradores

Desafios e
Missdes

Motivagdo
intrinseca,
auto-confianga,
desafio,
feedback,
metas,
escapismo,
compulsio.

Realizadores,
Exploradores

Rankings e
Leader
Boards

Autonomia,
auto-confianga,
desafio, metas,
interacao
social.

Predadores,
Socializadores
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Perfil do
Jogador

Técnicas de | Caracteristicas
engajamento reforcadas

Motivagao
intrinseca,
auto-confianga,
desafios, Todos
feedback,
metas,
compulsio.

Progress Bar

Interacao

. Socializadores
social.

Gifting

A proposta apresentada na tabela
1 é uma simples generalizag@o, pois como
Bartle também mencionou em seu
trabalho, os jogadores podem apresentar,
mesmo € menor grau, caracteristicas de
diversos perfis simultaneamente.

CASES

A presente secdo apresenta alguns
cases de softwares de setores considerados
tradicionais que utilizaram técnicas de
engajamento e assim se beneficiaram de
um processo de gameficacao.

Gameficacdo ¢ o uso das
mecanicas de game em aplicativos e
softwares. A ideia € encorajar os usuarios a
adotar comportamentos desejaveis por
meio de técnicas que tiram vantagem das
caracteristicas psicologicas humanas. Essas
técnicas encorajam o usudrio a realizar
tarefas consideradas normalmente
entediantes como completar uma pesquisa,
comprar algo, ou manter um cadastro
atualizado.

O Foursquare por exemplo, ¢ um
servigo baseado em localizagdo com mais
de 20 milhdes de wusuarios em sua
plataforma. O servico foi construido em
torno de técnicas de engajamento. Os
usuarios podem reclamar de prefeituras,
destravar os badges receber ofertas
especiais e recompensas, tais como
descontos, e disputar contra amigos por
meio de um ranking.

Utilizando as  técnicas de
engajamento o Foursquarecria ¢ mantém
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uma base de dados da localizagao de locais
e construgdes de interesse das pessoas.
Pessoas que acabam Dbuscando no
Foursquare informagoes mais detalhadas
sobre esses lugares. Com essa estratégia o
Fousquareconstruiu essa base de dados
com um custo infinitamente menor ao de
outras empresas que construiram atraveés de
suas proprias forcas.

A You Just unlocked the Packers
' Super Bowl badge @
You've pened your fellow

Cheesaheards hoping 1o shred
§hir dalarise lika a ine Wisconsin
chaddar. Now go o
MFLShop.com and enter code
MFLZFdEqXGvawWEY Tor 20% off
select marchandisa, Enjoy the
gama... and your Lambeau Leap
Inta that bowl of french onlon dip

'

b Check i and shoul "Go Packers! o "Go
Stesers!” o unlock your NFL feam badge
Then head over 1o MFLShop.com to

e S s Lo O T R S e e T Ly

Figura 8 - Exemplo de aquisi¢do de
Badge

Apesar da falta de estudos
cientificos, outra area que parece se
beneficiar do potencial das técnicas aqui
apresentadas sdo as solugdes para ERP e
CRM. Entendendo este potencial, a
Salesforce.com permitiu  que terceiros
desenvolvessem solugdes que se integrasse
ao seu CRM com utilizacdo de
leaderboards e badges, como demonstrado
na figura 9.

Position

Overall Quarterly Monthly Weekly
#1 #1 #3 #5
Level 10

Ve

Recent Achievements

EdgEOe

Figura 9 - Exemplo deranking e badges
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Um fator apontado por JP
Rangaswami, cientista ~ chefe da
Salesforce.coné que o uso de badgese
ranking traz inimeras vantagens.

Para o funcionario da empresa, ao
receber um distintivo virtual toda vez que
ele realiza uma acdo a favor da empresa,
ou toma a iniciativa de capacitar-se, fica
evidente aos individuos que a empresa esta
acompanhado os esfor¢cos e motivando o
crescimento.

Como empresa, ter um resumo
visual de cada colaborador da forma
apresentada na figura 9 facilita em muito o
processo de criagdo de equipe de trabalho
ou acompanhar a performance de uma
equipe de vendedores, por exemplo.

A rede social LinkedIn também
oferece um pequeno exemplo de
gameficagdo ao incentivar usudrios a
completar seu perfil, por meio de uma
barra de progresso sempre visivel. Ao
fornecer este recurso, os desenvolvedores
esperam desencadear um comportamento
que impele o usuario tentar chegar aos
100%.

O gerenciado financeiro pessoal
Mint oferece um score para seu
desempenho em gestdo financeira baseada
em técnicas de engajamento associadas
com a progressao do usudrios na conclusio
de tarefas e quests. Ao tornar uma
atividade comum em uma experiéncia de
game casual, o Mint cria uma oportunidade
para impulsionar a aquisicdo de novos
usuarios de uma forma criativa.

Para finalizar, vale ressaltar que a
gameficagdo pode auxiliar em muito o
setor tradicional de software, visto que a
geracdo atualmente ativa no mercado de
trabalho, mesmo aqueles que ndo sdo
gamers, com certeza estdo familiarizados
com os mecanismos utilizados nos games
(competividade, rankings, etc.)
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Contudo, ndo se pode esperar que a
gameficagdo seja a solugdo magica para
qualquer coisa. Ou seja, estas técnicas
podem agir como ferramentas
complementares a uma estratégia da
empresa, mas nao oferece vantagem se o
servigo/atividade onde estdo sendo
implementados ndo oferecam a sensacgdo
de realizagdo.
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