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Resumo: Diante do cendrio de florescimento e evolucao dos jogos, o
interesse por suas propriedades engajadoras tem atraido a atencao
de diversos setores, incentivando-os a mudar processos educacio-
nais, corporativos e publicitarios para envolver clientes, funcionarios
ou alunos de modo mais pleno. Varias pesquisas tém apontado os
beneficios da gamificacao, bem como diretrizes para sua imple-
mentacao eficaz. Menos frequentes sao trabalhos com uma critica
mais aprofundada aos seus principios e praticas. Contudo, princi-
palmente ao se considerar a formacao de estudantes, € necessaria
uma avaliacao criteriosa destes aspectos, para antever dificuldades e
formular maneiras de contorna-las. Este capitulo busca refletir sobre
a gamificacao e algumas de suas praticas, elaborando uma critica de
alguns de seus elementos mais comuns e delicados, considerando o
seu uso frequente no contexto educacional. Ao final, apresentamos
propostas para aprimorar tais processos de modo a considerar mais
detidamente o aspecto social e a subjetividade dos participantes,
entendendo que a experiéncia ludica proposta na gamificacao nao
deveria se destinar somente a modelar comportamentos e motiva-
coes, mas a fomentar relacoes construtivas entre sujeitos.
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Introducao

Na atualidade, o contexto social é formado por pessoas que,
em sua maioria, estdao conectadas, familiarizadas as tecnologias e



interfaces digitais, por meio das quais se comunicam e produzem
sentidos. A geracao que cresceu em meio ao desenvolvimento da
industria dos videogames, seja em consoles, PCs, telefones celulares
e midias sociais, esta hoje atuando como educadores nas salas de
aula e como gestores em empresas de variados segmentos.

Segundo Rapp (2017), alimentam esse contexto o crescimento
do uso de jogos sérios ou jogos aplicados; a juncao de jogos com téc-
nicas educacionais; a ampliacao de publico dos jogos casuais; e os
jogos pervasivos, que mesclam o mundo real com um mundo de
jogo. Somado a isso, o quadro demografico dos jogadores no Brasil
surpreende, ao revelar que o publico feminino se tornou maioria
em 2016 (52,6%) e em 2017 continua crescendo (53,6%), sendo que
a maioria dos jogadores tem de 25 a 34 anos (PESQUISA..., 2017).

Diante deste cenario de florescimento e evolucao dos jogos, o
interesse pelas suas propriedades engajadoras tem atraido a atencao
de diversos setores, incentivando-os a mudar processos, sejam eles
educacionais, corporativos, publicitarios, para, com isso, envolver
clientes, funcionarios ou alunos de modo mais pleno.

Este capitulo busca refletir sobre a gamificacao e algumas de
suas praticas, elaborando uma critica de alguns de seus elementos
mais comuns e mais delicados, considerando o seu uso frequente
no contexto educacional. Ao final, apresentamos propostas para
aprimorar tais processos de modo a considerar mais detidamente o
aspecto social e a subjetividade dos participantes, entendendo que a
experiéncia ludica proposta na gamificacao nao deveria se destinar
somente a modelar comportamentos e motivacoes, mas a fomentar
relacoes construtivas entre sujeitos.

O que é gamificacao?

O termo gamification nao € recente. A empresa Conundra foi
a primeira a oferecer servicos de gamificacao, em 2003 (PELLING,
2011), embora Pereira et al. (2014) localizem o primeiro uso como
“Gameification” em 2008, em um post do blog Bret on Social Games,
descrevendo o uso de mecanicas de jogo em outras propriedades da
web para aumentar o engajamento.



A fim de criar dinamicas que motivem para o cumprimento de
tarefas, a gamificacao emprega elementos de jogos (pontos, distinti-
vos, rankings etc.) em contextos que nao sao de jogos, acreditando no
seu potencial para gerar nos participantes um nivel de envolvimento
similar ao visto nos jogos (DETERDING; DIXON; et al., 2011). Alguns
dos principais tedricos da gamificacao (DETERDING; KHALED; et al.,
2011; ZICHERMANN; CUNNINGHAM, 2011; KAPP, 2012) entendem
gue este mecanismo envolve usuarios em experiéncias e processos
gue despertam emocoes positivas, exploram aptidoes pessoais e pro-
duzem recompensas virtuais ou fisicas pelo cumprimento de tarefas.

Zichermann e Cunningham (2011) trazem uma definicao
complementar, entendendo gamificacao como o uso das mecanicas,
estilo, pensamento e técnicas de design de jogos a fim de envolver
participantes na resolucao de problemas. De forma similar, Kapp
(2012) enfatiza o uso da mecanica, da estética e doraciocinio corren-
tes nos jogos para engajar os participantes e conduzi-los a resolucao
de problemas, auxiliando a aprendizagem.

Varias pesquisas tém apontado os beneficios da gamificacao,
bem como diretrizes para sua implementacao eficaz. Bem menos
frequentes sao trabalhos com uma critica mais aprofundada aos
seus principios e praticas. Contudo, principalmente ao se conside-
rar a formacao de estudantes, € necessaria uma avaliacao criteriosa
destes aspectos, para antever dificuldades e formular maneiras de
contorna-las. Assim, faremos uma analise mais critica dos elementos
de gamificacao, conforme frequentemente vém sendo apresentados,
buscando expandir e aprimorar suas possibilidades.

Uma Critica a Gamificacao

Frequentemente, se defende a gamificacao a partir da crenca
de que, sendo os jogos “divertidos” e motivadores, qualquer atividade
que empregue suas mecanicas sera “divertida” e obtera mudancas
comportamentais positivas. Entretanto, estudiosos apontam que as
concepcoes e estratégias de gamificacao nao estao consolidadas e
ainda é escasso e irregular o corpo de evidéncia empirica relativa a
sua eficacia (HAMARI; KOIVISTO; SARSA, 2014).



Desde sua configuracao enquanto pratica nomeada, a gami-
ficacao sofre criticas. Em uma das primeiras e mais conhecidas, é
apelidada de “exploitationware” (BOGOST, 2010). Na perspectiva de
Bogost, uma das faces mais perniciosas da gamificacao é substituir
incentivos reais por incentivos ficcionais. Geralmente, incentivos
reais tém lastro em relacoes de confianca. No ambiente de trabalho,
se uma empresa extrai mais produtividade de seu funcionario, mas
em troca lhe da apenas beneficios ficcionais (pontos e medalhas
virtuais), no lugar de outras recompensas de valor tangivel, esta
logica se quebra: ha uma perda tanto de valor quanto de confianca
na relacao entre as partes.

Sob esta perspectiva, gamificacao poderia ser vista como parte
das estratégias de apropriacdao do trabalho imaterial. No sistema
capitalista, a producao de subjetividade pode ser mais importante
do que qualquer outro tipo de producao, gerando um tipo peculiar
de capital, o capital simbdlico, matéria-prima de toda e qualquer
estrutura. E tamanha a importancia dessa producido que o lucro
capitalista pode ser fundamentalmente producao de poder subjetivo
(GUATTARI; ROLNIK, 1996).

A producao subjetiva é fruto do “trabalho imaterial” (LAZZA-
RATO; NEGRI, 2013), uma producao essencialmente intelectualizada
e comunicativa. Uma empresa tem como principal objetivo capturar
o fluxo de producao imaterial, garantir o lucro sobre a exploracao
desta subjetividade (HARDT; NEGRI, 2000). Quando a gamificacao
substitui os incentivos reais por incentivos ficcionais, instaura uma
nova forma de explorar o trabalho imaterial. Se antes o empenho e a
lealdade a uma empresa eram retribuidos com beneficios materiais,
como promocoes ou bonificacoes, a gamificacao substitui esta rela-
cao de reciprocidade com incentivos simulados, que nao fornecem
valor nem requerem investimento.

Outra critica € que a gamificacao apenas adiciona um verniz de
ludicidade em vez de aprimorar a experiéncia do usuario (JACOBS,
2013). Em muitos casos, aplicacoes de gamificacao se limitam a
triade PBL (Points, Badges e Leaderboards), hoje usada em grande
parte das aplicacoes comerciais e pesquisa académica (WERBACH;
HUNTER, 2012; HAMARI; KOIVISTO; SARSA, 2014), esquecendo-se,



talvez, que estes sao elementos acessorios dos jogos, mas nao seus
aspectos mais fundamentais e cativantes (ROBERTSON, 2010). Este
horizonte limitado da gamificacdo, apelidado por Robertson (2010)
de “pontificacao”, favorece o surgimento de propostas similares e
rigidas, o que contribui para minar o interesse do usuario, descon-
siderando o enorme potencial dos jogos.

A aplicacao cega de metodos e a desconsideracao da subje-
tividade do usuario ja eram criticadas no ambito dos jogos, pois
resultam em uma visao do jogador como um mero operador, que
liga os pontos de um caminho pré-determinado pelo game desig-
ner Sicart (2012). Assim, a esséncia do jogo e da brincadeira se
esvaziariam. No contexto da gamificacao, esta pratica por vezes
assume um aspecto ainda mais marcado, ao valorizar recompensas
extrinsecas e objetivos arbitrarios, em detrimento das motivacoes
intrinsecas e da subjetividade do usuario (LASCHKE; HASSENZAHL,
2011). Frequentemente, este passa a ser considerado um numero,
parte de uma estatistica, a ser tabulado e comparado com outros
para gerar algum insight, mas nunca alguém a quem se propoe uma
experiéncia enriquecedora.

Ainda sob a perspectiva da subjetividade, é relevante se ter
em conta a motivacao que move cada usuario. Particularmente,
deve-se ter cuidado ao propor gamificacao em contextos educacio-
nais e até profissionais para que, implicitamente, ndo se transmita
amensagem de que a atividade principal é indesejavel ou opressiva.
A énfase nas potencialidades da gamificacao e do jogo para aprimorar
experiéncias de estudo ou trabalho nao deve desmerecer o conten-
tamento intrinseco que pode existir em atividades de aprendizado
e realizacao profissional.

Tambeém € necessario considerar as expectativas dos partici-
pantes. Lieberoth (2015) descreve um experimento com treinamento
de funcionarios em trés grupos. O grupo de controle usou apostilas,
os materiais regulares. O segundo grupo usou um jogo sério projetado
parafacilitar o aprendizado daquele contetdo. Ja o terceiro grupo teve
o treinamento apresentado como um jogo por meio do vocabulario
e dos materiais utilizados (cartas, pecas, dados etc.), sem que tives-
sem de fato nenhum tipo de mecanica de jogo. Embora o grupo que



usou o jogo sério tenha tido os melhores resultados de aprendizado,
o segundo grupo, que apenas experimentou uma aparéncia de jogo,
ficoulogo atras, levando os pesquisadores a concluir que os resultados
de uma experiéncia de gamificacao estao diretamente relacionados
as expectativas dos participantes, ou seja, enquadrar uma atividade
como um jogo através do discurso e dos artefatos garantia quase o
mesmo resultado que o uso de um jogo completo. Este fendmeno,
chamado de “gamificacao rasa” (shallow gamification), deve ser levado
em conta para que as avaliacoes de projetos de gamificacao condu-
zam a resultados realistas (LIEBEROTH, 2015).

Apesar do seu amplo uso, as badges (distintivos, medalhas ou
divisas) também tém sofrido criticas. Elas sao elementos visuais e
simbdlicos que funcionam como recompensa pelo cumprimento
de determinadas condicoes, mas de modo geral nao trazem be-
neficios tangiveis (HAMARI, 2017). Elas tém a funcao de guiar o
comportamento do usudrio, tornando claros os objetivos e dando
feedback imediato de sua atuacdo. Promovem também um efeito
social: usuarios tendem a valorizar e desejar uma badge quando
seus pares as valorizam, ou quando possuir uma badge € aceito so-
cialmente como comprovacao de uma qualidade (HAMARI, 2017). Na
Educacao, as badges tém sido estudadas como meio de aprimorar o
engajamento dos estudantes, nem sempre obtendo sucesso. Alguns
estudos apontaram que os resultados dependiam do tipo de hadge
e dos usudrios, realcando a importancia dos contextos particulares
de aplicacao (HAKULINEN; AUVINEN; KORHONEN, 2013). Ja outros
encontraram efeitos positivos para badges aplicadas a trabalhos pra-
ticos, mas efeitos negativos quando aplicadas a trabalhos escritos
(DOMINGUEZ et al., 2013).

Um fendomeno que pode ocorrer com as badges e outras es-
tratégias de gamificacao € que o usuario extrapole seus principios,
passando a tratar o sistema, atividade ou produto como um jogo.
Assim, o objetivo do estudante deixaria de ser aprender e estaria
focado em cumprir as tarefas para coletar os pontos e titulos relati-
vos a gamificacao do sistema. O resultado mais imediato € a perda
de interesse no aprendizado em funcao do foco nas conquistas pro-
postas pelas mecanicas de jogo. Este pode ser entendido como um



caso particular de Overjustification Effect (SHU-HUA; C., 1995), que
no campo dos jogos ndo € incomum, associado ao comportamento
trapaceiro (MARCZEWSKI, 2014). Nestas situacoes, a gamificacao, em
vez de auxiliar o aprendizado, torna-se um obstaculo, suplantando
as atividades educacionais na consciéncia do estudante.

A partir destas criticas, muitos estudiosos sugerem evitar per-
petuar praticas que favorecam o isolamento social, comportamentos
automaticos condicionados a recompensas extrinsecas, e buscar
transformar plataformas, servicos e produtos, seja na educacao ou
no trabalho, em experiéncias mais gratificantes, substituindo a com-
peticao por pontos por sistemas baseados em cooperacao, altruismo,
atraves de padroes de game design que promovam a amizade e a
empatia entre os participantes (COOK et al., 2016).

Rapp (2017), através de uma pesquisa etnografica no jogo
online World of Warcraft, buscou levantar diretrizes para gerar ini-
ciativas de gamificacao mais significativas. Suas recomendacoes
incluem: sistemas de personalizacao de avatares para ampliar a
identificacao do usuario; distintivos e pontos que se traduzam em
beneficios tangiveis, como vantagens dentro do sistema; espaco
social compartilhado onde a performance possa ser vista, valori-
zada e emulada; formas de auto-organizacao e comunicacao dos
participantes, permitindo-lhes escolher equipes, times e grupos;
formas de estabelecer lacos de amizade, como lista de favoritos
e sistemas de ajuda entre jogadores; competicao entre grupos,
evitando competicao entre individuos; meios de seguir diferentes
caminhos e estilos, variando as atividades gamificadas; e diferentes
recompensas extrinsecas para os varios tipos de usuarios nos varios
estagios do sistema (RAPP, 2017).

Gamificacao para o mundo real

A titulo de consideracoes finais deste capitulo, gostariamos
de propor algumas orientacoes para um uso da gamificacao visando
nao apenas engajar usudrios e torna-los capazes de reter mais in-
formacoes, mas fazé-lo de um modo que lhes seja mais gratificante.

De modo geral, nas avaliacoes de eficacia da gamificacao, ha
um foco na checagem de aprendizado e engajamento, mas poucos



estudos focam nos aspectos sensoriais e estéticos, ou como o usuario
os experimenta. Trabalhos como o de Hamari (2017), detalham a
descricao do experimento em termos de objetivos e regras aplicadas,
mas pouco discutem os aspectos estéticos, que poderiam impactar
adocdo, engajamento e valor percebido do sistema pelos usuarios.
Propomos que tais elementos podem refletir sentimentos como
beleza, encantamento, acolhimento, seguranca e estimulo, nao
sendo meramente decoracao, mas aspectos importantes em uma
experiéncia gamificada envolvente.

Contudo, talvez o aspecto mais importante seja o social Rapp
(2017). Muitas iniciativas hoje focam no individuo, suas conquistas
e autoaprimoramento. Mesmo quando remetem ao grupo social,
tendem a uma logica competitiva, comparando-se distintivos, con-
guistas e pontos. Embora a competicao seja um fator importante de
engajamento, fatores como cooperacao, altruismo e amizade podem
apresentar alternativas ainda pouco exploradas e por isso mesmo
poderosas como elementos de gamificacao (COOK et al., 2016).

Assim, uma diretriz importante, particularmente no contexto
educacional, € usar mecanicas de jogo que deem ao participante a
nocao do contexto social. Personalizacao de avatar, compartilha-
mento de fotos e textos, marcacao de amigos e formacao de grupos
mais estaveis sao apenas recomendacoes iniciais. O ideal é que as
relacoes de causa e efeito sejam sentidas socialmente, na forma de
ganhos compartilhados por determinado grupo. Uma gamificacao
que promova o social tornaria as recompensas obtidas em grupo
proporcionalmente mais significativas do que as obtidas individual-
mente. Os participantes agiriam em grupo de modo mais organico
sem que houvesse necessidade de instrucoes para tal.

Outra proposta seria ampliar a variedade de meios de comuni-
cacao, sincronos e assincronos, incluindo chats gerais e especificos,
féruns, listas de grupos e times, chats geograficamente localizados
(dependendo da abordagem e estilo da plataforma gamificada) e,
quando possivel, audio e video. Por meio dos smartphones dos parti-
cipantes, seria possivel estabelecer vinculos com canais do Youtube
ou Vimeo, grupos do Facebook e Whatsapp e perfis do Instagram.
As contribuicoes dos participantes, uma vez aprovadas, passariam



afazer parte da experiéncia, permitindo que eles mesmos criassem
suas bases de conhecimento. Particularmente em experiéncias edu-
cacionais, teriamos um sistema em constantemente crescimento,
que “aprenderia” a medida que mais alunos interagissem com ele.

Um recurso de carater mais politico seria a inclusao de “assem-
bleias” onde os participantes poderiam apresentar e debater seus
pontos de vista. Tais espacos teriam “regras” proprias de debate,
como tempo de fala, réplica e tréplica, apartes e, ao final da fase de
argumentacao, votacao. Trazer a possibilidade do debate politico
para um sistema gamificado consolidaria um discurso “publico”
dentro do sistema e os resultados educacionais (principalmente
no contexto universitario) e profissionais (no contexto sindical e de
gestao) poderiam ser recompensadores. Engajar os usuarios social-
mente atraves de mecanicas de gamificacao poderia ser um meio
produtivo para fomentar maior compreensao politica, perspectiva
social, visao global de uma instituicao e mesmo gestao de conflitos,
proporcionando um modo inovador de aprendizado pratico.

Por fim, € importante ter em mente que o objetivo final da
gamificacao nao é ela mesma, mas aconducao do usuario a algo fora
dos limites do sistema gamificado. Assim, as mecanicas devem se
complementar para que o usuario se aproprie da mensagem com-
pleta e aleve para o mundo real. Causar efeitos no mundo real é um
ideal que a gamificacao compartilha com os jogos sérios e a razao
da sua existéncia. Entretanto, mais do que passar pelas “regras do
jogo” propostas pela gamificacao, € importante ndao apenas tornar
0 usuario competente em tais regras, mas em reconhecer regras
em geral. Apreendendo de forma profunda o conceito e o uso das
regras, com sorte tais usuarios podem passar a compreender que,
no mundo real, assim como no jogo, existem regras que funcionam
de determinadas formas. E, uma vez entendendo-se seu funciona-
mento, € possivel ndo apenas cumpri-las, mas também questiona-las
e aperfeicoa-las, mudando as regras do mundo real para que sejam
mais justas, acolhedoras e humanas.
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