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Resumo

O termo “comunicacdo interna” € bastante utilizado para explicar um sistema de
comunicacdo gerenciado por uma organizacdo, no qual o publico alvo sdo os
colaboradores e possui como finalidade a maximizacdo da eficacia organizacional. O
estudo sobre comunicacdo interna tem indicado para os beneficios de engagement
ocasionado a partir do momento que os colaboradores estdo satisfeitos com determinados
elementos da comunicacao interna, entre eles o feedback. A gamificagéo quando aplicada
dentro do ambiente corporativo é considerada um progresso dos sistemas de gestdo de
performance organizacionais. A sua via informacional abrange os colaboradores e d&o-
Ihes acesso a informaces relacionadas ao feedback. Por este motivo os sistemas de
trabalhos gamificados s&o interpretados como mais uma alternativa de canal de
comunicacdo interna. A presente dissertacdo possui a seguinte pergunta de partida: “De
qual maneira o fendmeno da Gamificacdo pode contribuir para que haja engajamento dos
colaboradores no ambiente organizacional?”. Pretende-se perceber se a
gamificagéo/sistemas de trabalhos gamificados s&o utilizados como canais de
comunicacdo interna, contribuindo para o engagement dos colaboradores. Recorre-se a
técnica de recolha de dados de natureza qualitativa, onde foram realizadas seis entrevistas
semiestruturadas com profissionais que exercem ou exerceram funcdes da comunicacgéo
interna, Recursos Humanos com foco no treinamento e desenvolvimento de pessoas em
organizag0es que utiliza, ou utilizou, um sistema de gamificacdo, seguindo-se uma analise
de contetdo dos resultados. Conclui-se que a gamificacdo/sistemas de trabalhos
gamificados tem grande importancia no fortalecimento de vinculos através de uma
experiéncia ludica seja com o publico externo quanto com o interno, onde os relagdes
publicas atuardo de forma estratégica para estabelecer relacionamentos entre partes
interessadas e organizacgdes. Além disto a gamificagdo pode desenvolver novos canais de
comunicagdo interna ou até mesmo modificar os j& existentes potencializando o
engagement dos colaboradores.

Palavras-Chave: Relagdes Publicas; Comunicacdo interna; Gamificacdo; Engagement



Abstract

The term "internal communication™ is widely used to explain a communication system
managed by an organization, in which the target audience is the employees and its purpose
is to maximize organizational effectiveness. Studies on internal communication have
pointed to the benefits of engagement when employees are satisfied with certain elements
of internal communication, including feedback. Gamification, when applied within the
corporate environment, is considered a breakthrough in organizational performance
management systems. Its informational route covers employees and gives them access to
information related to feedback. For this reason, gamified work systems are seen as
another alternative internal communication channel. This dissertation has the following
starting question: "How can the phenomenon of gamification contribute to employee
engagement in the organizational environment?”. The aim is to understand whether
gamification/gamified work systems are used as internal communication channels,
contributing to employee engagement. A qualitative data collection technique was used,
in which six semi-structured interviews were conducted with professionals who work or
have worked in internal communication, Human Resources with a focus on training and
developing people in organizations that use or have used a gamification system, followed
by a content analysis of the results. The conclusion is that gamification/gamified work
systems are of great importance in strengthening bonds through a playful experience with
both external and internal audiences, where public relations will act strategically to
establish relationships between stakeholders and organizations. In addition, gamification
can develop new internal communication channels or even modify existing ones, boosting
employee engagement.

Keywords: Public relations; Internal communication; Gamification; Engagement
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“Quando a comunica¢do é boa, ela
informa. Quando é otima, ela engaja e
incentiva os colaboradores a agirem”

David Grossman



Introducéo

Atualmente percebemos na gestdo dos relacionamentos organizacionais que com as
variacOes de comportamentos dos publicos, novas formas de trabalho sdo indispensaveis.
Conforme a maneira como as pessoas se relacionam se modificou, seus interesses e
objetivos também sofreram alteracdes. E isso foi percebido pelas organizagdes, onde os

colaboradores passam a ser vistos como fator fundamental para as organizagoes.

Segundo Barton (2016), os colaboradores sdo considerados o bem mais valia de qualquer
organizacdo. As organizacdes necessitam dos colaboradores para a sua atividade e a
auséncia de atencdo dada a este publico pode gerar efeitos negativos em relacdo a
produtividade e aos resultados. Os colaboradores buscam nas organizagdes muito mais
do que um lugar de trabalho que Ihes deem estabilidade, mas também uma experiéncia
positiva e de compartilhamento de conhecimento. Com isto, hd uma valorizacdo crescente
por parte dos colaboradores face ao conhecimento e a identificacdo com a misséo, valores

e objetivos organizacionais.

Neste cenario, ndo s0 as organizacdes, mas também os lideres buscam solucGes
inovadoras que alavanquem as empresas para o topo, ainda mais num mundo empresarial
altamente competitivo, possuir colaboradores comprometidos com o0s objetivos
organizacionais pode ser a chave para obter vantagem (Macey & Schneider, 2008). Sendo
assim, o conceito de engagement dos colaboradores tem recebido uma maior atencédo

cientifica e organizacional (Gruman & Saks, 2011).

O conceito sintetiza uma imensiddo de esforcos organizacionais para envolver os seus
publicos em suas atividades e decisdes, esforcos esses que tendem a estar relacionados
com o comprometimento e o dialogo (Brodie, et al., 2011). E um desses esforgos € a

comunicacéo interna.

E possivel afirmar que a Comunicagdo Interna pertence a area de atuacio das Relacdes
Publicas. Por sua vez, no ambito desta investigacéo, definiu-se as Relagdes Publicas como
uma colocacdo da gestdo que tem como objetivo identificar, estabelecer e cultivar
relacOes reciprocamente benéficas entre as organizacdes e 0s seus determinados publicos
(Cutlip et al., 1985).

Em relacdo a Comunicacéo Interna, esta traz como missao a gestdo da relacdo entre as

organizacles e 0s seus stakeholders internos, pelo que esta area de atuacdo necessita
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agenciar uma cultura clara e que aceite o envolvimento dos colaboradores que constituem
a organizacdo (Mishra et al., 2014). J& que a Comunicagdo Interna se trata de uma
colocacdo estratégica, torna-se plausivel afirmar que ndo se baseia apenas na difusdo de
mensagens, mas também na concepc¢do de uma estratégia e de significados que véo ao

encontro aos objetivos organizacionais (Berger, 2008).

A investigacdo sobre comunicacdo interna tem apontado para as benfeitorias do
engagement que séo geradas quando os colaboradores estdo satisfeitos com determinados
elementos da comunicacdo interna - existéncia de canais de informacao abertos, informais
e que proporcionam o feedback (Verc¢i¢ & Vokié¢, 2017). Se a comunicagao interna for
realizada através de canais adequados e mensagens compativeis com as caracteristicas do

colaborador, pode fortificar o engagement (Bindl & Parker, 2010).

Com isto, quando discorremos sobre gestdo de relacionamentos nas organizacdes a
funcdo da relagbes publicas € uma atuacdo estratégica, pois procuram estabelecer
relacionamentos duradouros entre organizagdes/publicos, por meio de técnicas,
instrumentos e praticas de comunicacdo. Além de fomentar na compreensdo e
alinhamento dos objetivos organizacionais com as expectativas dos seus publicos por

meio do reconhecimento da organiza¢do como um sistema.

Diante este cenario aparece a Gamificacdo, que se refere a utilizacdo das ferramentas e
mecanismos de jogos com o objetivo de resolver questdes praticas ou impulsionar

engajamento em um publico especifico.

A gamificacdo consiste na prética intencional de dindmicas e elementos de jogo em
configuracOes, produtos, servicos ou tarefas que de acordo com a tradicdo nao baseados
em videojogos, de forma a aumentar o0 engagement do utilizador e proporcionar
experiéncias ludicas. (Deterding et al., 2011; Singh, 2012; Jagoda, 2013).

Utilizada no mundo corporativo, a gamificacdo do trabalho é colocada como um
desenvolvimento dos sistemas de gestédo de indicadores/performance das organizagoes
(Cardador et al., 2017). Além do seu componente ludico, a gamificacdo busca garantir o
acesso dos colaboradores ao feedback referente a sua performance/indicadores, a sua
performance comparada com as demais pessoas da equipe e a possiveis oportunidades de
correcdo. E por meio deste feedback que o colaborador percebe melhor quais sdo os
padrées de performance esperados ou desejados da organizacdo onde estd inserido

(Cardador, et al., 2017). Portanto, os sistemas gamificados, por conta do seu componente
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informacional, podem ser entendidos como mais um componente do canal de

comunicagéo interna.

E sabido da complexidade que comp®e uma organizagdo, pelos seus sistemas e
subsistemas, pelos colaboradores/pessoas que a integram e das transformacdes as quais
estdo contidas em suas relacbes com a sociedade e o mercado que se tem a questdo
norteadora desta investigacdo: De qual maneira o fenomeno da Gamificacdo pode

contribuir para que haja engajamento dos colaboradores no ambiente organizacional?

A partir dessa questdo central considerou-se pertinente sugerir cinco objetivos para esta

investigacao:

A. Identificar quais as préaticas de Gamificacdo existentes nas empresas;

B. Perceber os niveis de engajamento dos colaboradores das empresas;

C. Compreender como a Gamificacdo pode melhorar o engajamento dos
colaboradores organizacionais;

D. Perceber o papel da Comunicacao Interna como processo aliado a Gamificagao:
E. Descrever as etapas necessarias no decorrer do processo de gamificacao.

No primeiro capitulo desta dissertacdo apresentamos as questbes norteadoras da
investigacdo como o problema e seus respectivos objetivos, as argumentacfes que a

justifica, bem como o trajeto metodoldgico utilizado para a conclusdo da mesma.

No segundo capitulo, aborda os relacionamentos nas organiza¢des, mais nomeadamente
pela perspectiva das relacBes publicas. Portanto, sdo expostos aspectos relativos ao
contexto histérico e os significados da atividade com énfase na perspectiva conceitual das
relagBes publicas a partir da Teoria Geral dos Sistemas e também sobre as relacoes

publicas na realidade contemporanea.

No decorrer do terceiro capitulo, realizamos uma reflexdo sobre a Teoria Geral dos
Sistemas a partir das pressuposi¢oes de Ludwig Von Bertalanffy, desde a apresentagéo
de aspectos histéricos, tipologias, significados, estrutura hierarquica, natureza dos
sistemas como fechados e abertos e critérios dos sistemas, até o entendimento das

organizacGes como um sistema aberto, no qual agem outros subsistemas.

No quarto capitulo, abordamos a Gamificacdo ponderando as suas origens, passos e

aplicacbes, bem como sua idealizagdo como uma nova solugdo para a gestdo dos
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relacionamentos organizacionais. Também é realizada a descricdo das etapas a serem

realizadas durante o desenvolvimento de uma Gamificag&o.

Na sequéncia, o quinto capitulo evidencia a metodologia de investigacao realizada para
que se encontrasse a resposta para a pergunta de partida desta pesquisa de modo a alcangar

0s objetivos propostos aqui.

O sexto e ultimo capitulo apresenta e debate o resultado dos dados angariados, tendo por

alicerce as entrevistas realizadas.

E por fim, sdo apresentadas as consideragdes finais, com a presuncdo de algumas
indicacdes para bom emprego da Gamificacdo nas organiza¢Ges mirando a gestdo dos

relacionamentos.

Finalmente, registra-se que este trabalho esta escrito em Lingua Portuguesa, sob o abrigo
do Acordo Ortogréafico da Lingua Portuguesa de 1990. Contudo, é importante referir que
qualquer lingua esta sujeita a modificacOes e, em razao disto, determinadas palavras ou
expressdes podem estar mais ligadas a essas variantes, principalmente nas diversidades
linguisticas entre Brasil e Portugal. Alkmim (2004, p. 33) assinala, sob o olhar da
sociolinguistica, que “qualquer lingua, falada por qualquer comunidade, expde sempre
variaces. E possivel afirmar ainda que nenhum idioma se apresenta como uma entidade
homogeénea.” A vista disto, apesar destes quase dois anos vivendo em Portugal e da
intensa imersdo na cultura e na lingua portuguesa devido a este mestrado, esta dissertacao
pode exibir, eventualmente, expressdes ou até mesmo palavras mais habitualmente

encontradas na lingua portuguesa utilizada no Brasil.

Seguindo esta mesma linha, cabe defender que se preferiu por ndo traduzir excertos
extraidos de fontes diferentes da lingua portuguesa. Escolheu-se conservar as citacdes
diretas no idioma original para impedir traducdes inapropriadas ou equivocadas. Segundo
Couto (2003), existem diferentes elementos importantes quando se transfere uma ideia de
uma lingua para outra. “Traduzir ndo é s6 trabalhar sobre o texto indicado. E muitas vezes
esquecida a outra grande vertente da traducdo, a interpretacdo, em todas as suas
modalidades” (Couto, 2003, p.10).
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Capitulo 1 - Relacdes Publicas: Contextualizacdo através da historia

1.1 Contexto historico

No aspecto referente aos dados historicos, os unicos relatos existentes da profissdo dos
relacfes publicas surgem no século XI1X e XX, segundo Kunsch (2009) este surgimento
se deu devido a0 momento em que as organizacGes dos Estados Unidos da América
estavam em uma constante busca por capital, concentracdo de riquezas, surgimento de

monopolios e uma insatisfacdo generalizada por parte dos trabalhadores.

Foram realizadas grandes manifestacdes de carater popular contra estes fatos e a situacao
teve inicio quando o empresario norte-americano William Henry Vanderbilt sofreu
muitas criticas devido a péssima qualidade de suas ferrovias e em respostas a essas criticas

emitiu a seguinte frase: “O publico que dane!”

Ainda neste contexto norte-americano, se fez necessario existir um profissional que
conseguisse entender a real necessidade dos publicos que estavam inseridos neste

ambiente e informéa-los.

Gurgel (1985) aponta que esta declara¢do foi dada no ano de 1892, a um grupo de
jornalistas em Chicago, quando foi perguntado a respeito do interesse publico sobre a

nova linha ferroviaria que ligaria Nova lorque e Chicago.

Ainda segundo Gurgel (1985), este posicionamento do William Henry Vanderbilt era
similar a de outros empresarios da época, entre eles: John Pierpont Morgan, atuante no

setor bancario e John David Rockefeller, que era atuante no segmento petrolifero.

No periodo de 1903 até 1914, os Estados Unidos da América enfrentaram uma magante
campanha anticapitalismo, gerando assim um aumento na pressao das organizagdes, pois
as reivindicacGes dos publicos que participavam dessas manifestagdes tinham relagdo

direta e indireta com as grandes empresas norte-americanas.

A partir deste momento, foi constatado a necessidade de um profissional de relagdes
publicas, entdo o empresario David Rockfeller admitiu vy Lee. Lee era jornalista e
iniciou sua carreira escrevendo artigos para os jornais e também desempenhava a fungéo
de assessor de imprensa, apresentando para as organiza¢fes uma nova maneira de se

relacionarem com seus publicos.
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Kunsch (2009) diz que Lee foi um jornalista vanguardista que tinha como preocupacéo a
politica de carater discriminatério que existia no mundo corporativo e por este motivo
acabou propondo a utilizagéo de medidas de humanizacgdo dentro das organizagOes, para

que isto fosse visto ndo s6 pelos empresarios, mas também pelos publicos.

Yvy Lee decidiu escrever uma carta para os principais jornais, que tinha como objetivo
disseminar a toda imprensa e ao publico norte-americano conteudos transparentes e que
possuissem interesse e valor publico. A transparéncia e a verdade foram vistas como 0s
melhores caminhos de aceitacdo do publico e a partir do momento que a verdade nao
pudesse ser dita seria necessario mudar o comportamento organizacional, para que assim

pudesse ser emitida sem causar temores.

Em relacdo a transparéncia e verdade com os publicos, trazemos esta citagcdo de
Nascimento et al. (2006):

A transparéncia na relagdo com os publicos traduz na comunicacdo pablica um
objetivo com fins sociais e de preservacdo do interesse publico. A democratizacéo
das informacdes e o0 estabelecimento de uma comunicacdo publica em funcédo da
troca e da partilha de informagdes de utilidade publica assumem a condicao de auxilio
para a sociedade ndo sé para controlar e acompanhar as acGes das instituicbes
publicas, mas também permite aos movimentos e entidades que atuam na vida
politica e social a formularem propostas de prioridades e de intervencdo em politicas
publicas. (Nascimento et al., 2006, p. 2)

Com isto, Ivy Lee teve 0 mérito de ser o primeiro caso de uma real atuacao de um relagdes
publicas, sempre praticando os principios técnicos da profissao, partindo do pressuposto
“o publico deve ser informado” e tendo sempre como base sua Declaracdo de Principios,

publicada no ano de 1906, onde diz:

Este ndo é um Departamento de Imprensa secreto. Todo nosso trabalho é feito as
claras. Pretendemos divulgar noticias, e ndo distribuir anincios. Se acharem que o
nosso assunto ficaria melhor como matéria paga, ndo o publiqguem. Nossa informacéo
é exata. Maiores pormenores sobre qualquer questdo serdo dados prontamente e
qualquer redator interessado sera auxiliado, com o maximo prazer, na verificacao
direta de qualquer declaracdo de fato. Em resumo, nossos planos, com absoluta
franqueza, para o bem das empresas e das institui¢cdes publicas, € divulgar a imprensa
e ao publico dos Estados Unidos, pronta e exatamente informacGes relativas a
assuntos com valor e interesse para o publico. (Gurgel, 1985, p. 12).

Além de Lee, outro pesquisador também é considerado por muitos como um dos pais das
Relacdes Pablicas. Edward Louis Bernays foi o primeiro a trabalhar os principios éticos,
cientificos e as bases dos profissionais, bem como aplica-las nas Ciéncias Sociais
(Cabrero & Cabrero, 2001). Edward, em 1923, lecionou a disciplina de Rela¢6es Publicas
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em uma universidade em Nova lorque e foi autor da primeira obra na area de Relagdes

Publicas que foi “Crystallizing public opinion”, em 1922 (Kunsch, 2006).

Bernays compreendeu a relevancia de se utilizar a comunicagdo como forma de opiniao
publica, trabalhando a persuasdo para alcancar seus objetivos para que seja realizada uma
ligacdo entre as organizages e seus respetivos publicos. E foi através do seu tio Sigmund

Freud, pai da psicanalise, que recebeu a influéncia para ter esta visdo (Curtis, 2002).

E foi também Bernays que desenvolveu as expressdes de conselheiro e Assessor de
Relacdes Publicas (Gurgel, 1985).

1.2 Funcgbes de um RP

Segundo Roberto Porto Simdes (1995), quando estudamos as Relag¢Ges Publicas inserida
em um contexto organizacional, é possivel observar que existe um processo de multiplas
extensdes de interacdo entre os publicos e as empresas. Esta interacdo leva em
consideracdo fatores internos e externos, suas causas e efeitos e todas as variacdes e tipos

de relacGes iniciadas tanto pelas empresas quanto por seus publicos.

Simdes (1995) ainda ressalta que a funcdo de relacionamento organizacional entre seus
publicos precisa ser gerida através de um planejamento, para que ndo seja gerado de forma

eventual, criando imprevistos no relacionamento de ambas as partes.

Quando falamos qual é a real finalidade do profissional de rela¢bes publicas dentro de
um ambiente organizacional, percebemos que é prever e controlar a funcdo de

relacionamento no agir das empresas (Simdes, 1995).

Ainda segundo Simdes (1995), para conceituar Rela¢bes Publicas precisamos ter como
ponto de partida sua defini¢cdo operacional, a qual oferece as habituais fases do exercicio
do oficio: identificar a dindmica no sistema organizacéo-publicos no contexto politico-
econdémico, prevenir 0 que ird ocorrer nesse sistema, em curto e medio prazo, assessorar
os lideres nas politicas organizacionais, fundar programas de comunicacéo, e, por fim,

avaliar os resultados e interceder no relacionamento organizacgao-publicos.

Enquanto Fortes (2003, p. 21) ja conceitua que “as Relagdes Publicas esta reservado o
trabalho de conhecer e analisar os componentes do cendrio estratégico de atuacdo das

empresas, com a finalidade de conciliar os diversos interesses”. Nesse sentido, como
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objetivos essenciais das praticas de Relacdes Publicas destaca-se: a constante busca pelo
reconhecimento das empresas e a promog¢édo da comunicagéo, interacdo e relacionamento
entre empresa e publico, de modo equiparado e, ocasionalmente, duradouro, e assim,

propulsionar a evolugéo organizacional.

O avanco no segmento industrial foi um fator de extrema relevancia para que o
surgimento das RelacGes Publicas se tornasse importante, pois exigiu um equilibrio entre
a sociedade da época e as empresas, tendo como objetivo possuir uma opinido publica
positiva das organizacdes, algo que antes nao se via possivel. “Tal atividade, que tem
como principio, nesse periodo, persuadir a opinido publica, tornando-a favoravel a
diferentes causas e principios (trabalhadores ou patrdes), revela possuir um fundamento
claramente politico. Surge como fruto de mobilizacbes e reivindicacdes ocorridas,

essencialmente, na esfera politica”. (Pinho, 2005, p. 11).

Pode-se observar que com o passar do tempo surgem novas configuracdes de carater
politico, social, econdmico, tecnoldgico e cultural e, conforme véo surgindo, é necessario
desenvolver novos métodos para promover o entendimento entre individuos e sociedade.

Por isso, dinamismo € a palavra que melhor descreve o cenario da comunicagao.

E neste contexto que o relacdes publicas se caracteriza como o profissional que possui 0
melhor perfil para atuar nas comunicagfes institucionais de organizacfes privadas e
publicas com seus respectivos publicos. O dia-a-dia do RP envolve a construgéo,
divulgacdo e conservacdo da reputacdo de uma organizacdo ou uma pessoa, projetos
voltados para a comunicacgdo interna e externa e planejamento e desenvolvimento de
programas. Uma organizacgdo que utiliza o habito das Rela¢des Publicas em seu cotidiano,
evidentemente percebera uma modificacdo comunicacional, uma vez que essa
comunicacgéo deixa de ser realizada apenas por fazer e passa a se tornar algo planejado.
“As Relagdes Publicas sdo a maneira pela qual as organizagdes comunicam-se com
seus publicos. Embora boa parte da comunicagéo por parte da organizagdo ocorra ao
acaso, as relagdes utilizam a comunicacdo de forma planejada e coordenada por

administradores que sdo profissionais da area”. (Gruning; Ferrari; Franga, 2009, p.
28).

E possivel evidenciar as funcdes essenciais da atividade de um relacdes publicas: funcio
administrativa, funcéo estratégica, funcdo mediadora e funcgéo politica, entendidas como

a base para a gestdo da comunicacdo organizacional (Kunsch, 2003).
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e Na funcdo administrativa as relagdes publicas desenvolvem atividades
semelhantes as outras areas que compdem a organizacdo. E através dessa funcio que

se vinculam todas as a¢Oes dentro da organizagao e entre 0s setores.

e Na funcéo estratégica a organizacao se situa adiante da sociedade, apresentando
sua missdo, visdo e os valores em que acreditam, com o objetivo de gerar uma
identidade e para ser bem vista e reconhecida no futuro. Por meio dessa funcao sao
abertos canais de comunicacéo a fim de a organizagédo conquistar credibilidade perante

seus publicos, valorizando o que ha de melhor para fortificar o seu lado institucional.

e A funcdo mediadora é uma das atividades das RelacBes Publicas cuja a
responsabilidade é fazer a mediacdo entre a organizacdo e seus diferentes pablicos
através dos meios de comunicacdo. Ndo é o caso de apenas comunicar, mas sim

informar para que exista uma troca de informagdes e mutualidade.

e A funcdo politica faz com que as Rela¢des Publicas possuam vinculos de poder
na organizag¢do ¢ na administracdo de conflitos e crises. “Para o desempenho da fungio
politica de relacbes publicas é fundamental compreender como se processam as
relacBes de poder no interior da organizacdo e sua influéncia nas relagdes com o
ambiente externo” (Kunsch, 2003, p. 109).

Simdes (1995) diz que a funcédo politica das Relagdes Publicas tem como fim certificar
as organizacdes, logo, numa perspetiva micropolitica as Rela¢fes Pubicas podem ser
reconhecidas por sua relacdo de poder entre uma organizagdo e seus publicos. Assim, a
causa da existéncia da atividade de relacdes publicas estd tanto na sua relacdo entre
organizacao e publico quanto na possibilidade de ocorrer um conflito entre ambos. “Trata-
se do processo do sistema social (ou sociedade especifica) organizagdo-publicos, inserido

r

em processos de sociedades maiores, isto €, a cidade, o Estado, o Pais e o mundo”
(Simdes, 1995, p. 45).

A atividade busca esclarecer a todos dentro da organizacdo sobre sua incumbéncia e
responsabilidade perante a opinido pablica, além de direccionar e auxiliar todas as areas
da organizacao no que se refere a respeito, sendo a forma mais apropriada de orientar suas
relacbes com os publicos. J& quando é falado em sua fungdo operacional: Relagdes

Publicas € a gestdo da funcéo organizacional politica (Simdes, 1995).
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Quando ¢ observada as literaturas referentes as Relacdes Publicas no século XX, nos
deparamos com inimeras manifestagdes sistémicas, tanto no quesito terminologia usada
como também em teses defendidas: “Rela¢des publicas sdo um processo com a finalidade
de alinhar as organizacbes em seu meio ambiente, e acertar 0 meio envolvente a
organiza¢ao” (Crable & Vibbert, 1986, p.6).

E possivel depararmos com varios autores que amparam uma Vvisao sistémica de Relacoes

Publicas, especialmente de origem anglo-saxénica.

Outra interpretacdo sobre as RelagBes Publicas nessa mesma visdo € “a ocupagdo de
gestdo que apoia a organizacdo a instituir a sua filosofia, a obter os seus objetivos, a
adaptar-se ao meio envolvente e a concorrer com éxito no mercado atual” (Baskin &
Aronoff, 1992, p. 5). E relatada também como “uma funcéo de gestdo que simplifica as
relacdes organizacionais com os publicos” (Seitel, 1992, p. 9). Certificando com a
percecdo das Relagdes Pubicas como uma fung@o de gestdo que “reanima uma maior

compreensio e relacionamentos harmoniosos” (Wilcox, et al., 1992, p. 5).

De acordo com Gongalves (2010), Relagdes Publicas como funcdo de gestdo da
comunicacdo comeca a ser clarificada tendo como intervencdo as hipéteses da Teoria
Geral dos Sistemas. Com isso, entende-se a definicdo de interdependéncia sistémica, ou
seja, a capacidade dobrada de uma organizacdo influenciar e ser influenciada pelo
ambiente externo, além de ser um ponto importante da teoria geral dos sistemas. Desta
maneira, a ideia de organizacao sendo sistema aberto possibilita fortalecer a relevancia
das RelacBes Publicas enquanto funcdo de auxilio a todos os subsistemas e na conexdo
com o meio envolvente, tendo em vista a continuidade da propria organizacao.
A perspectiva sistémica de Relagdes Publicas é claramente uma viséo optimista do
papel de mediador do Relag¢des Publicas. Ou seja, um profissional comprometido
tanto com a organizagdo que o emprega como a sociedade como um todo na
construcdo de relagbes mutuamente benéficas. A perspectiva retorica das Relacdes
Publicas, outra das escolas de pensamento mais importantes, também é optimista na

forma como atribui ao relagdes publicas um papel de advogado na co-criacdo de
significados através da argumentacdo persuasiva. (Gongalves, 2010, p.14).

1.3 A proporcao filosofica das RPs

Antes de conseguirmos entender qual € 0 momento que se iniciam as Relagdes Publica

na contemporaneidade é necessario observar a sua razao de ser. Segundo Grunig & White
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(1992, p. 31), é necessario que possuam uma visao do mundo e de como os individuos e
as organizacoes estdo pensando em como definir as Relagdes Publicas e também qual sera
sua grandeza no ambito organizacional e somente desta forma que sera possivel conseguir

exceléncia na gestdo da comunicacao.

Uma questdo que ronda as ciéncias sociais e comportamentais, também é questionada
nas Relagdes Publicas, a subjetividade. Ela desempenha um papel de extrema importancia
de como as Relag¢Ges Publicas sdo estudadas, praticadas e até mesmo pensadas. Ainda
mais com a necessidade de realizar avaliagdes e comparacfes das distintas visdes do

mundo atual.

As Relacdes Publicas detém uma proporcao filosofica e € necessario que esta dimensédo
seja compreendida, através de Simdes (1995) conseguimos perceber um pouco melhor
sobre este aspeto. Pois, ele nos baseia para que consigamos identificar e compreender as

duas grandes caracteristicas encontradas na area.

Simdes (1995) organiza uma estrutura referente as relagdes sociais entre as organizagdes
e seus varios stakeholders e, em seguida, € esta a explicacdo da existéncia das Rela¢des
Publicas. As zonas de oposicdes presentes na area das Relagbes Publicas ocorrem

exatamente nos elementos e nas dindmicas da atividade.

O diagrama encontrado da Figura 1 salienta a maneira como as Rela¢Ges Publicas
transitam desde o nivel privado até a esfera publica. A imagem também evidencia como
sdo dadas as inter-relacdes dentro do ambiente organizacional e os fundamentais

elementos que constituem a dindmica das Relagdes Publicas.

A figura 1 nada mais é do que um diagrama realizado por Simdes (1995) representando

de forma inicial por trés fatores principais, que sdo eles: Individuo, Pessoa e Grupo.

Em cada individuo que faz parte de uma organizacdo é possivel verificar que existem
aspectos filosoficos, mas o que isto significa? Isto nos mostra que cada individuo possui

suas peculiaridades.

Ja na parte central do diagrama podemos verificar que é composto por dois ndcleos:
Organizacao e Publico. Segundo o autor sdo elementos das Rela¢des Publicas e sdo nestes
dois elementos onde a transacdo da comunicacéo e da informacao e feita (Simdes, 1995,
p. 54).
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Acima do centro podemos verificar as dimens@es nos aspectos relacionados a cultura,

economia, politica, ideologia, histdria, justica e filosofia.

Na proporcao filosofica que é composta na sociedade, estdo ligados aspetos relacionados
a dignidade do homem, destinacdo social e direito e deveres. Todas as partes do sistema
estdo conectadas e se comunicam entre si, pois “quando se procede a uma analise

filoséfica, todo o encadeado processo desvela-se” (Simdes, 1995, p. 72).

Figura 1. O processo das Relagdes Publicas

PROCESSO FATOS CIENCIA OU TEORIA
(Esfera Publica)
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Fonte: Simdes, 1995, p.53

Sendo assim, conseguimos analisar que quando falamos sobre a propor¢éo filoséfica
identificamos que existe um amplo terreno para debates éticos que irdo variar de acordo
com o nivel de cada individuo de forma pessoal até a organizacional. Por este motivo €

muito importante ressaltarmos que conversar sobre questdes éticas pode se tornar uma
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missao desafiadora, isso tudo dependera da intercessdo de varios fatores, que algumas

vezes nao sdo tado faceis de serem entendidos.

1.4  Relacdes Publicas na Sociedade Contemporanea
Iniciamos este subcapitulo fazendo o seguinte questionamento: Por que é importante
realizar uma breve reflexdo sobre a conceitualizagdo de Rela¢Ges Publicas nesta primeira

etapa da dissertagao?

Quando nos deparamos com o0s conceitos de Relagcdes Publicas, percebemos que o0s
autores estdo andando em uma linha de pensamento bastante aproximada e muitos dos
caminhos levam a definicdo de Relag¢fes Publicas para um segmento mais voltado para a
parte estratégica: “Relag¢des publicas é a funcdo administrativa que estabelece e mantém
relacionamentos mutuamente benéficos entre uma organizacao e os publicos dos quais

depende seu sucesso ou fracasso” (Broom & Sha, 2013, p. 26).

Andrade (1993, p.29) refere que no ano de 1962, periodo que é considerado o inicio das
RelacBes publicas no aspecto mundial, ja existiam mais de 900 defini¢cdes de Relacbes
Publicas apenas dentro dos Estados Unidos da América, e sem ddvidas este nimero de
conceitos ja aumentou na contemporaneidade. 1sso demonstra a pluralidade das multiplas
defini¢des de RelagBes Publicas que podemos encontrar nas obras. E como este nimero
tdo significativo pode ser entendido ou explicado? Pode ser explicado devido as
mudancas através do tempo de como era vista a profissdo e que sempre esteve alinhada

com o desenvolvimento tecnoldgico e social que estava inserida.

Ao longo da historia, trazendo uma variedade de defini¢des as Relagdes Publicas, Tisch
(2017, p. 6) salienta esta rapida mudanca na area de atuacéo e faz o alerta que o cenério
contemporaneo traz consigo alguns riscos, mas também oportunidades. Podemos relatar
que uma pressuposicdo para as RelagBes Publicas é o aperfeicoamento da capacidade

estratégica e analitica.

Myers (2021, p. 11) evidencia que a préaxis contemporéanea das Rela¢Ges Publicas esta
destacada em direccionar todos 0s recursos possiveis de tecnologia e comunicagdo de
maneira a comunicar e envolver de forma moral e eficaz toda a diversidade de publicos

que constituem a organizacao.
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Logo, um ponto fundamental nos significados mais atuais das Rela¢6es Publicas € ser um

processo de carater estratégico de gestdo da comunicacao.

Grunig (2011, p. 14) ampara que a gestdo estratégica ndo elimina atividades consideradas
tradicionais de Relacdes Publicas, como, por exemplo, as relagdes com os 6rgdos de
comunicacdo social e a divulgacdo de informacdes. Mas sim, a gestdo estratégica
amplifica ainda mais o campo de representacdo do profissional. Grunig cré que as
Relacdes Publicas evoluirdo de forma definitiva para um processo estratégico para que
assim consiga ajustar as mudancas gque ocorrem no ambiente organizacional, sempre
estando em total alinhamento com as tecnologias da comunicagédo e visando o objetivo

imprescindivel, conseguir atender as expectativas da sociedade.

A procura por Relagdes Publicas estratégicas € um assunto que esta em pauta nos meios
de comunicacdo, ja que realizam uma funcdo organizacional imprescindivel, por isso é
extremamente importante compreender em que contexto se deu o aparecimento e 0
progresso da area. Além de instituir ideias sobre as Rela¢fes Publicas, é necessario
também perceber um pouco sobre as suas origens e como foi a sua evolugdo ao longo do

tempo.

As Relacdes Publicas estdo introduzidas ndo s6 no contexto das atuais mudancas
organizacionais, mas também do ser humano. Mudangas essas que proporcionam
organiza¢Ges mais abertas, utilizacdo de métodos inovadores e transformacBes nos
processos laborais. “Entendemos as organiza¢des como objeto intrinseco a esséncia da
atividade de Relacbes Publicas e fundamental para compreendermos a pratica da

profissdo na contemporaneidade” (Dreyer, 2017, p.28).

Por sua vez, a comunicacao organizacional transp6s diferentes modificagdes ao decorrer
do tempo, porém foi no inicio da década dos anos 90, que seu papel principal comegou a
alterar consideravelmente, deixando de ser um complemento ou valor acrescentado para

obter posicéo estratégica esse tornando essencial para os negdcios organizacionais.

O valor do imaterial e do intangivel passou a ser considerado e a comunicacao deixou
de ser apenas uma ferramenta do marketing, de recursos humanos ou de qualquer
outra area para assumir funcdo estratégica de desempenho. O ato de relacionar-se
com os diferentes publicos tornou-se o processo-chave e 0s gestores de comunicagao
comecaram a ser cobrados por essa tarefa. indices de imagem, reputago e valor de
marca também eram responsabilidade desse profissional (Dreyer, 2017, p.32).
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Com isto, o planejamento de comunicacdo obtém grandeza e passa a exigir um

profissional com olhar mais estratégico com foco mais para o negécio e relacionamento

com os stakeholders. As modificagdes no ambiente da gestdo da comunicagéo

organizacional ficaram ainda mais complexas e desafiadoras, com processos de inovacao,

absorvimento de tecnologia e mudanca digital, o que estimulou a comunicacdo humana

muito perto do incontrolavel.

N&o s6 observando o desenvolvimento em seu aspecto organizacional, a evolucdo

enquanto cadeira também se torna um fator de extrema relevancia. A comunicagédo

organizacional fortalece assim uma identidade interdisciplinar e passa a ser apreciada

COMO um campo de numerosas perspectivas.

Figura 2. Acontecidos de acordo com a evolucdo da comunicagdo

organizacional
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de comunicagdo nas empresas/

Profissionais ¢ departamentos
surgem nas empresas brasileiras/
Comunicagdo pontual,

Area de comunicagio passa a

ser considerada um campo de
perspectivas multiplas/Estudos mais
voltados para as teorias da comunicagao/
Gestdo considera absorgdo de tecnologias e

comunicagdo digital/Mercado, economia e cultura
globais e digitais/Fluxos de comunicagio/Mobilidade
generalizada/Novas linguagens ¢ formas de comu-
nicar/Tecnologias  individuais/Individuos conecta-

Entre 0s anos de 1980 e 1990
Surge o fendmeno da
globalizagao/Chegada das TICs.

..... Década de 1990

Comunicagdo passa a ter olhar estratégico para
as organizagdes/Gestao da reputacdo ¢ dos
intangiveis/Relagdes diretas com os pablicos/
Estabelecimento de indices de valorizagio da
comunicacdo.

dos/Marketing viral/Redes sociais/Proliferagio

das plataformas sociais/Convergéncia dos meios/
Informagdo passa a ser matéria-prima da comuni-
cacio/Quebra dos limites entre espacos individuais
¢ organizacionais/Diluicdo do limite entre as esferas
piiblica e privada/Multiplicidade ¢ ndo linearidade
das mensagens/Flexibilizagio do tempo/Virtualiza-
¢ao dos relacionamentos/Digitalizagdo dos significa-
dos coletivos,

Conclusio: a (l'rarrir de 2000 a comunicagio organizacional toma novos rumos estratégicos e voltados para a
i

comunicacio digital.

Fonte: Dreyer, 2017, p.36.
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Ainda, Dreyer (2017) analisa o publico contemporaneo como usuario-midia e elucida até

que ponto ele afeta de forma positiva ou negativamente o ambito organizacional:

Estamos na era da midiatizacao dos individuos, da possibilidade de usarmos midias
digitais como instrumentos de divulgacdo, exposicdo e expressdo pessoais; dai o
termo usuario-midia: um produtor, criador, compositor, montador, apresentador,
remixador ou apenas um difusor dos proprios contetidos. (Dreyer, 2017, p. 45).

Dreyer (2017), considera que existem trés niveis de usuario-midia, séo eles:

+ Os gue apenas consomem conteldo e os que replicam.
+ Os que apenas participam com comentarios em iniciativas on-line de terceiros.

» Os que, de fato, produzem contetido ativamente.

Ocorreu uma segmentacdo dos publicos e o individuo nas midias sociais digitais passou
a ser o publico também. Com isto, na atividade do relacbes publicas, o publico no

ambiente digital ganha ainda mais relevancia.

Sendo assim, o profissional de Rela¢Bes Publicas ao desenvolver a comunicagdo podera
ter alguma dificuldade por precisar inserir um "novo" publico diferente do convencional,
porém que vem sendo atuante, em suas estratégias. Mas acaba ganhando na facilidade de
poder conversar, relacionar-se e compreender o que ele pensa a respeito da organizacao.
Quando elucidar os publicos para algum projeto, cabe ao profissional nomea-los em

plataformas de midias sociais digitais.

“O motivo de nomear o publico nessas plataformas justifica-se pelo fato de que tais
conceituagdes levam em consideragdo as caracteristicas do individuo conectado,
insto é, ativo, produtor de contelddo, protagonista da comunicagdo e em constante
deslocamento, mantendo sua conexdo &s diversas redes digitais”. (Dreyer, 2017,
p.49).
Refletir a atividade de Relagdes Publicas no mundo atual compromete desenvolver
modelos e estratégias de comunicacdo que ponderem o off-line e o on-line e levem
tambeém em consideracdo o tempo e 0 espaco das interacfes entre as organizacoes e seus

stakeholders.

A comunicacdo vem ganhando cada vez mais um papel fulcral ndo so nas relacdes sociais,

mas também nas organizacionais, ainda mais apos o surgimento das plataformas digitais.
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Portanto, as Relac¢Ges Publicas também progrediram com incalculaveis possibilidades de

participacdo neste segmento.

A logica linear do processo comunicativo sempre esteve no cerne da atividade,
devido ao fato de as relacBes publicas serem as responsaveis pelo processo de
comunicagdo e relacionamento entre uma empresa e seus publicos. No entanto, tal
I6gica também sofreu rupturas para a atividade, visto que o receptor considerado um
individuo passivo no processo de comunicagdo, tornou-se também um protagonista
no ato de comunicar. (Dreyer, 2017, p.76).

Os publicos sdo formados por individuos e cada individuo possui suas peculiaridades, por
este motivo o profissional de Rela¢cdes Publicas precisa pensar em didlogos direcionados.
E quando falamos em dialogos direcionados dentro do ambiente digital ndo é

recomendado o uso de mensagens automaticas ou chatbots.

Uma Gamificacdo, por exemplo, de concordancia com o publico, podera ser analdgica,
dando prioridade ao contato humano, pois quando o individuo possui geracOes
diferenciadas um game de formato digital pode acabar tendo um efeito contrario gerando
o distanciamento do mesmo, logo é necessario que tenha uma percep¢do agugada sobre o
publico que ira ser trabalhado.

Com a evolucao, tanto das organizac@es quanto dos publicos, o profissional de Relacdes
Publicas passou a adequar-se 0 uso de novas técnicas para executar sua atividade e a

Gamificacdo desses novos caminhos.

Segundo Gongalves (2010), as Relag¢fes Publicas como funcgéo da gestdo comunicacional
comecam a ser elucidadas tendo como influéncia os pressupostos da Teoria Geral dos
Sistemas, compreendendo o conceito de interdependéncia sistémica, ou seja, a dupla
capacidade de uma organizacao ser influenciada e influenciar o ambiente externo, além

de ser um ponto fundamental da desta teoria.
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Capitulo 2 - Teoria Geral do Sistema: em seu contexto histérico e
introdutorio

“Todos os efeitos sdo reciprocos e nenhum elemento age sobre o
outro sem que ele proprio seja modificado”.
(Karl Jung citado por Oliveira, 1990, p. 7)

Nao ha hipdtese de falarmos de Relagdes Publicas sem recorrer a utilizagdo do termo
organizacgdo. Sendo assim, torna-se essencial uma defini¢do do termo organizagdo que
seja proeminente no ambito das Relacdes Publicas. A organizacdo pode ser percebida
como um sistema interpretativo de processamento e recolha de informagdes, no qual seus

membros podem criar, interpretar, selecionar, transmitir e negociar (Heath, 1994).

Segundo White e Dozier (1992), quando falamos sobre estruturas organizacionais logo
surge outro conceito bastante associado, o de ambiente. E de extrema importancia
entender o que ¢ um ambiente € 0 que o constitui, porém ¢ necessario antes estabelecer
onde encerra a organizacdo e onde inicia o ambiente. Segundo Gregory (2008), embora
as descricoes do ambiente possam conter algum grau de subjetividade, estas sdo
essenciais para que a organizagao conhec¢a o meio envolvente e os grupos de publicos que
o constituem, deixando mais relevante para a discussdo encontrar uma proposta que

possibilite perceber de um modo mais amplo a relacdo entre organizacao e ambiente.

E neste ambito que surge a Teoria Geral dos Sistemas, abordagem que permite possuir
uma visao da organizagao, suas operagoes € interagdes com o meio envolvente. Esta teoria
proposta pelo bidlogo alemdao Ludwig Von Bertalanffy, surge como uma teoria
unificadora das propostas sobre os sistemas, provenientes de distintas areas de estudo.
Por ser uma teoria humanistica, em que existe uma clara preocupagdo com a sociedade e

com os individuos, permite realizar um estudo de carater transdisciplinar da organizacao.

2.1 Conceitos, aspectos historicos e introdutorios

A Teoria Geral dos Sistemas (TGS) historicamente ndo foi desenvolvida com o objetivo
de ser uma teoria administrativa, mas sim como bioldgica. Criada pelo bidlogo austriaco
Karl Ludwig Von Bertalanfty no século XX, em meados de 1920, esta teoria inicialmente
havia sido direcionada para as ligagdes estabelecidas entre o organismo biologico e os

problemas relacionados ao crescimento. Tendo em vista este motivo, a Teoria dos
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Sistemas apresenta as relagdes entre o todo e suas partes, quando este conjunto tem um

objetivo comum (Bertalanffy, 2010).

A Teoria Geral dos Sistemas, que em algumas bibliografias ¢ chamada de Teoria
Sistémica, surgiu a partir de um pensamento contrario da Reducionista. Bertalanfty
propds que € necessario compreender um organismo composto ndo pelas suas partes de
forma independente, mas sim em sua totalidade na qual considera que ¢ muito mais ampla

do que uma simples soma das partes que foram fragmentadas.

Atualmente o conceito de “sistema” ¢ utilizado em diferentes contextos. Visto muitas
vezes como o “pensar sist€émico”, conforme definem autores como Morin (1977),
Oliveira (1990) e Katz & Kahn (1987), sugere a assimilagdo de trés nogdes bésicas: (a) a
diferenciagdo entre total e todo; (b) a existéncia de complementaridade entre as partes e

o todo; e (¢) a importancia da articulacao entre as partes.

Na perspectiva do pensar sistémico, “o total” faz alusdao a soma do aglomerado das partes
representantes de um conjunto e “o todo” faz referéncia ao conjunto nao divisivel em
partes. Desta forma, um “sistema” ndo ¢ majoritariamente o somatorio das partes, mas
antes, a emergéncia das partes num todo organizado, significando algo mais complicado

do que um simples somatorio daquelas partes.

A pressuposi¢ao basilar da abordagem sistémica € o conceito de que o todo se define e se
justifica pela relagdo mutua e inseparabilidade das partes. Uma vez desconjuntadas e
desconectadas, da-se a alteracdo expressiva do sistema, existindo suposicdo de

desorganizacao ou reorganizagao.

No século XX, o bidlogo Von Bertalanffy (1975), considerado o precursor da TGS, define
o sistema como um anexo de elementos interrelacionados e articulados entre si, com o

ambiente em que vivem e conduzidos a um objetivo definido.

Na visdo de Morin (1977), as partes caracteristicas de um sistema sdo unidades
complexamente organizadas; assim, indissocidveis. A organizacdo ¢ considerada o aspeto
interno de um sistema, composto pelas inter-relagdes, articulagdes e estrutura. O sistema

surge como o aspeto exterior e ¢ caracterizado pela sua globalidade, forma e emergéncia.

O papel desempenhado pelo sujeito face ao sistema ¢ abordado pelo autor nos seguintes

termos: “o sujeito interfere no significado do sistema, nos e pelos seus interesses, escolhas
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e fins, quer dizer que carrega a defini¢ao de sistema, mediante da sua sobredeterminagao

subjetiva, a sobredeterminagao cultural, social e antropolégica” (Morin, 1977, p. 135).

A TGS garante que as caracteristicas que existem num sistema sdo compreendidas pelo
seu estudo de maneira globalizada, deixando em evidéncia as interdependéncias com os

casuais subsistemas.

Os pressupostos basicos da TGS sdo: a presenca dos sistemas no interior dos sistemas e
dos sistemas abertos; (b) a comprovacao de que as fungdes de um sistema necessitam de

sua estrutura (Berrien, 1968).

Assimilando o significado de sistema, avancamos para a compreensdo de como vai se
encaminhar. Ainda segundo o autor, o significado classico de sistema, apresentado por
Von Bertalanffy (1975), como “um combinado de unidades mutuamente relacionadas”,
carrega a duas pressuposicdes bdsicas para o seu entendimento: (a) propdsito ou
finalidade/objetivo: todo sistema possui um ou varios focos a alcancar; (b) globalismo ou
totalidade: todo incentivo, seja ele em qualquer unidade do sistema, ira atingir as demais
unidades, isto €, o sistema permanentemente terd uma reacdo global e se ajustara

automaticamente as modificagdes ocorridas.

Identificando quais sdo as propriedades de relevancia essenciais para o prosseguimento
de um sistema, Oliveira (1990, p.32) ressalta que os sistemas operam em concordancia
com determinadas constituintes parametrizadas que sdo elas: (a) entradas; (b) processo de
transformagdo; (c) saidas; (d) controle e avaliacdo; (e) retroalimentacdo ou feedback. A
parametrizacao necessita, essencialmente, daquilo que € inserido como energia ou insumo
no proprio sistema, isto €, na entrada, dos fins pelos quais o sistema vive e dos propositos
que deseja obter, consoante a este fim e mediante a atuagdo global de suas partes

(apresentada na figura 3).
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Figura 3. Componentes do Sistema, construida a partir de Oliveira (1990)
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Fonte: Oliveira, 1990, p.32)

2.2 Classificacao dos sistemas

Na TGS os sistemas tém certas tipologias e podem ser organizados pela sua composi¢ao.
como, por exemplo, sistemas concretos ou fisicos que sdo compostos de maquinarios e
equipamentos, objetos e coisas reais, podendo ser descritos em termos quantitativos de
desempenho. J4 quando falamos sobre os sistemas abstratos ou conceituais, 0s mesmos
sao compostos de conceitos, filosofias, hipoteses e ideias, nesta situagdo os simbolos
apresentam atributos e objetos, que muitas vezes apenas existem na mentalidade das

pessoas.

Apesar de os sistemas terem a possibilidade de serem classificados de varias formas, foi
decidido classifica-los de dois modos fundamentais: Sistemas Abertos e Sistemas
Fechados. Padoveze (1997, p. 36) afirma que “os sistemas fechados ndo interagem com
o ambiente externo, enquanto que os sistemas abertos sdo caracterizados pela interagdo
com o ambiente externo, suas entidades e varidveis”. A seguir, ¢ apresentada,

detalhadamente, a classificagdo de sistema.

2.2.1 Sistema Aberto e Fechado

A interacdo das organizagdes com a sociedade e o ambiente onde ela estd inserida

caracteriza fundamentalmente o chamado Sistema Aberto.

Os sistemas abertos circundam a ideia que alguns inputs sdo traduzidos no sistema e,
organizados, geram certos outputs. Com efeito, a organizagao ¢ composta de recursos
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materiais, humanos e tecnoldgicos, cujo processamento resultam bens ou servigos a
serem fornecidos ao mercado. (Bio, 1998, p. 19)

As organizacdes buscam recursos no ambiente, processa-os com auxilio dos recursos
internos e reenvia ao ambiente no formato de bens ou servicos. A relagao de troca € natural
na evolug¢ao de qualquer atividade, assim como a organizacao busca no fornecedor a
matéria-prima, necessita estar pronta internamente, com recursos humanos e
tecnolodgicos, para alterar essa matéria-prima e reenviar a sociedade em forma de produto

finalizado.

Podemos utilizar como um bom exemplo de sistema aberto o organismo humano, pois o
mesmo ¢ influenciado pelo meio ambiente que influi sobre ele, alcangando assim um

estado de equilibrio dindmico no meio que esta inserido.

J& o Sistema Fechado age independentemente do meio externo para a evolugdo das suas
fungdes. Cornachione (1998, p. 25) declara que “os sistemas fechados sdo compreendidos
como 0s que nao conservam relacdo de interdependéncia com o ambiente externo”. E
Padoveze (2000) traz o relégio como exemplo de sistema fechado, pois o seu mecanismo
trabalha de forma conjunta, mas sem necessitar do meio externo para o seu
funcionamento. A interagdo acontece entre as partes que constituem o sistema, nio se

tornam menos importantes, simplesmente ndo interagem com o meio externo.

Figura 4. Distin¢do entre sistema aberto e sistema fechado.

I—‘—\

Fonte: Desenvolvido pelo autor com base em Bertalanffy (1977).

O modelo de sistema aberto ¢ um complexo de componentes em intera¢do e intercambio

ininterrupto com o ambiente, como ¢ possivel observar na figura acima. O sistema
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fechado nao necessita e ndo sofre influéncia de fatores externos, operando através de um

ambiente imdvel e criando resultados de produtividade, por exemplo, relogio ou méaquina.

O sistema aberto necessita e sofre influéncia de fatores internos e externos, opera através
de ambiente dinamico e produz resultados de qualidade, por exemplo, os sistemas
biologicos e sistemas sociais. E por sua vez, “os sistemas fechados nao interagem com o
ambiente externo, enquanto que os sistemas abertos se determinam pela interagdo com o

ambiente externo, suas entidades e variaveis” (Padoveze, 1997, p. 36).

A figura 5, apresentada abaixo, ¢ uma simples representagdo de uma organizagdo como
um sistema aberto. Nela podemos verificar a necessidade de conservar o fluxo de
informagdes, gerar relacionamentos entre os subsistemas, que podemos chamar de
departamentos, e os supersistemas, que chamamos de ambientes, com o objetivo de
instigar interagdes com partes interessadas e resolver os problemas para as tomadas de
decisdes através da disponibilidade, transparéncia, exatidao, celeridade e dire¢do da
informagdo, procurando sempre a estabilidade das decisdes no sistema organizacional.
Uma organizagdo possui uma interacdo com a sociedade e o ambiente no qual ela esta
inserida e caracteriza de forma essencial o que chamamos de sistema aberto. Estes aspetos
acabam envolvendo a ideia que alguns inputs sdo transpostos no sistema e processados,

gerando certos outputs.

Uma organizagao ¢ gerada como um sistema aberto em um dindmico relacionamento com
seu ambiente, recebendo uma variedade de insumos (que podemos chamar de entradas),
transformando esses insumos de varias formas (conversao ou processamento) €
exportando os resultados na forma de produtos ou servicos (saidas). Desta maneira, o
planejamento estratégico de uma organizagdo, por exemplo, ¢ confeccionado sob
condi¢gdes e variaveis extraidas do ambiente, sendo isso praticavel pelo fato de a

organizac¢ao ser um sistema aberto e estar constantemente em interagdo com o ambiente.
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Figura 5. A organizagdo como um sistema aberto
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Desenvolvido pelo autor com base em Bertalanffy (1977)

Além das mudancas citadas acima, Costa e Marchiori (2015), devido ao avango
tecnologico muitas organizagdes, perceberam a necessidade da utilizagdo de ferramentas
para promover o engagement dos seus colaboradores e comegaram a utilizar os jogos de
estratégia, que atualmente tém sido bastante aproveitados pelas organiza¢des para a
realizagdo da tomada de decisdo dos colaboradores e dos seus respetivos gestores. Desta
maneira, Costa e Marchiori (2015, p.45) ressaltam que a Gamificacdo pode ser
compreendida como “uma estratégia sustentada na aplica¢do de elementos de jogos para
realizagdo de atividades non-game usada para causar mudangas comportamentais nos

individuos e grupos”.

Segundo Santinho (2018, p.14), a Gamificacao pretende “aliar as inovagdes tecnologicas
e o estado de cooperagdo as novas técnicas de gestdo de pessoas que estdo sendo usadas
na modernidade”. E através desta visdo estratégica as organizagdes entendem que por
meio da Gamificagdo poderdo alcancar melhores indices de interagdo entre os
colaboradores que fazem parte do mesmo subsistema (departamentos), mas também
destes colaboradores com os demais subsistemas que compdem a estrutura
organizacional. Gerando, desta forma, um maior grau de relagdo interpessoal e satisfacdo

dentro de um ambiente estimulante e criativo.
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Capitulo 3 - Fenomeno da Gamificacdo: das origens até suas definicdes

Apo6s percebermos no capitulo anterior que as organizagdes sdo sistemas abertos, que
possuem influéncia mutua e sofrem influéncia do ambiente, permeando essas interagdes
ou relagdes, podemos afirmar que o profissional de Relagcdes Publicas esta diretamente
relacionado as organizagdes, pois tem grande responsabilidade em tracar um plano que
englobe a comunicagdo interna e externa da organizagdo. As mudangas organizacionais,
assim como as do pensamento humano, fazem com que novas metodologias sejam

aplicadas nesse ambiente para que os efeitos sejam os mais assertivos possiveis.

Assim, neste capitulo falaremos sobre a gamifica¢do, que pode ser considerada uma
estratégia para ajudar ndo so as organizagdes, mas também os profissionais de Relagdes
Publicas a conhecerem melhor o perfil de seus colaboradores, e tragar uma melhor

estratégia para motivar e engajar suas equipas.

Trataremos também da importancia dos sistemas de trabalho gamificados como
ferramentas de comunicagdo interna eficazes para a disseminacdo de mensagens,

persuasao e engagement.

3.1 Gamificagdo

Segundo Deterding et al. (2011, p. 1), gamificagdo significa “uso de elementos de design
dos jogos fora do contexto de jogo”. Este significado € composto por quatro partes basicas
que atingem os pontos essenciais que auxiliam em sua compreensdo: “jogo”,

“elementos”, “design” e “fora do contexto de jogo”.

E relevante para compreendermos a gamificacao, destrinchar esses pontos essenciais que
a definem. Assim, o termo “jogo” aponta no sentido de que a gamificacdo € constituida
por regras que contornam os individuos como competidores e que levam a um resultado
quantitativo, tal como os jogos. Ja o termo “elementos” procede do fato da gamificagéo
somente usar determinados elementos que sdo caracteristicos dos jogos, como, por
exemplo, os pontos, tabelas de aprovacdo, graficos de performance, narrativas
contextuais, entre outros, adotando-os de forma a servirem as suas finalidades, que se

colocam fora do contexto de divertimento.

No termo “design” ¢ direcionado de forma explicita o processo de design determinado

para a gamificacao. Por ultimo, mas nao menos importante, o termo “fora do contexto de
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jogo” remove a gamificagdo do contexto jogo como forma de divertimento, englobando-

a em multiplos outros contextos e campos (Deterding et al., 2011).

Por utilizar elementos que se originaram dos jogos, a gamificacdo acaba tendo uma forte
associacdo aos mesmos, porem € extremamente necessario que possua uma definicao
clara e objetiva de ambos 0s conceitos, para que de fato possamos entender de qual forma

eles se afastam.

Ao contrario do conceito de gamificacdo que, em sua grande maioria, € definido pelo uso
dos elementos que se originam do design dos jogos fora do contexto de entretenimento,
o significado de jogo é constituido por uma a¢do voluntéria, que tem como estrutura um
conjunto de normas, e que conta com um objetivo definido ou algum feedback
quantitativo, deixando de maneira mais facil a comparacdo da performance entre os

individuos que estdo em jogo (Thai et al., 2009).

O jogo é principalmente empregado em contexto de entretenimento. Enquanto a
gamificacdo acaba sendo enxergada como a modificagcdo do propoésito e da extensao dos
jogos, que agora ultrapassam a fronteira do entretenimento e da esfera privada. No
entanto, existem diversos tipos de jogos que ndo compartilham o mesmo significado nem
a mesma finalidade da gamificacdo, como é o caso dos serious games e dos pervasive

games.

O serious game foi utilizado primeiramente em contexto militar, em seguida foi migrando
para a esfera da educacéo, depois para 0s neg6cios, e durante a segunda metade do século
XX puderam ser definidos como “uma forma qualquer de software de jogo
computadorizado e também interativos que pode ser jogado para um ou mais jogadores,
desenvolvido exclusivamente para o entretenimento’, podendo ser considerado como uma

espécie de simulador computorizado” (Deterding et al., 2011).

Este simulador computadorizado funciona como um simulador virtual e possui a
capacidade de instruir os individuos a reagirem perante diferentes cenarios, consentindo
que estes habilitem cada acdo que deve ser adotada sem os riscos que estdo conexos ao
treinamento dentro de um ambiente real. Esta tecnologia ¢ bastante usada por pilotos de
avido em etapa de formacao e at€ mesmo por cirurgioes, com objetivo de induzir situagdes
reais e dar espaco para a exploragdo da realidade, com a seguranga de terem a
oportunidade de errar sem que esses erros se transformem em problemas graves (Perryer

et al., 2016). Logo, nos serious games os dados chave sao empregados para resolver um
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problema considerado sério e peculiar como parte do ensino, ou seja, fora do contexto do
que podemos considerar entretenimento, ja a gamificacdo centra-se no aproveitamento
desses dados chave, igualmente fora do contexto de jogo, mas objetivando a inducdo de
um comportamento envolvente por parte dos utilizadores, maximizando o seu

engagement (Wood & Reiners, 2015).

A partir do surgimento dos serious games, comega a aparecer uma variedade de jogos que
foram desmistificando os limites dos jogos mais classicos, levando-os a varios contextos,
espagos e situagdes. Um bom exemplo sdo os pervasive games, “jogo que possui uma ou
mais caracteristicas que ampliam o circulo de jogo no espaco, tempo e contexto social”.
Em outras palavras, os pervasive games sao jogos que possuem interagdo diretamente
com o mundo real e com o dia-a-dia das pessoas, trazendo-lhes historias que adicionam

significado e profundidade a rotina das pessoas (Deterding et al., 2011).

Para Huotari e Hamari (2012), a gamificagdo consiste num servigco cujo design aceita
fornecer uma experiéncia de jogo aos seus utilizadores, com foco de impactar as suas
motivagdes e o seu engagement, ao oposto dos pervasive games, que buscam afetar o seu

comportamento € as suas atitudes.

3.2 Aplicabilidade da Gamificagio

O fenémeno gamificagdo ¢ bem mais do que a simples modificagdo das atividades diarias
num jogo, € o redesenhar dos procedimentos e das tarefas relacionadas com o trabalho
em mecanismos de jogo, de modo a deixar o trabalho mais motivador e apaixonante
(Deloitte, 2012). Porém, para que um sistema de gamificacdo consiga alcangar os
objetivos estabelecidos, ¢ extremamente importante garantir que sejam criadas as
condigdes necessarias para o seu adequado desenvolvimento, de forma a deter o interesse
por parte dos seus utilizadores quanto a sua aplicagdo. Portanto, ¢ indispensavel

considerar ndo so os objetivos organizacionais, mas também as necessidades e objetivos

dos proprios individuos/utilizadores, estudando em profundidade aquilo que os motiva.

Conforme a Teoria da Autodeterminagdo (Ryan & Deci, 2000) que ilustra o
funcionamento da motiva¢do humana no que diz respeito as necessidades psicologicas

inatas das pessoas, a motivagdo existe quando uma pessoa ¢ entusiasmada ou movida a
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realizar algo ou a comportar-se de certo modo, sendo que possuem dois tipos de

motivagdo, a extrinseca e a intrinseca.

A motivagao intrinseca esta associada diretamente as atividades conexas com o desporto
e os jogos. No alcance em que as atividades motivadas intrinsecamente sdo aquelas que
o individuo julga mais intrigante e que desempenha pelo prazer que lhe trazem, sem

qualquer tipo de condicionamento ou recompensa.

J& a motivacdo extrinseca esta relacionada com a cumprimento de uma tarefa
exclusivamente pela recompensa que lhe esta associada, ou somente devido a algum tipo
de pressao desempenhada para que essa tarefa seja executada. Habitualmente, quando um
individuo faz algo ndo pelo prazer que lhe proporciona, mas pelo fato de poder ganhar
algo com isso, estamos perante um exemplo de motivagdo extrinseca (Mekler et al.,

2017).

3.3 Gamifica¢ao X Ludico

Segundo Huizinga (2000), concretamente o jogo ¢ mais antigo que a propria cultura. Ele
relata também que a cultura presume que exista sociedade humana, porém se analisarmos
com aten¢do, os animais ndo aguardaram que os homens os iniciassem na atividade

ladica.

E possivel afirmamos que os humanos ndo precisaram incluir caracteristicas de carater
essencial para a constru¢cdo da ideia geral de jogo. Podemos usar como exemplo os
animais, eles brincam da mesma forma que nds humanos brincamos, utilizam elementos
que sdo considerados essenciais para caracterizar um jogo: utilizam regras que os
proibem de se morder, utilizam gestos para se comunicarem uns com 0s outros €, 0 mais
interessante e importante, eles expressam de forma evidente que aquela atividade os

proporciona imenso prazer e lazer

J4

Para Huizinga (2000, p.6), o jogo ¢ muito mais do que um reflexo psicoldgico ou
fenémeno fisioldgico. O jogo acaba ultrapassando as atividades fisicas e até mesmo
biologicas. Todo e qualquer jogo significa algo, seja qual for a maneira como o
consideram, o simples fato de o jogo encerrar um sentido implica a presenca de um

elemento ndo material em sua propria esséncia.
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Existe uma singular diferenca entre as varias tentativas de significado da fungao bioldgica
do jogo. Enquanto umas esclarecem as origens ¢ fundamentos do jogo em aspeto de
descarga da energia vital excessiva, as outras tem como fun¢do o contentamento de um
determinado instinto de reproduc¢do, ou até mesmo como um carecimento de distracao.
Segundo uma teoria, o jogo constitui uma preparagdo do jovem para as tarefas sérias
que mais tarde a vida dele exigird, segundo outra, trata-se de um exercicio de
autocontrole indispensavel ao individuo. Outras veem o principio do jogo como um
impulso inato para exercer uma certa faculdade, ou como desejo de dominar ou
competir. Teorias ha, ainda, que o consideram uma "ab-reacdo", um escape para
impulsos prejudiciais, um restaurador da energia despendida por uma atividade

unilateral, ou "realizacdo do desejo", ou uma ficcdo destinada a preservar o
sentimento do valor pessoal etc. (Huizinga, 2000, p. 7).

Fatores como a qualidade e a estrutura do jogo sdo achados em sua intensidade. A esséncia
e o atributo primordial de um jogo estdo na sua intensidade e poder de encanto,
caracteristicas que ndo podem ser esclarecidas por analises bioldgicas. O jogo excede a
esfera da vida humana, com isso, procurar seu fundamento em elementos racionais
significaria limita-lo a humanidade, sua existéncia ndo estd associada a qualquer grau
determinado de civilizagdo, ou a qualquer concep¢do do universo. “Se os animais
conseguem brincar, ¢ pelo fato de serem alguma coisa além do que simples seres
mecanicos. Se conseguimos brincar e jogar, € temos total consciéncia disso, € por sermos

mais do que simples seres racionais, pois o jogo ¢ irracional” (Huizinga, 2000, p. 9).

O objeto deste estudo € o jogo em forma exclusiva de atividade, como forma significante,
como fung¢do social. Nao buscaremos ponderar os impulsos e costumes naturais que
condicionam o jogo de forma geral, tomando-o em suas varias formas concretas, enquanto
estrutura devidamente social. As grandes atividades arquetipicas da humanidade sdo,

desde inicio, inteiramente apontadas pelo jogo.

Huizinga (2000, p.10) aponta que a linguagem foi o primeiro e supremo instrumento que
0 ser humano forjou a fim de poder comunicar, ensinar e comandar. A linguagem que
permitiu distinguir, definir e constatar as coisas. Por tras de toda expressdo abstrata se
esconde uma metafora, e toda metafora € jogo de palavras. De tal modo, ao dar expressao

a vida, o homem inventa um outro mundo, um mundo poético, ao lado do da natureza.

Conforme temos falado do decorrer deste capitulo, a realidade do jogo acaba
ultrapassando a esséncia da vida humana, sendo impraticavel que seja abalizada por

qualquer elemento racional, pois isso limitaria a humanidade. Mastrocola (2012)
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estabelece a ideia de jogo como um possivel elemento para o universo ludico, um universo
que potencialmente agrupa variados tipos de propriedades, o qual dentro dele é possivel
encontrar o ato de brincar, o entretenimento despretensioso do cotidiano e os games
(figura 4). Assim como os games se distinguem pela propriedade de possuirem regras que
devem ser aceitas entre jogadores ou entre um sistema e jogadores. “A humanidade
inventa jogos desde os primoérdios dos registros historicos. Sendo que um dos jogos mais
antigos de que conhecemos ¢ o Senet, descoberto em algumas reliquias arqueologicas

egipcias com datas de 3500 anos antes de Cristo” (Thompson et al, 2007, p. 12).

Figura 6. Possiveis elementos que o universo ludico agrupa (Mastrocola, 2012, p. 31)

Ludico

Jogador Brincadeira
Entreter
Humor
Imaginagao Jogo

Fonte: Elaboragdo propria

Conseguimos diferenciar o que ¢ jogo do que ¢ Gamificagdo pela forma e localidade em
que eles incidem. Ao mesmo tempo que os jogos vao demandar do jogador a execugado de
objetivos sem uma motivacao diretamente no mundo real, a Gamificagdo ¢ desenvolvida
para maximizar o engajamento dos colaboradores, clientes e estudantes em tarefas reais,

como bater metas, consumir e estudar.

Gamificagdo € o uso de informagdes de design de jogos dentro de outros contextos. Isso
que o diferencia de jogo sério e design para intercdmbios ludicos. Fundamentalmente, ela
¢ empregada com objetivo de atribuir um valor extrinseco a um servi¢co que nao causa
valor ou interesse algum as pessoas que necessitariam cumpri-la. Portanto, quando a
Gamificag¢do entra em cena, essa tarefa passa a se tornar uma experiéncia ludica, até

determinado ponto uma brincadeira, porém que gera consequéncias reais.

Analisando a figura 5, ¢ possivel verificarmos que este estudo busca a tentativa de uma
definicdo de Gamificacdo como o uso de elementos de design de jogos em contexto de
ndo jogo, essa definicdo estd relacionada a conceitos como jogos sérios, interagdo ludica

e tecnologias baseadas em jogos.
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Figura 7. Gamificacdo: Direcdo a uma defini¢cdo
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Fonte: Deterding et al, 2011, p.1

Games: primeiro ponto, ¢ necessario observar que neste caso estamos falando sobre os
dados dos jogos, ndo da acdo de jogar. Em seus significados classicos, os jogos sdao
qualificados por regras, competi¢ao ou conflito para resultados ou metas especificas e
participantes humanos. Outro ponto, apesar de a maioria dos exemplos da atualidade que
envolvem Gamificagdo sejam digitais, limita-la a tecnologia digital seria uma restrigao
desnecessaria. “Nado sdao apenas convergéncia de midia e computacdo onipresente
anulando cada vez mais uma distingao significativa entre artefatos digitais e nao digitais,

mas jogos e jogos design sdo categorias transmediais em si” (Deterding et al, 2011, p.2).

Elemento: Analisando que jogos sérios apresentam o uso de jogos para fins ndo de
entretenimento, aplicativos gamificados utilizam elementos de jogos e ndo sao
fundamentalmente jogos inteiros. De modo que a fronteira entre jogo e algo com
elementos de jogo de regra podem ser estreitas. Nos estudos de jogos podemos encontrar
um crescente reconhecimento de que um significado de jogo deve ir além dos atributos

do artefato do jogo e conter situagdes e significado social.

Segundo Deterding et al (2011, p.3), quando falamos de jogos eles devem ser
considerados como um segmento composto. E atipico um elemento (regras e objetivos)
constitui, por si s6, um jogo ¢ a maioria ainda podem ser achados fora dos jogos; apenas

juntos eles compdem um jogo. De tal modo, como determinar quais elementos de design
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concernem ao conjunto de elementos do jogo? Um conjunto liberal — qualquer elemento
achado em qualquer jogo — seria intermindvel. Um conjunto restrito — elementos

especificos dos jogos — seria muito restritivo se ndo permanecesse vazio.

Contexto de nao jogo: Ao lado dos jogos sérios, a Gamificagdo utiliza jogos para outras
finalidades que nao o uso esperado, como o entretenimento, afirmando que o este compde
o uso destinado predominante de jogos. Nao se deve balizar o termo Gamificagdo a
contextos, propositos ou cendrios de uso exclusivos, enquanto observando que a alegria
do uso, do envolvimento ou de uma forma mais geral melhorar a experiéncia do usuario

atualmente serve como contextos de uso popular.

Design: Em pesquisas literarias existentes e recentes sobre jogos e/ou gamificagdo,
conseguimos encontrar que os elementos de design do jogo eram frequentemente
apresentados em diferentes niveis de abstracdo. Por isso, Deterding et al (2011)
recomenda a inclusdo de todos os niveis no significado de Gamificagdo, ordenado do

concreto ao abstrato, sendo distinguidos em cinco niveis, sdo eles:

1. Padrdes de design de interface, como emblemas, niveis ou listas de classificagdo.
2. Padrdes de design de jogos ou mecanicas de jogos.

3. Principios de design ou heuristicas: diretrizes abordando um problema de design
ou avaliando uma solug¢do de design.

4. Modelos conceptuais de unidades de design de jogos.

5. Métodos de design de jogos, abrangendo design de jogos e praticas especificas,
como playtesting, design de processos, design de playcentric ou design de jogo

consciente.

3.4 Gamificacio e suas categorias

Werbach e Hunter (2012) sugerem a divisdo da gamificagdo em algumas categorias, sao
elas: Gamificacdo Interna, Externa e Mudanga comportamental/de comportamento. A
associagdo entre as categorias citadas acima acrescenta valor e engrandece o beneficio

organizacional em distintos setores, conforme ilustraremos na figura 8.

Segundo Werbach e Hunter (2012), o objetivo principal da gamificagdo externa ¢ o
envolvimento das organizacdes e os consumidores, constituindo estas praticas usadas

como taticas de marketing. De tal modo, a gamificacdo externa permite aperfeigoar a
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relagdo entre as organizagoes € os seus consumidores, fidelizando os existentes e obtendo
novos clientes. Isto acaba sendo uma relagdo de engagement entre as organizacdes e

consumidores, que tem gerado resultados positivos e aumentado os retornos financeiros.

Podemos considerar como taticas de gamificacdo, dentro deste contexto, os cartdes
cliente, os aplicativos que possibilitam acumular pontos mediante compras, sorteios e etc.
Ainda de acordo com os autores, a gamificacao externa tem um grande potencial de se
beneficiar de praticas digitais utilizadas na atualidade, por exemplo a recolha e tratamento
de dados. Desta maneira, as organizagdes podem ter maior utilidade desta estratégia, ao

mesmo tempo que conservam a motivacao e fidelizacdo dos consumidores.

Figura 8. Beneficios que a gamificagdo interna e externa traz para a organizagdo
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Fonte: Elaboragao propria

Dentro do contexto desta dissertagdo, interessa-nos o significado de gamificagao interna.
Também referenciada como gamificacdo empresarial/organizacional, uma vez que ocorre
no seio da organizacao. Tendo como seu publico alvo os proprios colaboradores, o foco
¢ conservar a motivagdo e aumentar o engagement deles com a organizagao. Nos dias
atuais as organizacdes recorrem a taticas de gamificagdo como método de melhoria na
produtividade e a relacdo entre os colaboradores e a relagdo destes com o meio
organizacional. Podemos citar como exemplos, as publicagdes do “funcionario do més”,
os prémios por alcangar a meta de vendas, prémios por metas atingidas em grupo, entre

outras. E importante ressaltar que as taticas de gamificacdo ndo sdo e nao podem ser
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consideradas exclusivas para grandes organizagdes, mas também devem ser incorporadas

pelas médias e pequenas organizagdes.

Tanto a gamificacdo interna quanto a externa acabam tendo uma conexao no conceito de
Mudanca Comportamental. Levando a nossa terceira categoria, que considera a
gamificacdo como uma poténcia de novos comportamentos para os utilizadores. Por
exemplo, incentivar o utilizador a ter algum comportamento que ndo apresentaria antes,

pois 0 mesmo acaba sendo motivado pelo desafio ou pelo prémio.

Quando falamos de gamificagdo interna podemos citar como exemplo levar o colaborador
a trabalhar de maneira mais produtiva, com uma maior dedicagdao, maior eficacia e
eficiéncia, tendo uma entrega pessoal elevada ao trabalho, podendo estar propenso a
realizar “sacrificios”, pois compreende que isso trara gratificacdes e valorizagdo a carater

pessoal.

Os comportamentos consequentes e motivados por taticas de gamificacdo ddo origem a
efeitos positivos, seja na comunidade ou no meio empresarial, pelo que a gamificagdo
também pode ser um ambiente educacional, um meio de adaptar pensamentos, de

estimular habitos e novos costumes, de acordo com os objetivos que se anseiem alcangar.

A gamificacdo possui um grande potencial e benfeitorias visiveis. Essas benfeitorias
podem ser verificadas em praticas de sucesso, podemos elencar, por exemplo, os sistemas
gamificados, o Foursquare, — uma rede geossocial e de microblogging que autoriza ao
utilizador mostrar onde se encontra, e buscar contatos que se encontram proximo do local.
O aspeto ludico surge do facto de ser plausivel acumular distintivos referentes a lugares
exclusivos (Zichermann & Cunningham, 2011). Este sistema trouxe aos utilizadores

efeitos e novas experiéncias, que os motivou a usar os sistemas com uma regularidade.

As ferramentas digitais utilizadas na atualidade que deixam a publica¢ao de resultados
nas redes sociais, fomentam os sistemas de gamificagdao, uma vez que, o utilizador alcanga
satisfacdo pessoal e busca o reconhecimento dos fins atingidos entre os seus conhecidos,
ao mesmo tempo que ¢ realizada a publicidade do sistema gamificado, o que se traduz
num aumento no numero de utilizadores. Deste modo, de acordo com Werbach e Hunter
(2012), a gamificacdo possui a competéncia para influenciar os utilizadores e impulsiona-

los a alguns comportamentos, de livre e espontanea vontade.
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Nesta dissertacdo constituimos referenciados beneficios e vantagens da gamificagao

quando aplicada em alguns contextos, como ¢ o caso do meio empresarial, educacdo e

marketing. E importante enfatizar que os beneficios vio de encontro a todas as partes

envolvidas dentro do processo de gamificacdo, sendo assim, uma vantagem quando

aplicada com sucesso.

3.5 Etapas para construcio de uma Gamificaciao

Neste subcapitulo iremos trabalhar com um exemplo de possibilidade na construcao de

uma estratégia da gamificagdo. Na figura 9 ilustraremos todas as etapas que falaremos a

seguir:

Figura 9. Etapas para a constru¢do de uma gamificacao
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Fonte: Elaboragao propria
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3.5.1 Focalizador

O Focalizador refere-se ao profissional que tem a responsabilidade de propor e
administrar a Gamificacgao. Ele ndo ¢ o unico considerado “dono da verdade”, pois quando
falamos de Gamificagdo todos acabam se tornando aprendizes, mas, ele deve saber como
estimular e provocar reflexdes dos participantes, o que algumas vezes também pode

significar dar broncas. Sua envoltura ocorre do inicio ao fim (Pinheiro & Zaggia, 2017).

Pinheiro e Zaggia (2017, p. 49) também elenca algumas competéncias consideradas como

essenciais que um Focalizador de gamificagdo necessita ter, sdo elas:

e FACILITADOR: E a pessoa que explica 0 jogo, mas ndo apenas isto, pois é
necessario saber comunicar com eficiéncia. E preciso transmitir além da misséo, visao
e valores, mas também as emocdes e ndo somente informacdes.

e OBSERVADOR: Observar acaba sendo a principal palavra de ordem durante a
aplicacdo da gamificagdo. E preciso observar os detalhes e agir com um olhar discreto
para os participantes do jogo, para identificar se estdo engajados e conectados ao jogo.
¢ COMUNICADOR: Todo Focalizador deve ser um 6timo comunicador. Porém,
é preciso que a comunicacdo seja objetiva e clara para que seja simplificado o
entendimento do conceito das regras do jogo.

e APAIXONADO: E preciso ser apaixonado por pessoas e pelos procedimentos
através dos jogos. Gostar do que faz, isto sem davidas, fard toda a diferenca no
resultado final do trabalho.

e LEGITIMO: Dentro do contexto de jogo € preciso ser leal, e justo com tudo e
todos, respeitando os detalhes referentes as regras e aplicacdo da gamificacao.

e INTEGRO: ¢ importante ser o Focalizador presente em todas as etapas do
processo. Honestidade precisa ser seu mantra. Agir com igualdade e sempre
respeitando todas as pessoas a sua volta.

e ZELOSO: Cuidar das pessoas, do espaco e de cada minuto desde o inicio ao final
da aplicacdo da gamificacdo.

e ALERTA: E preciso estar sempre alerta a tudo que acontece durante a aplicac&o,
atencdo para ndo dar informacg6es demais que comprometam o desenvolvimento da
gamificagdo, deixar que o grupo de jogadores viva a experiéncia, mas estando sempre

em alerta.
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e DESAFRONTADO: é preciso ser desafrontado durante os incdmodos que
surgirdo no decorrer da aplicacdo da gamificacéo.

e OTIMISTA: Uma Gtima caracteristica do Focalizador é ser otimista. E melhor
tender para o lado favoravel de todas as coisas e sempre esperar 0 melhor resultados
gerados pelas acoes.

e REALIZADOR: Seja quem quiser ser, porém € preciso lembrar que isso podera
impactar varias pessoas. Agir com prudéncia, sempre na medida certa, ndo deixar so

no plano das ideias, mas ndo ousar demais. Realize!

3.5.2 Local de aplicagdo ¢ os jogadores

Antes de comegar a aplicagdo de uma Gamificacdo € preciso perceber qual o problema
que a ser resolvido e qual o contexto onde estd pregado. Existem trés aspectos principais
que precisam ser levados em consideracao nesta fase: cultura da organizagao, objetivos
gerais do negocio e entendimento do usudrio. Pois, desta maneira, serd possivel perceber
qual serd o contexto onde a Gamificacdo serd aplicada, deve-se compreender as relagdes

na organizagdo, se sao formais ou informais.

Este tipo de compreensdo ¢ importante por influenciar no modo como os jogadores vao
interagir e reagir as iniciativas geradas pela Gamificagao, os objetivos do negocio convém
como apoio para as atuagoes, € o entendimento do usuario € importante pois sera possivel
perceber sua necessidade, seu contexto, suas relagdes interpessoais, relagdes de poder,

como se sente e o que adoraria fazer (Vianna et al., 2013).

r

Para que uma mudang¢a comportamental seja adquirida € necessario possuir uma
compreensdo de varios aspetos humanos alusivos as pessoas envolvidas no processo de
Gamificagdo, quais sejam: a forma como submergem conhecimento, atributos emocionais
relacionados ao seu trabalho, percep¢des de mundo e seus aspectos culturais. Esses dados
sdo importantes para uma boa experiéncia no jogo, importante lembrar, que o jogo ¢
realizado para pessoas e essas necessitam ser intensamente estudadas e compreendidas
para que o jogo faca algum sentido, seja estimulante e relevante. Nesta fase podem ser
realizadas entrevistas, questionarios, 5 porqués, observacdes, mapa mental, mapa de

stakeholders, entre outros.
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Com o problema ja identificado, ¢ importante perceber de forma mais profunda quem sao
os jogadores, quais suas necessidades, contextos e relagcdes interpessoais. Quando
possuimos estas informagdes de forma bem elaborada conseguimos aumentar a
oportunidade de sucesso da tatica de Gamificagdo. Neste momento sera constituida a
persona do jogo. Persona € um conjunto de caracteristicas de um usudrio, cliente ou grupo
de clientes que o pesquisador demonstra em uma ficha. Para Vianna et al. (2013), personas
sdo arquétipos, personagens ficcionais, inventados a partir de uma sintese de
comportamentos notados em um grupo com perfis extremos. Simbolizam as motivagoes,
anseios, expectativas e necessidades, aglomerando atributos significativos de um grupo
mais abrangente, sendo um artificio de sintese aconselhada para quando se almeja
alcangar uma compreensdo com maior detalhe da pesquisa. Com isto, as personas siao
desenvolvidas a partir de comportamentos observados em campo e exibem algumas
atribuicdes demograficas, comportamentais e relacionadas as suas atividades (Vianna et

al., 2013).

3.5.3 Expectativas

E importante ter em mente quais serdo as expectativas com a aplicag¢do, quais sdo as
expectativas de quem contratou, se for o caso, o seu plano e principalmente as pessoas
que irdo gamificar. Sdo pontos que precisam ser levados junto ao cliente, seja qual for a

area de atuacdo, para se entender o que ele realmente deseja dessa experiéncia.

Uma Gamificagdo bem-sucedida € o resultado da somatoria daquilo que o cliente deseja
que seja realizado com as ideias mostradas, tendo como alicerce a cultura da organizagdo
jé analisada, pois ¢ essencial que o processo de Treinamento & Desenvolvimento esteja
em conformidade com as diretrizes corporativas e com o ambiente no qual a organizagao

esta fincada (Pinheiro & Zaggia, 2017).

Abaixo, seguem algumas sugestdes de perguntas que ajudam a compreender quais sdo as

expectativas do cliente (Pinheiro & Zaggia, 2017, p.49.):

1. Quais as expectativas, sejam elas gerais ou especificas, com a aplicabilidade do
trabalho?
2. Que conhecimentos precisam ser obtidos pelos participantes?

3. Que atitudes necessitam ser trabalhadas, transformadas e modificadas?
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4. Qual é o atual comportamento indesejavel dos participantes?

5. Quais as habilidades dos participantes carecerdo ser estimuladas ou aprimoradas?
6. Por que as pessoas exibem esse comportamento?

7. Que comportamento precisa ser modificado?

8. Quem se beneficiard com essas mudancas?

9. O que é desejado ao término do trabalho?

3.5.4 Missao

A Missdo ¢ caracterizada como a razdo de ser, o alvo principal da iniciativa de
Gamificagdo. E de extrema importancia que seja bem definida para que possua
significado para os jogadores e gere engajamento. As missdes que serdo criadas deverao
ser especificas, mensuraveis, alancaveis, realistas e resolviveis dentro do tempo
determinado. Determinadas perguntas podem auxiliar no significado da missdo, por

exemplo:

e Qual é o principal problema a ser trabalhado?
e As pessoas necessitam sair da Gamificacdo compreendendo o que?
e Quais os objetivos gerais e especificos com a aplicacdo da gamificacao?

e Qual o foco principal do trabalho?

3.5.5 Formatos e tipos dos jogos

Munidos do significado do problema central, do contexto em que ele se encontra, do
entendimento dos objetivos da organizagdo, das particularidades dos jogadores e tendo a
missdo definida (Vianna et al., 2013), o passo a seguir ¢ criar ideias para estabelecer a

forma do jogo.

Primeiramente, € preciso pensar na ambientagdo, qual sera a histdria contada, qual serd o
tema, sua estética e como ird engajar o jogador. Dessa maneira, os jogos conseguem ser
analogicos, caracterizados pela interacdo de forma fisica e cognitiva; os jogos de
tabuleiro, sio um bom exemplo, assim como os digitais que t€m interacdo virtual, como
videogames e simuladores ou pervasivos em que existe a0 menos um tipo de interagdo

que passa do virtual para o universo fisico, como a realidade aumentada. Os jogos também
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téem predicados de competitividade que, como o proprio nome indica, incitam a
competicdao e somente um vence, ja os cooperativos estimulam a colaboragdo e promogao

da ajuda entre os jogadores.

3.5.6 Tipos de jogadores

Richard Bartle, professor britdnico e pesquisador de jogos, conhecido por ter sido o
fundador do primeiro MUD, MUDI, e autor de um livro seminal sobre inveng¢do de jogos,
Designing Virtual Worlds, aponta que se comegou a ponderar que um extenso conjunto
de perfis poderia ser resumido em quatro grupos abrangentes de jogadores. Predadores
ou Killers sdo os que conhecemos como os competitivos, t€ém comportamento agressivo
e habituam irritar os adversarios. Esse perfil representa apenas 1% dos jogadores. Ja os
Conquistadores ou Achievers refletem cerca de 10% dos perfis dos jogadores. Eles sdo
caracterizados pela motivagdo ao conseguir realizar todas as atividades recomendadas,
realizam uma imersdo no seu contexto e optam se destacar dos seus adversarios pela
lealdade e por seus proprios valores. Os Exploradores ou Explorers adoram descobrir
todas as possibilidades e questionamentos do jogo. Para os exploradores, o mais
formidavel ¢ a trajetoria percorrida e o aprendizado alcancgado, e representam 10% dos
jogadores. E por ultimo, mas ndo menos importante, temos os Comunicadores ou
Socializers que sdo entendidos como observadores, e através dos jogos criam uma
oportunidade de socializagdo, analisa-los ¢ mais importante do que alcangar os objetivos,
pois, para eles, o jogo ¢ a ocasido de desenvolver conexdes sociais. Esse perfil possui o

maior niumero de jogadores, totalizando 80% (Bartle, 2005).

52



Figura 10. Tipos de Jogadores

ACAO

)

Predadores Conquistadores
(Saiam do meu caminho) (Vencer sempre)

PESSOAS AMBIENTE

]

Socializadores Exploradores
(Quero fazer amigos) (O importante é o caminho)

INTERAGAO

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Bartle citado por Vianna et al, 2013, p. 34.

3.5.7 Design

J& sabendo qual sera a definicdo do problema, do contexto em que ele se encontra, do
entendimento dos objetivos de negocio, das particularidades dos jogadores e tendo a
missdo definida, o passo a seguir ¢ criar ideias para produzir o formato do jogo. E neste
momento que se define a estética, ou seja, a aparéncia e as sensagdes importantes para
que seja desenvolvida uma boa experiéncia no decorrer da Gamificagdo. E ainda como
sera, literalmente, delineada a Gamificacdo, ponderando suas cores e layout. Nao se
precisa escolher o que teoricamente ficara o mais bonito. As cores podem influenciar tanto
a emoc¢ao quanto a razao dos jogadores, por isto, € preciso ter bastante atencdo no
momento de escolher. E recomendado que seja realizado um estudo das cores, da

tipografia e da diagramagao apropriada, aspetos que potencializam o /ayout.

O visual necessita estar de acordo com a tematica principal e os elementos auxiliares do
game. E importante levar sempre em consideracdo a identidade visual da organizacao e
esta deve prevalecer no projeto. Nao ¢ aconselhado investir em um /ayout moderno se a

organizacao for conservadora, por exemplo. Quando pensar no layout eleja algumas
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imagens que representem a organizagao para servir de inspiracao para o projeto (Pinheiro

& Zaggia, 2017).

E recomendado buscar outras fontes de dados e inspiragdo, como os icones da
organizagdo. Um tabuleiro, por exemplo, pode ser desenvolvido de modelos comuns
(desde rotas com largada e chegada e até mesmo a caminhos infinito, campos e outros
espacos balizados onde os jogadores se encontram) e também com pecas que vao
aparecendo a partir de cada agdo. E essencial perceber os conhecimentos e valores dos
clientes, colaboradores e usuarios no momento que for desenhar solugdes, perceber qual
o ponto de vista de cada grupo e refletir sobre como acolher suas necessidades de forma

criativa e inovadora.

3.5.8 Criacao da Mecanica

Quando falamos na mecanica do jogo precisamos saber que ela ¢ responsavel por deixar
claro ao jogador quais sdo seus objetivos e o que advém apos cada acdo. Nesta fase, é
refletida e definida qual serd a duracdo do jogo, podendo ele encerrar quando um jogador
alcangar um objetivo, ou ter um tempo demarcado de duracdo, ou ainda ser infinito. Nesta
etapa, ¢ definido qual o funcionamento e o esqueleto 16gico da Gamificagdo, os tipos de
provocacdes que ira despertar, como sera realizada a interacao dos os jogadores, como a

estrutura fisica ou virtual que serd concretizada a Gamificagao.

E determinado também como sera o sistema de pontuagio e quais serdo os prémios; que
no entendimento de Vianna (2013), um elemento atraente de recompensas ¢
extremamente importante para criar uma boa mecanica de jogo, e representa o principal
motivo pelo qual os jogadores irdo se motivar a continuar jogando. Tém cinco agdes
passiveis de serem referidas como formas de recompensa que fazem jus: a atencao
especial, status, ¢ o tipo mais explicito de atribuicdo de gratificagdes e pode ser
encontrado na forma de rankings dos melhores jogadores, classificacdo de badges

(espécie de troféu/indicadores de concretizagdo de tarefas ou de expertise).

O acesso ¢ um forte aliado na criagdo de sistemas de recompensas eficientes, afinal,
promover ou ndo acesso a conteudo estratégicos, informagdes privilegiadas, habilidades
especificas, entre outros, incide em uma forma bastante prospera de conservar os

jogadores integrados com seus propositos.
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A influéncia, que pode ser conferida por meio de interferéncia direta ou indireta no jogo.
A influéncia direta ¢ dada quando ¢ desejavel que o jogador se sinta de determinado modo
no controle do jogo. Isso pode acontecer por meio de acesso especifico ou possibilidade
de intervengdo em alguma regra ou atividade. Os brindes figuram como o método mais
simples de gratificagdao, em forma de beneficios, itens, dicas, vida extra, etc. ou os giftings
que trabalham como uma maneira de ampliagdo da interagdo social do jogo, a partir da
troca de presentes entre jogadores e do consequente estabelecimento de comunidades
mais fortes e engajadas. Nao se trata de atribuir classifica¢des e pontos a qualquer modelo
ou método. Por isto, existe um termo chamado pointsification, que ndo leva em conta as

dinamicas e estéticas da Gamificag¢do propriamente dita.

3.5.9 Regras

As regras sdo extremamente importantes pois irdo indicar ao jogador como deve ser seu
comportamento no decorrer do jogo e como deve ser jogado. Uma tatica que pode ser
empregada ¢ a de alocar dentro da Gamificagdo regras que desenvolvam algumas

habilidades, caracteristicas e at¢ mesmo defeitos com o objetivo de serem avaliados.

3.5.10 Contetido

Segundo Pinheiro et al., (2017), o conteudo refere-se ao fundamento técnico e tedrico da
missdo e dos objetivos da Gamificagdo em levadas em questdo, ou o recheio da
Gamificagdo. Este conteido servirda de alicerce para as ponderagdes dos
jogadores/participantes. Deixando cada vez mais robusto que ndo se deve confundir a

Gamificagdo com fazer qualquer coisa em um jogo.

Aqui, ¢ definido quais serdo as informagdes a serem abordadas, qual seré a relevancia do
conteudo para a missao do projeto, quais os pontos principais para o desenvolvimento.
Separe os dados em colunas, se possivel, e identifique as principais informacdes, dando
prioridade naquilo que desejaria comunicar em cada pilar. E muito importante também
definir quais serdo os meios de comunicagdo do seu conteudo/formato, eles podem ser:
textos, perguntas abertas, perguntas fechadas, verdadeiro ou falso, cruzadinhas, parte para
completar, caga palavras, através da propria mecanica da Gamificagdo (Pinheiro &

Zaggia, 2017).
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3.5.11 Metodologia da gamificagao

A experiéncia gerada pela Gamificagdo ¢ absolutamente influenciada pelo ambiente onde
ela acontece. Fatores como, a iluminagao, o som, o cheiro do espago fazem parte do que
Huizinga (2000) designa como circulo magico. O autor aconselha que, nesse mundo
imagindario e temporario, as normas do jogo sdo percebidas como uma defini¢do correta

e adequada da realidade, que deve ser acolhida, voluntariamente, por todos os jogadores.

Figura 11. Representag@o do Circulo magico de Johan Huizinga
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= Fantasia
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A A

* Significados |
= Experiéncias |

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Huizinga apud Pinheiro & Zaggia, 2017, p. 81

Desta forma, no circulo magico as coisas possuem uma nova dimensao e um novo sentido.
No final da Gamificacdo, a visdo do jogador sobre o tema exposto serd modificada pelas
experiéncias recém-vivenciadas durante a imersdo. E a partir deste momento comeca
avistar novas formas de entender e resolver os problemas ou temas propostos na

Gamificagdo (Pinheiro & Zaggia, 2017).

A Gamifica¢do ¢ uma metodologia que acaba se completando por si s0, mas para que o
método de aprendizagem e/ou capacitacdo seja dado por completo, deve-se seguir um
método. Um exemplo ¢ o Ciclo de Aprendizagem Vivencial (CAV), que consiste em

espalhar um olhar critico sobre uma determinada atividade com objetivo de aplicar o que
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se estuda no dia a dia. Tem sua origem nos estudos do psicdlogo norte-americano David
Kolb, nos anos 1990, o termo ¢ constituido por: vivéncia, (atividades feitas de forma
individual ou em grupo), relato (compartilhamento das observagdes), processamento
(debate sobre o os compartilhamentos que apareceram na atividade), generalizagdes
(como sera feita a aplicacdo do que foi aprendido?) e a aplicagdo (etapa em que os
participantes enviam as generalizagdes para a vida real, com objetivo de esquematizar

acoes). (Pinheiro & Zaggia, 2017).
Em virtude do que foi mencionado, sugere-se a seguinte estrutura:

Figura 12. Sequéncia metodologica da Gamificacao

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Pinheiro & Zaggia, 2017, p.79.

Na Preparacao, os jogadores sdo recepcionados num ambiente afavel e ajustado com a
tematica e design sugerido, para comecar ¢ importante realizar uma atividade inicial para
“quebrar o gelo”, sempre indo de acordo como a tematica indicada pela Gamificagdo. E

importante explicar o conceito que sera tratado sempre contextualizando sua tematica.

J& na etapa Gamifica¢do ¢ o momento de “se jogar”, nesta hora sdo explicadas as regras,
mecanica do jogo, e a divisao dos papeis. Esse ¢ 0 momento ideal para que sejam sanadas
todas as duvidas iniciais, pois € sabido que durante o jogo o surgimento de duvidas ¢

considerado normal.

Quando chegarmos ao Processamento do aprendizado serd o momento de absorver o que
foi jogado. Uma vez encerrada a Gamificacdo, os jogadores podem dialogar sobre o
ensinamento obtido, podendo realizar uma autoanalise, a partir deste ponto deve ser
desenhado os planos de ac¢do. J4 no Fechamento: a atividade deve ser sempre “para
cima”, animada, positiva, mas o perfil da organizacdo e a proposta dada para a
Gamificagdo vao influenciar essa etapa de fechamento. Por exemplo, se o tema escolhido
for estresse, a ideia ¢ uma mensagem que passe tranquilidade, logo recomenda-se que as

emocdes falem mais alto neste periodo.

57



3.5.12 Monitoramento

Monitorar as métricas € algo de extrema importancia, pois por meio dela os participantes
saberdo se estdo na direcdo do caminho correto, sendo imprescindivel um
acompanhamento e aderéncia a dindmica criada, os quais irdo fornecer dados essenciais
para a revisdo da tatica adotada. “Ajustar missdes, inspecionar a motivagao dos jogadores
e verificar as métricas por eles geradas sdo, portanto, as trés agdes indispensaveis a
assertiva avaliagdo do grau de sucesso adquirido pela proposicao” (Vianna et al., 2013, p.
37). Essa fase comega até mesmo no decorrer da Gamificagdo com a coordenagao dos
jogadores, sempre com o olhar atento do Focalizador (Pinheiro & Zaggia, 2017). Durante
as etapas pré e pds ¢ indispensavel medir quantos e quais indicadores qualitativos e/ou
quantitativos serao usados, quais os niveis destes indicadores serao fiscalizados. Deve-se
determinar também quais os tipos de avaliacdes deverdao ser realizados: reagao,

aprendizagem, comportamento e resultados.

3.5.13 Prototipagao/Teste

“A prototipacdo contém como objetivo legitimar a ideia criada, assim como alcangar
insumos para melhora-la. Um prototipo € qualquer tangibilizacdo de uma ideia que deixe
gerar aprendizados” (Vianna et al., 2013, p.95). Através do momento da prototipacao €
possivel instruir-se mais sobre o jogo que estd sendo criado com simulag@o de conceitos
e agdes junto com os futuros jogadores, o que colaborard para o aprimoramento da

proposta.

Esse ¢ o conceito de iteragdo: o aperfeigoamento continuo de uma ideia para que ela
avance preferencialmente de acordo com as ambigdes do usuario final, antes que seja
concretizado uma maior aquisi¢do de tempo e dinheiro. Assim, protdtipos auxiliam a
minimizar as incertezas do projeto e os riscos intrinsecos a sua pratica. Quando ¢ realizada
a prototipacdo diminuimos as insegurangas do projeto, nos aproximando de um resultado
mais assertivo, servindo também para aferir todos os pontos definidos até o momento,
como: engajamento, mecanica, estética, historia, além disto pode servir como ferramenta
de feedback dado pelos participantes como melhoria para quando for realizar a
gamificagdo. O publico que participara da prototipagem deve ser o mais proximo possivel

do que participard da Gamificacao final.
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3.5.14 Aplicagao

Apds a prototipacdo e com as devidas corregdes necessarias sendo resolvidas, sera
aplicada a versdo final do jogo com os participantes reais. Apos a implantagao do jogo, ¢
recomendado que seja realizada a mensuragdo e avaliacdo, que podem ser realizadas
através de um relatorio de carater descritivo analitico para legitimar as agdes, a motivagao

e o engajamento dos jogadores e aferir os resultados adquiridos.

3.6 Engagement

Levando em consideragdo o atual cenario, em consequéncia da pandemia provocada pela
Covid-19, muitas foram as empresas que encerraram as atividades na sede e alocaram os
seus colaboradores para trabalhar na modalidade remota/a distancia, distante dos colegas
de equipe e team leaders. Esta modificagdo acabou trazendo a necessidade de criar novas
estratégias para reforgar a cultura organizacional, visando garantir o engagement das suas
equipas, especialmente num momento em que o engagement das equipas (de um modo
global) e dos colaboradores (a nivel singular) pode diminuir, dada a instabilidade

financeira e a incerteza e inseguranga do futuro profissional totalmente incerto.

Segundo Schaufeli e Bakker (2003), o engagement compreende o entusiasmo,
envolvimento e satisfacao do trabalhador pelo seu trabalho. Logo, funcionarios engajados
possuem energia para solucionar e realizar suas atividades cotidianas, com envolvimento
e eficiéncia. Tal engagement pode estar alinhado as expectativas das organizagdes ou nao

e isso pode acabar refletindo nos resultados adquiridos e produzidos pelas equipas.

Virios sdo os estudos referentes ao engagement no trabalho. O primeiro deles ¢ de Kahn
(1990), que defendia que as pessoas mais engajadas eram aquelas que enxergavam
significado em seu trabalho, com ele se identificando, de modo a produzir resultados

positivos individuais como organizacionais.

Trabalhadores com elevados niveis de engajamento no trabalho investem mais energia
em suas tarefas, demonstram mais entusiasmo enquanto as realizam e, em especial,
permanecem mais focados em suas atividades. Tal perfil corresponde ao do profissional
desejado por organizagdes que mantém expectativas de reunir no seu contingente de

colaboradores pessoas proativas, que assumem pessoalmente a responsabilidade por seu
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desenvolvimento profissional e mantém dentro de si compromisso com padrdes elevados

de desempenho no trabalho. (Siqueira et al., 2014, p. 149)

O grau de engagement no trabalho nao ¢ sempre considerado constante. Ele pode variar
de acordo com a tarefa e sofre influéncia das condig¢des internas dos individuos e externas
do ambiente do trabalho. Assim, o engagement esta conexo as caracteristicas do trabalho,
bem como do seu significado e da disponibilidade de recursos, sejam eles fisicos ou

internos para o cumprimento das tarefas (Sonnentag, 2017).

O engagement dos colaboradores e seu contentamento em realizar suas atividades no
ambiente de trabalho sdo de extrema importancia para os gestores de equipas, pelo facto
do comprometimento gerado, estando diretamente relacionados a percepg¢do positiva dos
clientes. O engagement ¢ fortalecido quando existe conexdo entre a experiéncia e as
pessoas nela envolvidas. Todavia, conseguir esse engajamento ndo ¢ tarefa facil. Assim,
na gamificacdo, o engajamento aparece quando ha um alinhamento entre as suas
mecanicas, elementos e recompensas e os valores e interesses dos players (Robson et al.,

2015).

Citado anteriormente, os métodos de Gamificagao podem ocasionar diversos beneficios,
quer para os colaboradores, quer para as organizacdes. Pode ser uma ferramenta util para
alcancar o engagement, a motivacdo e a ativacdo do comportamento dos atores
envolvidos, (Deterding et al., 2011; Zichermann & Cunningham, 2011). Também Jitendra
Maan (2013) salienta os seus beneficios e resume-os em quatro categorias: o engagement

dos empregados, a melhoria da produtividade, a inovagdo e a melhoria da eficiéncia.

3.7 O Impacto da Gamification no Engagement organizacional

De acordo com Ergle (2016), o engagement ¢ a atitude por parte do colaborador em
relag@o a organizacdo e ao desempenho de seu trabalho. O colaborador dedicado ¢ aquele
que esta ciente dos negocios e do contexto da organizacao e trabalha em conjunto dos
seus colegas de maneira a aprimorar a sua performance visando o beneficio da
organizac¢do. Deste modo, o engagement é observado pelas organizacdes como um dos
principais fatores para amortizar os custos, maximizar o crescimento e o lucro e conseguir
mais sucesso aos negocios, o que faz com que o mesmo seja uma das principais

prioridades definidas pelas organizagdes. Por sua vez, necessitam trabalhar de forma a
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desenvolver o engagement, o que exige um esfor¢o reciproco entre empregadores e

colaboradores (Ergle, 2016).

Segundo o [Institute of Employment Studies (Robinson et al., 2004), um colaborador
engajado exibe caracteristicas exclusivas, tais como: cré e protege a sua organizagao
(sentimento de vestir a camisola); busca sempre ser uma mais valia para a organizacao;

respeita e auxilia seus colegas como maneira de ampliar a sua contribuigao.

E através deste cendrio, as organizagdes possuem como principal desafio a manutengao
para que tenha seus colaboradores engajados, e para que isto aconteca muitas
organizagdes utilizam o sentimento de valorizacdo e o envolvimento dos colaboradores

com os passos futuros que a organizagao dara.

E também de extrema importancia: que seja definido os objetivos de maneira clara,
sempre com feedback e transparéncia, uma vez que os colaboradores necessitam saber
como esta a sua performance e de sentir que o trabalho que exercem tem importancia

(Ergle, 2016).

Podemos utilizar a estratégia de incluir os colaboradores na tomada de decisdo da
organiza¢do, gerando um maior envolvimento do mesmo. Esta estratégia possui um
grande potencial para que seja gamificada, de modo que podem ser desenvolvidos
objetivos em um ambiente gamificado, que desafiam os colaboradores para que possam
expor suas opinides, ideias sobre determinados assuntos, interagdo com alguma acdo
desenvolvida pela organizacdo. Possibilitando que os colaboradores participantes
adquiram pontos dentro de uma plataforma, personalizacdo dos crachés, prémios e até
mesmo recompensas financeiras. E da natureza humana gostar de competir, ser desafiado

e através disto superar suas proprias expectativas e ser recompensado por isto.

Desta forma, ¢ plausivel estimular o engagement — a vontade de competir, aperfeicoar

performance e superar barreiras — e ser recompensado por isso.

Segundo Oprescu et al. (2014), ¢ importante lembrar que as estratégias de gamificacao
que devem ser adotadas para que tenham um resultado mais positivo, devem permitir
alcancar a longo prazo as metas da organizac¢ao e de curto prazo os objetivos pessoais do

colaborador.

Os colaboradores precisam sentir que além de cooperar para o crescimento da

organiza¢do também estdo a cooperar para o desenvolvimento do seu bem-estar e para a
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ampliacao da sua performance profissional. Quando os objetivos pessoais sao alcangados,
ganham maior importancia para os colaboradores, o que levara a que os mesmos juntem

por mais tempo os jogos e sustentem a motivagdo (Oprescu et al., 2014).

A gamificagdo consegue atingir grandes resultados nas organiza¢des que tenham
competéncia de desenvolver uma maior relagdo entre a organizagdo e os trabalhadores,
de compensar financeiramente e de proporcionar progressdes nas carreiras. Outro fator
essencial consiste em manter a criatividade para dissolver a monotonia, logo, as
estratégias de gaming a aplicar deverdo ser diversificadas, de forma a combater a
monotonia e consequentemente a perda de vontade de participar nelas por parte dos

colaboradores.
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Capitulo 4 - Método

De acordo com Quivy e Campenhoudt (1992, p.15), o investigador precisa colocar-em
pratica uma metodologia de trabalho, pelo que “este nunca se apresentard como uma
simples soma de técnicas, mas sim como um percurso global que exige ser reinventado
para cada trabalho.”

Com isto, este capitulo tem como objetivo principal exibir o processo metodologico
utilizado para dar resposta a questdo de investigagao apresentada. Serdo apresentados os
objetivos da investigacdo, a questdo de partida, os métodos de recolhimento de dados e

os respectivos métodos de andlise para que seja possivel retirar conclusdes abalizadas.

4.1 Delimitacio do objeto de analise

O campo de analise da presente investigagao estd focado na gamificagdo, no engagement
e na comunicacao interna, partindo do ponto de vista da Gestdo Estratégica das Relacdes

Publicas.

Segundo Grunig et al. (2009), a atividade de Relagdes Publicas ¢ estratégica ao
estabelecer relacionamentos entre as organizagdes e seus publicos pelo meio de técnicas,
ferramentas e praticas de comunicagao, tendo competéncia para construir a comunicagao
organizacional, empregando agdes capazes de fomentar a divulgag¢do das informagdes e
garantir a presenca da organizagdo no espago publico. Desta maneira, a atividade coopera
para a eficacia organizacional quando auxilia o entendimento e o alinhamento dos
propodsitos da organizagdo com as expectativas de seus publicos, e adota valor para a
organizacao ao contribuir para a eficacia e a construcao de relacionamentos de qualidade

e de longo prazo com publicos estratégicos.

Quando falamos de gamificacdo, segundo Teixes (2014), entendemos que € o uso da
mecanica que tem como base 0s jogos, estética e o pensamento ludico para motivar agdes,

desenvolver aprendizagem, solucionar problemas e gerar engagement.

O proprio engagement € relacionado as Relagdes Publicas, Recursos Humanos e
Marketing Interno (Kehoane, 2009), dada a sua conexdo com diferentes esferas

cientificos.

A Comunicagao Interna ¢ um campo multidisciplinar, pelo que € muitas vezes relacionada

a uma variedade de campos cientificos como exemplo as Rela¢des Publicas, Recursos
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Humanos, Marketing, Gestao da Mudanga, entre outros segmentos de estudo (Vercic et

al., 2012).

Desta forma, torna-se relevante mencionar que este estudo anseia explorar a Gamificagao
como ferramenta utilizada para maximizar o engagement dos colaboradores e melhorar a
comunicagdo interna. Esta relacdo serd estudada na perspectiva das Relagdes Publicas,
ainda que nunca esquecendo a interdisciplinaridade dos conceitos que estdo a ser

estudados.

4.2 Pergunta de partida

De qual maneira o fenomeno da Gamificagdo pode colaborar para que haja engajamento

dos colaboradores no ambiente organizacional?

4.3 Objetivos da investigacio

1. Identificar quais as praticas de Gamificacao existentes nas empresas;
2. Perceber os niveis de engajamento dos colaboradores das empresas;
3. Compreender como a Gamificacdo pode melhorar o engajamento dos

colaboradores organizacionais;
4. Perceber o papel da Comunicacao Interna como processo aliado a Gamificacao:

5. Descrever as etapas necessarias no decorrer do processo de gamificacao.

4.4 Tipologia da investigacido

Nesta dissertagdo optou-se pela utilizacdo do método qualitativo, que segundo Fortin
(1999), busca o entendimento absoluto e amplo do fendmeno no qual estd sendo estudado,
descrito, interpretado e também observado o meio e o fendmeno tal como se apresentam,
sem procurar controla-lo. O objetivo deste método de investigacdo € a contribuicao que
traz para o incremento do conhecimento e que busca descrever e interpretar um

determinado fendmeno, em oposic¢ao de o avaliar.
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Segundo Bogdan e Taylor (1984), a prerrogativa do método de investigagao qualitativo ¢
devido a sua flexibilidade, pois tolera ao investigador criar os temas de pesquisa a medida
que eles vao surgindo e guiar o percurso da investigacdo do modo que considerar mais

conexo, ndo estando estritamente sujeito a uma formula prévia.

Utilizamos este método, uma vez iniciado por conceitos, literatura e teorias voltadas para
o campo da Gamificagao, Engagement ¢ Comunicagdo Interna, para aferir como sao
utilizados os sistemas de trabalhos gamificados dentro das organizagcdes como uma

ferramenta para maximizacao do Engagement e da comunicagao interna.

A tipologia de investigacao qualitativa permite o estudo em profundidade das relacdes e
significados humanos e organizacionais. Tendo em conta que estas relagdes e significados
se constroem através da comunicagdo, a investigacdo qualitativa possibilita o estudo

destes processos em profundidade (Daymon & Holloway, 2010).

A vantagem deste método comparado ao método quantitativo para esta investigacao,
relaciona-se com o fato de este se focalizar mais na questdo do conteudo em detrimento
da quantificagdo. Assim, sera possivel estudar um grupo de pessoas € o seu contexto para

que seja possivel compreender fendémenos sociais (Bryman, 2012).

4.4.1 Estudo de Caso — Caracterizagao

Foi escolhida para este estudo uma rede de franchising genuinamente brasileira,

conhecida como Bob’s.

Bob's ¢ uma rede brasileira de restaurantes foodservice fundada em 1952, pelo jogador de
ténis estadunidense-brasileiro Robert Falkenburg, campedo do torneio de Wimbledon em

1948 e 1949.

Bob, como Falkenburg era conhecido, introduziu o conceito de lanchonete fast-food no
pais, abrindo o primeiro restaurante deste tipo no pais em Copacabana, Rio de Janeiro.
Em 1972, no entanto, Falkenburg vendeu a marca Bob's, que passou a ser controlada por
brasileiros. Em 1984 iniciou seu projeto de expansao através do sistema de franquias que
atualmente conta com mais de 1000 pontos de vendas em todo territorio brasileiro e conta
com mais de 10 mil colaboradores. Atualmente a Holding BFFC — Brazil Fast Food

Corporation — ¢ a detentora na marca Bob’s.
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Esta franchising apostou numa estratégia de engagement e inovagao € no ultimo trimestre
de 2019 desenvolveu junto com a empresa Geek Group Brazil’ o Clube Bob’s?, uma
plataforma totalmente digital para seus colaboradores com o objetivo de melhorar a
comunicagdo interna, aumento do Engagement, diminui¢do da taxa de turnover e
melhoria nos processos de padrdoes que sdao estabelecidos pela marca através de

capacitagdo continua para seu quadro de colaboradores e franqueados.

Dentro desta plataforma existem varias ferramentas de que auxiliam a comunicagdo
interna, como por exemplo comunicados, informativos, newsletters, encontros virtuais,

foruns de capacitacdo, trilha de aprendizagem e redes sociais internas.

4.5 Técnica de Recolha de dados e a Amostra

Quivy e Campenhoudt (1992) relatam que uma técnica ndo ¢ melhor que a outra, a opgao
das mesmos depende dos objetivos, do modelo de andlise e das caracteristicas do campo
de analise. Desta forma, tendo em conta a revisao de literatura realizada, foram realizadas
entrevistas semi-estruturadas, via Microsoft Teams, Zoom e Google Meet a profissionais
que atuam na area de gamifica¢do, recursos humanos (Gestdo e Gente), comunicacao e

treinamento e desenvolvimento de pessoas.

Optou-se pela entrevista uma vez que existe inten¢ao de adquirir informacgdes pertinentes
com a opinido, percepcao e crencas dos entrevistados (Daymon & Holloway, 2010). A
entrevista semiestruturada possui um menor grau de diretividade nas perguntas. Como
esta investigacao busca compreender a percepgao e experiéncias dos informadores, este
tipo de entrevista diminui a possibilidade de os condicionar de forma excessiva, desta

forma, eliminar informacdes casualmente importantes (Carmo et al., 2008).

! Empresa de tecnologia especializada em solugdes de gerenciamento de Campanhas de Incentivo,
Gamificagao, Comunicagdo e Capacitagdo. Onde o principal objetivo € conectar empresas e colaboradores
para proporcionar engajamento e gerar resultados incriveis.

2 E uma plataforma unificada com todos os departamentos existentes na organizagio. Onde todos os
colaboradores internos, franqueados e colaboradores que atuam diretamente no ponto de venda possuem
acesso ao ambiente virtual onde na medida que o colaborador trabalha com foco nos indicadores avaliados
nas campanhas, ele conquista Bob's Coins (moeda virtual), possibilitando trocar em produtos, servicos,
experiéncias, pagamentos de contas, viagens e etc. Além de consultar as campanhas vélidas, mecanicas e
regulamentos, o colaborador consegue, através do Clube Bob's, se atualizar com os Informativos, fazer as
trilhas de aprendizagem, participar das Gamificacdes, acompanhar resultados pelo Dashboard e interagir
com outros colaboradores através de uma rede social interna.

66



De acordo com Daymon e Holloway (2010, p. 225), o guido de entrevista construido
previamente dd a garantia de coleta de dados similares a todos os inquiridos e também
“(...) garante que vocé colete tipos de dados semelhantes de todos os informantes. Dessa
forma, vocé economiza tempo ¢ a ‘taxa de escoria’ (o material de menor relevancia para

a sua pauta) ¢ menor”.

Dos 8 participantes convidados para as entrevistas, 4 fazem parte do Geek Group Brazil,
uma das maiores organizacdes de tecnologia especializada em desenvolver as melhores
solucdes de gerenciamento de campanhas de incentivos, gamificagdo, comunicacao e
capacitagdo, cujo o principal objetivo é conectar empresas com seus colaboradores e
proporcionar engajamento e geragdo de bons resultados. E as outras 4 entrevistadas
exercem ou exerceram fungdes na holding BFFC, empresa com mais de 30 anos no
mercado brasileiro de franchising onde atualmente possuem 4 marcas em vossa gestao

com mais de 1000 pontos de vendas espalhados pelo Brasil.

Além disso, de maneira a fornecer resposta a pergunta de partida da presente investigacao,
foram ainda consultados e analisados os portais de INTRANET e a plataforma unificada
que a holding utiliza para centralizar seus informativos, materiais de formagdo e

desenvolvimento, marketing, financeiro, supply chain e recursos humanos.

Um ponto extremamente importante para ser considerado em uma investigacdo cientifica
¢ quem sdo os participantes da amostra. Segundo Duarte (2002, p. 141), a escolha de
sujeitos que sdo entrevistados em uma abordagem qualitativa € algo essencial, pois isso
intervém diretamente nas informagdes que serdo recolhidas. Torna-se importante ter em

mente a descri¢do e a delimitagcao da populacao de base.

Fraser e Gondim (2004, p. 147) ressaltam que a aleatoriedade e a inquietacdo com a
quantidade de entrevistados em uma abordagem qualitativa sdo irrelevantes. Pois, o mais
importante € perceber se os entrevistados serdo apropriados de agregar valor para a
abrangéncia do tema que estd em questdo. As autoras defendem que, em um ambiente
social especifico, ¢ plausivel perceber que a disparidade de respostas se torna limitada
porque, a partir de uma determinada quantidade de entrevistas, ¢ possivel observar um

“esgotamento das respostas”.

Deste modo, as informagdes comecam se repetir € ndo oferecem ganhos qualitativos
adicionais que consigam ajudar no esclarecimento do problema de pesquisa. As pessoas

que convivem no mesmo ambiente social, a partir de certo momento tendem a reportar
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disposi¢des semelhantes. Por este motivo, a fala de alguns individuos de um grupo pode
ser considerada representativa de uma grande parte desse mesmo grupo, desde que

estejam introduzidos em um contexto especifico (Fraser & Gondim, 2004, p. 148).

O painel de entrevistados foi desenvolvido de acordo com critérios teoricamente
relevantes para o estudo em causa (Carmo et al., 2008), sendo estes a experiéncia ou
conhecimento nas areas de comunicacgao interna, engagement e sistemas gamificados. Na
selecao foram escolhidos individuos que exercem fungdes no Brasil e que possuem
especializacdo ou experiéncia em gamificacdo e em sistemas de trabalho gamificados, e
profissionais de comunicacdo e recursos humanos que exercem, ou exerceram, fungdes
no Brasil atribui¢cdes de comunicacdo interna numa organizagdo que utiliza, ou utilizou,

a um sistema de trabalho gamificado.

Para a escolha dos profissionais especializados em sistemas de trabalho gamificados
foram constituidos trés critérios. Os profissionais teriam de preencher pelo menos um dos

critérios citados a seguir:

e Trabalhar (ou ter trabalhado) numa organizacdo que oferece (ou ja ofereceu)
servigos de gamificacdo do trabalho a outras empresas ou formacgdo a outros
profissionais;

e Ter trabalho publicado sobre o conceito de gamificacdo do trabalho;

e Ter participado em alguma conferéncia ou reunido publica sobre a gamificacdo do
trabalho.

E para a escolha dos profissionais de comunicacao e recursos humanos foi estabelecido o

seguinte critério:

o Exercer, ou ter exercido, funcdes de comunicagéo interna ou recursos humanos
dentro de uma organizacdo e que recorre, ou recorreu, para a gamificagdo como

ferramenta de Engagement dos colaboradores

De acordo com os critérios ja mencionados foram convidados 8 informadores
qualificados: 4 especializados em sistemas de trabalho gamificados e 4 em comunicagdo
interna e recursos humanos, sendo que apenas efetivamente 6 participaram e dois ndo

conseguiram devido a compromissos profissionais.

Esses profissionais foram identificados e escolhidos devido ao know-how que possuem

sobre o assunto, pela colaborag¢@o que tem e tiveram na plataforma de sistema gamificado
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desenvolvida para a BFFC. E o primeiro contacto com os mesmos foi realizado via

LinkedIn, seguido de e-mail e por ultimo WhatsApp.

O anonimato dos entrevistados foi preservado, e foi escolhido preservar a identificagao
de todos para que o trabalho siga uma maneira uniforme, ja que alguns entrevistados
aceitaram identifica-los e outros ndo. Complementarmente, nomes citados também ndo
serdo referidos e os participantes serdo identificados pelas letras A, B, C, D, E e F. Desta
forma, definidas as amostras e o modus operandi sobre como as informagdes necessarias

para a investigagao foram captadas, passa-se para a entrevista propriamente dita.

Tabela 1. Divisao dos entrevistados

Entrevistados Area de atuacio

Entrevistado A Gestao e Gente | Comunicagdo Interna

Entrevistado B Comunicacao Interna | Formagao e desenvolvimento
Entrevistado C Gestao e Gente | Comunicagao Interna

Entrevistado D Gestao e Gente | Comunicagdo Interna

Entrevistado E Especialista em sistemas de trabalho gamificados
Entrevistado F Especialista em sistemas de trabalho gamificados

Fonte: Elaboragao propria

As entrevistas foram realizadas entre 07 de agosto de 2023 e 31 de agosto de 2023 através
do software de conferéncia remota (Google Meet ou Zoom). No primeiro instante, foi
passado um breve contexto sobre qual ¢ o real teor da investigagao; quando foi explicado
os objetivos da pesquisa e foi solicitado ao informador que desse o consentimento para a
gravacdo em audio e uso dos dados com finalidade académica. Desta forma, as palavras
dos entrevistados foram registradas com maior exatiddo. A duracdo da entrevista
dependeu do informador e dos assuntos que formam abordados, porém em média duraram

de 30 a 60 minutos.

As entrevistas foram reproduzidas e apresentada aos entrevistados com a possibilidade de
requerer a reproducdo completa, confirmar a sua exatidao e realizar alteracdes caso

necessario.

Em seguida a transcri¢do das entrevistas, as respostas foram divididas por temas e
assuntos - codificagdo que foi realizada através da analise de conteudo e como unidade

registro foi utilizado elementos linguisticos captados na analise, sendo frases que atendam
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a semantica do tema abordado. Os codigos desenvolvidos servem de rotulos e deixam
identificar padrdes comuns nos dados. Também possibilitam diminuir e simplificar a
informacao, e facilitam a identificacdo de relagdes entre os dados e a literatura (Daymon

& Holloway, 2010).

O método de analise foi disposto considerando trés categorias que correspondem aos trés
objetivos indicados, seguido de subcategorias criadas de acordo com as respostas das

entrevistas.

Os apéndices 1, 2, 3, 4, 5 ¢ 6 exibem respectivamente a transcri¢do das entrevistas

realizadas.

Ap0s a transcricao, foi realizada uma andlise de conteudo as entrevistas e esta teve como
foco identificar informagdes a partir de questdes nelas inseridas. Segundo Guerra (2006,
p. 62), “a analise de contetido possui uma dimensao descritiva que visa dar conta do que
nos foi narrado e uma extensao interpretativa que transcorre das interrogacdes do analista

face a um objeto de estudo”.

Sendo assim, para Ludke e André (1986) e Carmo e Ferreira (1998) foi desenvolvida uma
grelha de analise de conteudo, constituida por categorias e subcategorias. Grawitz (1993,
p. 540) fala que as categorias sao “rubricas significativas, em fun¢ao das quais o conteudo
serd qualificado e eventualmente quantificado”. Desta forma, na anélise de contetdo,

foram definidas as categorias e subcategorias a seguir:
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Tabela 2. Estrutura de como serdo analisadas as perguntas feitas para os entrevistados

Quantidade de
Categoria Subcategoria perguntas
o Estratégia da gamificacdo 2
Gamificacao
Percepcdo da gamificagédo 1
Participacgdo dos colaboradores na 2
criacdo da gamificagédo
Adaptacdo da gamificacdo para os
SAEEEEE! colaboradores .
Melhora do comprometimento dos 1
colaboradores
Elementos da comunicagéo interna 1
Comunicago presente na gamificacéo
Interna Importancia da comunicago interna na )
gamificacao
TOTAL DE PERGUNTAS 10

Fonte: Elaboragao propria

Todo o material que foi recolhido, veio derivado dos documentos e das entrevistas, em
seguida eles passaram por uma analise de conteudo para atender os objetivos da pesquisa.
Segundo Carlomagno e Rocha (2016, p. 173), a analise de contetdo foi criada no decorrer
da Segunda Guerra Mundial, pela Divisdo Experimental onde o foco era o estudo de
comunicagdes em periodos de guerra. Na época, o principal objetivo era tentar entender

os argumentos usados pelas tropas inimigas nos conteudos que eram divulgados.

Com o passar do tempo foi implementado na esfera académica, especialmente em estudos
de comunicagao. Sampaio e Lycaridao (2021, p. 17) sugerem uma definicao de analise de
conteudo mais atual, ja& que a critica feita por eles reside no fato de muitos autores
afrontarem esse tipo de metodologia apenas sob o olhar quantitativo.
Andlise de conteudo ¢ uma técnica de pesquisa cientifica baseada em procedimentos
sistematicos, intersubjetivamente validados e publicos para criar inferéncias validas
sobre determinados contetidos verbais, visuais ou escritos, buscando descrever,

quantificar ou interpretar certo fendomeno em termos de seus significados, intengdes,
consequéncias ou contextos. Sampaio e Lycaridao (2021, p. 17)
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Grodal et al. (2021, p. 1) defendem que a andlise de contetido esta centralizada na
categorizacao: “A andlise qualitativa €, em sua esséncia, um processo de categorizagao”.
Os autores elucidam que o movimento dos dados em uma categorizagao precisa ser um
método ativo, reflexivo e explicito a partir de insights que suscitam essas categorias.
Portanto, ¢ pela transparéncia na defini¢do de categorias que estd o rigor cientifico

estabelecido em uma abordagem qualitativa.

Apesar de a analise de conteuido ndo careca de ser realizada obrigatoriamente pela
categorizagao, Bardin (2011) assegura que ¢ deste modo que se constituem a maioria dos
procedimentos e, além de ser a maneira de andalise mais tradicional, ¢ ainda a mais

utilizada.

Segue-se a explanacdo e discussdo de resultados que buscam responder a pergunta de

partida do presente estudo.
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Capitulo 5 — Analise dos resultados

Analisando os dados recolhidos nas entrevistas, podemos ver na tabela 3 as caracteristicas
da amostra quanto a sexo, idade tempo de servigo e qualificagdo académica. O primeiro
item apresenta porcentagem da amostra quanto ao sexo, que contou com 67% do sexo
feminino ¢ 33% do sexo masculino. Em relagdo a idade, a média obtida foi de 40,3 anos,
onde 50% possui idade entre 30 a 39 anos, 33% de 40 a 50 anos e 17% idade superior a
50 anos. Quanto ao tempo de servigo, 50% possui de 6 a 10 anos de atuagdo da area,
seguido de 17% da amostra possui 5 anos ou menos, da mesma forma que os grupos dell
a 19 anos e também maior ou igual a 20 anos de atuag@o na area representam 17% cada
um, desta forma chegamos a uma média de 12,1 anos. Sobre o grau de qualificagdo

académica, foi obtido 100% para p6s graduacao/especializacao.

Tabela 3. Caracterizagdo da amostra

Sexo f %
Masculino 2 33%
Feminino 4 67%
ldade em anos

De 30 a 39 3 50%
De 40 a 50 2 33%
Mais de 50 1 17%
Tempo de servigo em anos

Menor ou igual a 5 1 17%
De6all 3 50%
De 11519 1 17%
Maior ou igual a 20 1 17%
Qualificagdio Académica

Pos Graduado/ Especializacio 6 100%

Fonte: Elaboragao prépria
Os resultados referentes as entrevistas semiestruturadas estdo organizados baseando-se

em trés categorias e cada categoria tem as suas subcategorias.

Na categoria gamificacdo ¢ analisado quais estratégias de gamificagao sdo mais utilizadas
nas organizagdes e qual € a percep¢do dos profissionais em relacdo ao fendmeno da

gamificagao.

Na segunda categoria ¢ abordado o fator engagement, onde buscou-se entender se a

participacdo dos colaboradores ¢ um fator importante no processo de criagdo da
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gamificacdo, se ¢ preciso que um sistema de trabalho gamificado seja adaptavel e se

estimula e maximiza o engagement dos colaboradores.

E por ultimo, a terceiro categoria tem como foco a comunicagdo interna, na qual € possivel
perceber quais sdo os elementos da comunicacdo que estdo presentes na comunicagao e
qual ¢ a importancia da comunicagdo interna e do colaborador responsével por ela no

processo de gamificacao.

E relevante informar que devido a natureza qualitativa da técnica de recolhimento de
dados e também por se tratar de uma andlise de carater interpretativo, optou-se por usar
como destaque citagdes diretas dos entrevistados para trazer maior exatidao as suas

opinides.

5.1 — Categoria gamificagao

Esta primeira categoria ¢ composta por duas subcategorias, sao elas: estratégia, composta
por duas perguntas, uma questionava quais as praticas de gamificacdo mais solicitadas
pelas organizagdes e a outra questionava como era o funcionamento do sistema de
trabalho gamificado dentro da organizagdo; e a segunda subcategoria foi a percepcao da
gamificacdo, sendo composta por uma pergunta que questionava a funcionalidade do

sistema de trabalho gamificado e quais eram seus pontos positivos e de melhoria.

Nas respostas dadas referentes as estratégias da gamificacdo foram mencionadas seis
praticas, podendo destacar duas que foram as mais citadas: jogos de negdcios e trilhas de

desenvolvimento.

Os jogos de negdcios consistem em jogos de estratégia on-line ou nao, que sdo projetados
com o objetivo de reunir um conjunto especifico de resultados de ensino-aprendizagem
através da resolugcdo de problemas, tomada de decisdo, bem como o envolvimento de

todos da equipe, estimulando assim a criatividade, o raciocinio e a comunicagao.

Em relagdo as trilhas de desenvolvimento ou aprendizagem, elas consistem em atividades
que fazem com que o colaborador desenvolva um conhecimento através de uma

determinada concepgao.
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Estas praticas precisam estar bem atreladas a realidade do colaborador no dia a dia de
trabalho, mas também precisam ser passadas de forma ludica, e € neste momento que a

gamificacdo ganha o seu espaco.

Outro ponto abordado pelos entrevistados ¢ que toda gamificagdo ¢ importante estar
vinculada a um desenvolvimento. Ao serem perguntados quanto as praticas de
gamificacdo mais solicitadas nas organizacdes os entrevistados responderam da seguinte

forma.
Figura 13. Citagdo dos entrevistados referente as praticas de gamificacdo mais solicitadas nas organizacdes.

Entrevistada A

“Como praticas de gamificagdo utilizadas hoje posso elencar que temos,
nesta plataforma, trilhas de desenvolvimentos (...) estamos desenvolvendo
um jogo de negocios que este foi pedido [por] muitas pessoas da rede de

franquias”.

Entrevistada C

“Inclusive estamos com a ideia de retomar um game que criamos para os
franqueados, que sdo os jogos de negocios, sendo que em um formato
digital (...) e de uma certa forma este game sera também uma trilha de
conhecimento, onde serdo abordados varios conteidos que ajudardo os
jogadores a solucionar os problemas, ou seja, terda absor¢do de
conhecimento de forma lidica”.

Entrevistado E

D “Os jogos de negdcios, que acabam sendo jogos de tabuleiros, seja ele
fisico ou digital, onde dentro dele existem varias situagdes que podem
0 acontecer no dia-a-dia da empresa, ¢ este tipo de atividade consegue fazer
com que o colaborador consiga desenvolver habilidades e aptidoes para

que consiga resolver estes problemas em uma situagio real.”

Fonte: Elaboragao prépria
Ainda quando perguntados sobre as estratégias de gamificacdo, os entrevistados
indicaram como funciona o processo de criacdo e implantacdo do sistema gamificado, e
foram elencados fatores importantes como: entender quais sdo as necessidades do
colaborador, quais serdo os publicos alvos, qual ¢ o perfil do colaborador e sua faixa

etaria.

Em seguida ¢ realizado um comité para auxiliar na constru¢ao e desenvolvimento do
sistema de trabalho gamificado, apds isto as ideias, a estratégia da organizagao e o perfil
do publico alvo vao para uma esteira de desenvolvimento/criagdo e quando o game esta

praticamente pronto sdo realizados os testes com alguns colaboradores da empresa. Os
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feedbacks em relagdo ao game sdo coletados e também a possibilidade e agilidade na
mensuracao dos dados para facilitar no aprimoramento da estratégia organizacional. Na

figura 14 encontraremos as respostas dos entrevistados onde sdo relatados estes pontos.

Figura 14. Citacdo dos entrevistados sobre o método de criagdo e implantacdo dos sistemas gamificados

Entrevistada A

“Depois ele vai para desenvolvimento e quando ele estd “pronto”
realizamos as etapas de testes, onde liberamos este sistema de trabalho
gamificado para uma amostra de colaboradores e ao final do demo sempre
pedimos o feedback.”

Entrevistada D

I Il
“(...) vocé consegue mensurar. Quando eu fago a gamificag@o eu consigo
mensurar. Ta! Dos meus doze mil funcionarios quanto estdo aderentes a

cultura? Quantos estdo aderentes ao codigo de conduta? N¢? Isso é bem
importante!”

Fonte: Elaboragdo propria
Ainda na categoria gamificacao, os entrevistados responderam a uma pergunta referente
a percepcao da gamificacdo, todos os seis entrevistados foram unanimes ao afirmarem
que a gamifica¢do funciona para ampliar o desenvolvimento organizacional, agilizar e

aprimorar a comunicagao interna.

Também foi abordado que os sistemas de trabalho gamificados vieram com o intuito de
somar com os métodos tradicionais, agindo na maioria das vezes como uma releitura de
alguns métodos ja existentes. E do ponto de vista estratégico, os sistemas de trabalho
gamificados vieram como facilitador na avaliagdo e mensuracao dos indicadores, pois ¢

possivel extrair informagdes importantes que serdao uteis na tomada de decisao. Quando
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questionados sobre a funcionalidade dos sistemas de trabalho gamificados no

desenvolvimento organizacdo foram dadas as seguintes respostas:

Figura 15. Citac¢do dos entrevistados sobre qual ¢ a percepgdo deles em relacdo os sistemas de trabalho
gamificados no desenvolvimento organizacional

Entrevistada D

“Eu acho que funciona. Eu acho que quando vocé leva pra gamificagéo
(...) vocé tem a interagdo de maneira ludica, vocé consegue criar mais
sinergia, mais conexao, consegue mensurar (...)”

Entrevistado E

“O sistema de trabalho gamificado funciona sim, pois os trabalhos
gamificados vieram para somar com a maneira tradicional que
conhecemos para absor¢do de conhecimento e desenvolvimento seja ele
profissional ou pessoal.”

Fonte: Elaboracdo propria



Segundo os entrevistados, existe uma grande variedade de praticas de gamificacao
utilizadas ou solicitadas pelas organizacdes atuais, onde foram destacadas seis: jogos de
negocio, o mais citado entre os entrevistados (quatro vezes); seguido das trilhas de
desenvolvimento, que foi abordada trés vezes; apos vieram o quiz, a caca ao tesouro, a
corrida premiada e a roleta premiada, que foram citadas duas vezes cada; e, por ultimo,
ficaram o caga palavras e a palavra cruzada, onde cada uma foi lembrada uma vez. Segue

abaixo tabela com as respectivas quantidades de citacdes de cada pratica.

Tabela 4. Tabela com a quantidade de citagdes para cada pratica de gamificagdo mais utilizada/solicita nas
organizagdes

Préticas Qui?tt;gggse e
Jogos de negocio 4
Trilhas de desenvolvimento 3
Quiz 2
Caca ao tesouro 2
Corrida premiada 2
Roleta premiada 2
Caca palavras 1
Palavra cruzada 1

Fonte: Elaboragao propria
Quanto ao funcionamento da criacao e implantagcdo do sistema de trabalho gamificado,
os entrevistados foram categdricos dentro da categoria da gamificacdo, onde todos
descreveram o processo de criagdao e implantacdo em 4 etapas: descobrir as necessidades,
entender o publico-alvo, planejar o projeto e, por tltimo, implementar, avaliar e aprimorar

a estratégia.

Descobrir as necessidades, segundo os entrevistados, consiste na organizagdo, ouvir os
colaboradores, fazer reunides periodicas, pesquisar sobre o clima organizacional, elaborar
uma politica de feedback efetiva e produzir demais agdes que consigam contribuir para o

entendimento do que os funcionarios querem, pensam e almejam para o futuro.

Outra etapa abordada pelos entrevistados foi entender o publico alvo, onde no cenério

atual, conquista-lo ¢ um grande desafio, na maior parte das organizagdes conquistar este
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publico se tornou algo tao relevante quanto gerar valor e se tornar referéncia no segmento

que esta inserido.

Apos estas duas etapas, chega o momento de planejar. Os entrevistados citaram a
realizagdo da releitura de jogos, que antes eram utilizados de forma fisica, transformando-
os em versdes digitais com o objetivo de alcangar mais pessoas e ampliar a interatividade.
E, por ultimo, descreveram a importancia de avaliar através de relatdrios de desempenho
dos usuarios ou analise da performance nas atividades para reconhecer quais pontos
necessitam ser aperfeicoados, quais estdo positivos e se existe um nimero de desisténcias
consideraveis. Todos esses indicadores ajudardo a aprimorar o processo de gamificagdo,

visualizando as falhas e as qualidades metodolégicas.

5.2 — Categoria engagement

Para esta segunda categoria, os entrevistados responderam questdes referentes a
importancia da participacdo dos colaboradores durante o processo de criagdo da
gamificacdo. Segundo os entrevistados, os colaboradores, além de serem players do
sistema de trabalho gamificado, sdo pecas fundamentais para todas as etapas da
construcdo e desenvolvimento da gamificagdo, considerando que o processo de
constru¢do de um sistema de trabalho gamificado envolve a coleta de necessidades e

caracteristicas dos colaboradores.

Para além disso, no momento da implantagdo os colaboradores possuem o um papel de
agentes ativos através do didlogo, de modo que eles expdem suas ideias, preferéncias e

necessidades.

ApoOs esta implementagdo, os sistemas de trabalho gamificados na sua grande maioria
sofrem ajustes, € mais uma vez os colaboradores assumem um papel ativo através de
feedbacks, tanto positivos quanto negativos, relacionados a experiéncia adquirida
enquanto utilizador do sistema, a0 mesmo tempo que podem ter uma participagao passiva
através das analises da usabilidade dos proprios players e observacao comportamental

dos mesmos.
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Figura 16. Citagdo dos entrevistados referente a participagdo dos colaboradores no processo de
implantagdo dos sistemas de trabalho gamificados.

Entrevistada D

“Mas ¢ legal porque eles se sentem ouvidos, eles entendem que aquilo €
pra eles, mas foi construido com eles e ndo € uma coisa a diretoria mandou
e a gente tem que fazer (...)”

Entrevistada E

“A participacao do time alvo ¢ de extrema importancia, posso dizer que €
um dos pontos fulcrais no desenvolvimento da gamificagdo, para
entendermos qual o melhor modelo e estratégia de gamificagdo sera
aplicada. O nosso processo envolve os colaboradores desde o primeiro
momento até o final.”

Fonte: Elaboragdo propria

Alguns entrevistados sinalizaram que a transparéncia com os colaboradores participantes
do processo de implanta¢do ¢ um cuidado que consideram de grande importancia. Por
este motivo, sdo formados comités ou grupos de trabalhos compostos por colaboradores
de véarios departamentos, onde eles ajudam com ideias que poderdo ou ndo ser incluidas

no sistema de trabalho gamificado.

E o principal cuidado estd exatamente no facto de caso algumas das ideias dadas pelos
colaboradores ndo forem absorvidas para dentro do game, isto pode acabar levando a uma

frustragao.
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Por isso os entrevistados abordaram que ¢ preciso que os mediadores sejam transparentes
em relacdo a estes fatores desde o inicio, para que ndo tenham pessoas com baixo

engajamento ao final do processo.

Figura 17. Citagdo dos entrevistados sobre os cuidados da inclusdo dos colaboradores no processo de
implantagdo do sistema de trabalho gamificado.

Entrevistada A

“E deixamos bem claro isto, para que depois ndo fruste os
envolvimentos.”

Entrevistada D

“(...) precisamos tomar cuidado porque esse colaborador da ponta quando
ele vem ele traz muitas ideias e sabemos que no final ndo vai implementar
todas. Talvez vocé pode acabar criando uma frustragdo ao invés de uma
motivacdo como deveria ser. Por isto acho que € legal abrir o contato e ser
transparente com as pessoas que fazem parte do comité de
desenvolvimento.”

Fonte: Elaboragao propria
Ainda quando do processo de implantacdo, nos deparamos com um outro fator
determinante para o engagement dos colaboradores, a participagao dos colaboradores nas

etapas de elaboragdo e desenvolvimento do sistema de trabalho gamificado.

Os entrevistados em sua maioria, um total de cinco dos seis, disseram que o processo de
criacdo de um sistema de trabalho gamificado é considerado um processo de cocriagdo, e
ainda quando os colaboradores participam do processo se tornam além de players,
também cocriadores junto com os demais individuos que participam deste processo.
Também foi elencado que o processo de cocriacdo maximiza o engagement, com isto o
colaborador acaba participando de forma voluntaria dos processos de gamificagdo em

desenvolvimento no ambiente organizacional.
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Figura 18. Citagdo dos entrevistados sobre o processo de criacdo dos sistemas de trabalho ser
considerado um processo de implementacdo, cocriagdo ou formagdo.

Entrevistada A

“E para que consigamos realizar esta adaptagdo precisamos ouvir os
colaboradores ou qualquer que seja o publico alvo, pois isso trara para o
colaborador o sentimento de pertencimento e involuntariamente vird o
engagement.”

Entrevistada D

“E ai ontem mesmo participei de uma reunido desse game. Eu tinha um,
dois, trés diretores de operagdes mais a diretora e a gerente de RH e fora
o time da empresa todo mundo conectado pra desdobrar nesse desenho,
entendeu? Entdo acho que de fato € uma cocriaggo.”

Entrevistada E

“Cocriagdo, pois buscam a inovagdo por meio do engajamento e da
participagdo das pessoas, € envolvem seus clientes, parceiros e
fornecedores no desenvolvimento de produtos ou servigos melhores”

Fonte: Elaboragdo propria

Segundo os entrevistados, muitas empresas de tecnologia especializadas em sistema de
trabalho gamificado quando chegam as organizag¢des para apresentar seus produtos ou
servicos trazem consigo um extenso portfolio de modelos desses sistemas para apresentar
como proposta; € muitas vezes as organizacdes optam por algumas das solucdes ja

apresentadas pelos seguintes fatores: tempo de desenvolvimento, budget e comodidade,
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até porque desenvolver um jogo do zero requer um maior tempo disponivel e um alto

or¢amento por parte da empresa.

Para os entrevistados, o processo de planejamento e desenvolvimento de um sistema de
trabalho gamificado se inicia com uma etapa de adaptacdo do sistema as realidades da
organizagdo e consequentemente com as caracteristicas dos colaboradores ou publico
alvo. E muitas das empresas que vendem sistemas gamificados ndo oferecem

customizagao, ou ndo possuem os conhecimentos necessarios para realizar.

Figura 19. Citagdo dos entrevistados sobre as adaptacdes do trabalho gamificado as caracteristicas
dos colaboradores

Entrevistada A

“(...) se ndo houver adaptagdo ndo vamos conseguir nos comunicar com
0 nosso publico. Esta adaptacdo é realizada posso dizer que em duas
etapas que sdo: 1* Criacdo de um comité de desenvolvimento (...) 2°
Liberar a versdo demo para alguns colaboradores.”

Entrevistada D

“Temos bastante esta preocupagdo tanto que sempre quando vamos
desenvolver algum projeto até mesmo fora do viés da gamificacdo
trazemos colaboradores de todas as esferas da empresa para compor um
comité, para que juntos possamos construir um trabalho que faga sentido
para a marca.”

Entrevistada E

“E preciso que existe [sic] esta adaptacdo, até porque caso nao

tenha nosso trabalho ndo fara sentido. Quando apresentamos uma

D proposta de gamificacdo para uma empresa sdo expostas varias

0 skins de sistemas de trabalho gamificado, e a partir do momento

que a empresa escolhe qual deseja trabalhar comecamos a
customizagdo e parametrizacdo para a realidade da organizagdo.”

Fonte: Elaboragao propria
O ultimo fator abordado dentro da categoria engagement foi o grau de engagement dos
colaboradores. Os entrevistados apontaram que a utilizacdo de sistemas de trabalho

gamificados fomenta para o aumento do grau de engagement dos colaboradores. A partir
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do momento que o colaborador ¢ envolvido em alguma etapa do processo de
desenvolvimento do sistema gamificado, ele passa a ter um sentimento de pertencimento
e a gamificacdo traz para o ambiente corporativo uma forma mais ludica de abordagem

dos assuntos, fazendo com que o colaborador se envolva de maneira imperceptivel.

Porém, ¢ importante que dentro da gamificacdo sejam respondidas perguntas como: “Por
que preciso realizar isto?”, “Onde irei chegar com isto?”, pois, segundo a entrevistada B,
sdo perguntas basicas que quando respondidas podem ajudar no grau de
comprometimento e, segundo o entrevistado E, os fatores motivacionais sdo pegas
fundamentais que precisamos ter muito bem definidos para alcangarmos bons indicadores

de grau de comprometimento.

Figura 20.Citagdo dos entrevistados sobre ao comprometimento dos colaboradores em relagédo aos
sistemas de trabalhos gamificados

Entrevistada E

“Sim acredito, porém para que isto aconteca ¢ muito importante que
saibamos quais sdo os fatores motivacionais mais importantes para
o publico que desejamos atingir com o sistema de trabalho
gamificado.”

Fonte: Elaboragdo propria
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Além disso os entrevistados A, B, D e F relataram que os sistemas de trabalho gamificados
geram comprometimento nos colaboradores, porém ¢ importante que exista algum tipo
de reconhecimento, seja alguma premiacao direta, acumulo de pontos, “moedas digitais”,
que depois podem ser trocadas por itens, ou at€ mesmo um reconhecimento publico

daquele colaborador que se destacou em determinada dinamica.
Figura 21. Citagdo dos entrevistados sobre o reconhecimento dos colaboradores

Entrevistada A

“(...) onde ao final ele ganha uma pontuagdo que sdo transformadas em
moedas que podem ser trocadas por prémios.”

Entrevistada D

“entrar num ambiente gamificado eu vou ver um video que € legal e eu
respondo um quizz que ao final acaba gerando moedas virtuais e que posso
trocar ou acumular pontos e que eu levo pra casa uma premiacao e falo
“Oh ganhei da empresa!”. Entdo assim, vocé vai numa trilha de
desenvolvimento meio que de uma maneira inconsciente.”

Fonte: Elaboragao propria
De forma resumida, os entrevistados dentro da categoria engagement apontam que a
participagdo dos colaboradores através do didlogo durante o processo de criacdo,
implantacdo e desenvolvimento dos sistemas de trabalho gamificados, maximiza o
engagement. Quando isto acontece os colaboradores sentem-se como parte ativa do
processo, além de serem futuros players eles se tornam cocriadores, ajudando a ajustar

todo o sistema de trabalho gamificado com suas necessidades e expectativas.

Também foi descrito sobre o potencial ludico que a gamificacdo traz, que acaba
envolvendo os colaboradores por meio dos elementos do jogo, gerando engagement

mediante a abrangéncia dos objetivos organizacionais, performance e feedback.
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5.3 — Categoria comunica¢iao interna

Nesta terceira categoria, segundo os entrevistados, os sistemas de trabalho gamificados
podem ser utilizados como um novo aliado para a criagdo de novos canais de
comunicagdo. Também foi abordada a importancia do profissional de comunicagdo
interna em todo o processo da gamificacdo, pois podem ser embaixadores junto aos

demais departamentos da organiza¢do da elaboragdo do sistema gamificado.

Ainda foi abordada a relagao estabelecida entre os sistemas de trabalho gamificados com
os canais de comunicagdo interna, que depende de quais foram os objetivos acordados

entre a organizagdo e a empresa desenvolvedora do sistema.

Foi possivel reunir um total de cinco elementos da comunicagdo existentes na

gamificacdo a partir das falas dos entrevistados:

e Coeréncia/ Clareza / Objetividade

Conexdo / Rapidez

Maior assertividade / Alcance da comunicagéo
Feedback

Linguagem

Segue abaixo a tabela com as respectivas quantidades de citacdes de cada elemento

identificado pelos entrevistados.

Tabela 5. Tabela com a quantidade de citagdes para cada elemento da comunicagdo existente nos sistemas
de trabalho gamificados

Elementos Quar.rtldilde de
citagoes
Conexdo / Rapidez 4
Feedback 4
Coeréncia / Clareza/ Objetividade 3
Linguagem 3
Maior assertividade / Alcance da 5
comunicagao

Fonte: Elaboragao propria
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Como foi possivel verificar na tabela 3, os elementos conexao, rapidez e feedback foram
os mais citados entre os entrevistados, os quais descrevem que a gamificacdo e a
comunicag¢do interna precisam estar conectadas, pois desta forma ndo s6 o colaborador,
mas também a organizacdo tera ganhos. Quanto ao feedback, segundo os entrevistados,
quando existe uma conexao entre a gamificagdo e a comunicagao interna organizacional
conseguimos extrair da plataforma de sistema de trabalho gamificado feedback que

ajudardo no desenvolvimento do plano estratégico da organizagao.

Figura 22. Citagfo dos entrevistados sobre elementos da comunicagdo existentes na gamifica¢do

Entrevistado E

“E quando falamos de jogo, sabemos que ele se comunica demais com o
jogador, desde a demonstracdo das regras, funcionamento do game e
feedback ao final da atividade e é bastante importante que todas essas
“etapas” faladas s6 funcionam se vocé utilizar uma linguagem que faca
sentido ao seu publico alvo.”

Fonte: Elaboragao propria

Q o & DO
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Outro ponto que foi levantado nesta a categoria foi a influéncia e a importancia do

profissional de comunicagao interna no sistema de trabalho gamificado.

Todos os entrevistados reconheceram a importancia do profissional especializado em
comunicagdo interna, até porque, conforme foi dito anteriormente, todo o processo de
elaboracdo da gamificagdo dentro de uma organizacdo necessita de uma etapa de
adaptacdo entre as caracteristicas e necessidades do colaborador junto com a realidade
organizacional. E os profissionais que atuam na comunicag¢ao interna podem exercer um

papel importante juntamente com os outros departamentos.

Quando os profissionais de sistemas de trabalho gamificados entregam o game, os
profissionais de comunicac¢do interna passam a ter a responsabilidade de realizar a
aplicacdo para o seu publico interno, exercendo desta forma um papel de agente ativo no

desenvolvimento.

Figura 23. Citagdo dos entrevistados sobre a influéncia dos profissionais de comunicagdo interna com a
gamificagdo

Entrevistada A

“Sendo bem sincera, vejo o profissional de comunicagdo interna pega
chave em todo o processo da gamificacao. Pois ele tem a responsabilidade
de disseminar a cultura de gamificagdo por todos os cantos da
organizag¢do. E o mais importante, que o profissional de comunicacao
interna quando for disseminar esta cultura ele sempre precisa dizer: o por
que? Para que? E como?”

Entrevistada D

“Olha, acho que o percentual deles de relevancia ali, de importancia, acho
que na verdade acho que é o percentual de responsabilidade. Ta? O
percentual de responsabilidade desse profissional ele é quase de cem por
cento.”
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Entrevistado E

“A constancia na comunicagao ¢ importante, além disso, os profissionais
D responsaveis pela comunicagdo interna sdo de extrema importancia, pois
0 conhecem o melhor modelo a ser aplicado para engajar esses
colaboradores. Os profissionais responsaveis pela comunicagdo falam a
mesma linguagem do publico-alvo, passando a mensagem correta, que ird

gerar o interesse do participante pela acao.”

Fonte: Elaboragédo propria

Os entrevistados apontaram uma relacdo entre os sistemas gamificados com os canais de
comunicagdo interna organizacional. Porém esta relacdo depende dos objetivos e
caracteristicas do sistema de trabalho gamificado, da mesma forma que € necessario
seguir o acordo estipulado entre as empresas especializadas em desenvolvimento desses
sistemas com as partes responsaveis pelo processo de gamificacdo dentro das

organizagoes.

E quando ¢ necessdario realizar algum ajuste dos fatores elencados acima, ¢ importante o
envolvimento de um profissional de comunicag@o interna, como por exemplo, para
anunciar através dos meios de comunicagdo que ja estdo em funcionamento na

organizagao os sistemas de trabalho gamificados.

E ainda a respeito do anuncio, segundo os entrevistados, o profissional de comunicagdo
interna precisa se tornar embaixador dos sistemas de trabalho gamificados para que a

gamificagdo obtenha legitimidade e aderéncia dentro da organizagao.
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Foi descrito pela entrevistada A que os sistemas de trabalho gamificados podem ser

hibridos, pois conseguem ser inseridos em um ambiente totalmente novo, gerando um

novo canal de comunicagdo, mas também consegue ser inserido em algum ambiente ja

existente na organizagao.

Figura 24. Citacdo da entrevistada A sobre a forma hibrida dos sistemas de trabalho gamificados

Entrevistada A

“O sistema de trabalho gamificado ele tem uma grande vantagem que ¢é
ser algo hibrido, pois ele pode ser inserido em um ambiente totalmente
novo, gerando um novo canal de comunicagao, mas também ele consegue
ser inserido em algum ambiente ja existente na organizagao.”

Fonte: Elaboragao propria
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6. Conclusoes

A presente dissertagdo foi desenvolvida com a inten¢ao de aprimorar os estudos para a
compreensao de como os sistemas de trabalho gamificados podem cooperar para a gestao
dos relacionamentos organizacionais, no campo teorico das Relagdes Publicas, sendo
mais especifico, na Comunicagdo interna e Engagement. E também para responder a
pergunta de partida desta investigacdo: “De qual maneira o fendmeno da Gamificagdo
pode colaborar para que haja engajamento dos colaboradores no ambiente

organizacional?”

Antes de alcangar o engagement as organizagdes precisam perceber qual é o publico-alvo
e suas caracteristicas. Estes dois fatores sofrem variagdes de acordo com o ambiente
externo onde o publico-alvo/colaborador esta inserido. Isto foi abordado pela entrevistada
A, onde relata que “temos produtos especificos para cada regido, devido ao clima de cada
regido o modo de preparo pode ser modificado, a propria linguagem também ¢ diferente,
entdo assim ¢ algo bem complexo”, ou seja, a organizacdo ¢ considerada um sistema
aberto, pois necessita e sofre influéncia de fatores internos e externos, isto acaba
reforcando a importancia do estudo da Teoria Geral dos Sistemas nesta dissertacdo. Ao
ver de Katz e Kahn (1987, p. 76), “o funcionamento organizacional precisa ser estudado
em relacdo as transagdes continuas com o meio que o ampara. [...] os sistemas sociais,

como sistemas abertos, dependem de outros sistemas sociais”.

Segundo todos os entrevistados, a gamificagdo utilizada como estratégia de Relagdes
Publicas gera modificacdes no comportamento dos colaboradores, possibilitam uma
comunicagdo interna com qualidade nas mensagens comunicadas e eficacia na
comunicac¢do entre todos os departamentos organizacionais. Além disto, indica que os
sistemas de trabalho gamificados podem gerar novos canais de comunicagdo interna que
promovem o engagement dos colaboradores. Este canal devia ser do interesse dos
profissionais de comunicag¢do interna, uma vez que funciona como um sistema de
comunicacao gerido em nome da organiza¢do em que o publico-alvo sdo os colaboradores
(Vercic et al., 2012).

Segundo os entrevistados A, B, D e F, a gamificacdo surge como uma ferramenta que
possibilita a quantificacdo e a andlise a priori das variadas alternativas de agdes no
momento da tomada de decisdo, permitindo realizar uma jungdo entre investigagcdo e
avaliacdo de maneira mais agil. Possibilitando assim que os profissionais responsaveis

pela comunicagdo interna consigam encontrar novas solugdes para os obstaculos
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existentes na demonstragao de resultados que contribuem para os profissionais de
Relagdes Publicas.

Compreende-se também que os sistemas de trabalho gamificados t€ém grande importancia
no fortalecimento de vinculos através de uma experiéncia ludica seja com o publico
externo quanto com o interno, onde os relagdes publicas atuarao de forma estratégica para

estabelecer relacionamentos entre partes interessadas e organizagdes. (Mastrocola, 2012).

Os dados absorvidos nas entrevistas semiestruturadas aos profissionais de comunicagao
interna, gestdo e gente, e de sistemas de trabalho gamificados possibilitaram chegar a
conclusao de que existe relacdo dos sistemas de trabalho gamificados com a comunicagao

interna.

Além disto, os sistemas de trabalhos gamificados podem desenvolver novos canais de
comunicagdo interna, dependendo de sua forma de divulgagdo com os canais
comunicacionais ja existentes na organizacao, ou realizar uma transformacao nos canais
jé existentes dentro do ambiente organizacional. Esses sistemas podem ser divididos em
duas vias, a via afetiva e a via informacional, quando trabalhamos com a via afetiva
significa que o envolvimento dos colaboradores se da através dos elementos ludicos dos
games que podem englobar elementos linguisticos ndo verbais. Ja a via informacional

gera o envolvimento dos colaboradores através das performances e feedback.

Com isto, a utilizacdo de um novo termo pode fazer sentido, podemos chamar de “via
comunicacional dos trabalhos gamificados”. Nesta via ¢ verificado quando os sistemas
operam como um novo canal comunicacional no ambiente interno, com mensagens
internas e de satisfagdo com a comunicacao interna conseguem maximizar o engagement

dos colaboradores.

Ainda foi constatado através da entrevista que os profissionais de comunicagdo interna
sdo importantes ndo sd nos processos iniciais de desenvolvimento dos sistemas de
trabalho gamificados, mas também ¢ peca essencial na sua implantagdo, pois o
conhecimento que este profissional possui referente ao seu publico interno ajudard no
decorrer da elaboragao dos trabalhos gamificados adequado para cada tipo de colaborador

atrelado com as realidades e objetivos organizacionais.

E preciso salientar que para os sistemas de trabalho de gamificagdo e os sistemas de
comunicag¢do interna trabalharem de forma coesa, coerente e gerirem o engagement dos

colaboradores, ¢ preciso que os profissionais de comunicagdo interna estejam alinhados
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com os profissionais especializados em sistemas de trabalho gamificados. Ambos os
sistemas buscam responder as necessidades emocionais dos colaboradores, dos quais as
necessidades de via comunicacional, sendo importante também que em todo processo de
implementagao e elaboragao dos sistemas de trabalho gamificado seja validado o impacto

causado na estrutura dos canais de comunicagdo organizacional.

Também ¢é necessario ressaltar que através das entrevistas foram identificados pontos de
atencao em relagao aos sistemas de trabalho gamificados desde o seu desenvolvimento
até a sua aplicagdo. Quando ainda esta na fase embrionaria, onde ¢ realizado a recolha de
dados referente aos publicos e suas necessidades, ¢ importante agir com transparéncia e
verdade com os colaboradores que estdo contribuindo com ideias para a constru¢ao do
projeto, e informa-los que as ideias dadas por eles podem ser utilizadas em grandes
quantidades, poucas ou at¢ mesmo nenhuma, pois a partir do momento que aquele
colaborador verificar que nenhuma ou quase nenhuma ideia dada por ele foi inserida no

sistema acaba-se gerando uma desmotivagao.

Outro fator identificado € o tempo que o colaborador vai se dedicar a utilizar o sistema
de trabalho gamificado, pois € necessario que exista um equilibrio em relagao ao tempo
de utilizacdo, tarefas cotidianas dentro da organizacdo e vida pessoal. E no decorrer da
aplicacdo do sistema ¢ importante que seja coletado o feedback do publico alvo para medir

o grau de satisfagdo e possiveis melhorias relacionadas a aplicabilidade do game.

De acordo com os trés entrevistados de gamificagdo, a coeréncia entre as mensagens de
comunicagdo interna e o nivel de engagement dos colaboradores no sistema de trabalho
gamificado tem impacto no proprio engagement dos colaboradores com esse sistema. E
importante garantir que a informacdao de feedback acerca da performance dos
colaboradores, as mensagens dos canais de comunica¢cdo interna criados ou
transformados pelos sistemas de trabalho gamificados e as mensagens dos restantes
canais de comunicacao interna da organizagdo estejam em sintonia. Segundo Yeomans e
Fitzpatrick (2017) esta gestdo ¢ uma responsabilidade dos profissionais de comunicacao

interna.

Esta dissertacdo teve uma limitag¢ao relacionada aos entrevistados. Devido ao autor ser
brasileiro, recém-chegado a Portugal, ele ndo conseguiu contato com profissionais
portugueses disponiveis para a entrevista. Por este motivo foi usado como alternativa a

realizacdo de entrevistas a profissionais brasileiros especializados em comunicagdo
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interna, gestao e gente e sistemas de trabalho gamificados, onde em um universo de oito

entrevistados, seis aceitaram o convite.

Para investigacdes futuras, serd de grande proveito estudar quais sdo as implicagdes
comunicacionais dos sistemas de trabalho gamificados de contetido. Pois segundo Ziegler
(2020), a gamificacao do conteudo pode ser considerada a transformagao de um contetido
de modo a torna-lo mais parecido a um game através da introducao, por exemplo, um
elemento de carater narrativo. Determinados elementos sao inseridos na comunicagao de
conteudo e que sdo frequentemente correlacionados a gamificagdo, podem ser elementos

da comunicacio.

Através deste estudo percebemos que uma estratégia de Gamificacdo desenvolvida por
um profissional de relagdes publicas possibilitou melhorias como mudangas nos
comportamentos, melhoria nas interfaces e na disseminagao de informagdes, priorizando
o compartilhamento, e, em diferentes niveis hierarquicos, também possibilitou uma
compreensdo facilitada dos contetidos. A Gamification gera uma maior conexao entre a
organizagdo e seu publico interno de uma maneira mais aproximada, trazendo o
colaborador como ator principal do processo comunicativo, vivenciando uma experiéncia
e deixando de ser apenas passivo e receptor de informagdes. Também foi possivel concluir
que todos os entrevistados reconhecem que o sistema de trabalho gamificado ¢ uma

ferramenta de grande valor para potencializacdo do engagement dos colaboradores.
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Apéndice

Apéndice 1 — Perguntas do guiao de entrevista para as entrevistas

semiestruturadas

Quais sdo as praticas de gamificacdo mais solicitadas pelas organizagdes?

Como funciona o método de criacdo e implantacdo de um sistema
gamificado dentro de uma organizacdo?

Vocé acha que o sistema de trabalho gamificado funciona? Quais o0s
aspectos bons e ruins que vocé identifica no sistema de trabalho
gamificados?

O que vocé acha sobre a participacdes dos colaboradores na implantacéo
do sistema de trabalho gamificado?

Na sua opinido, o processo de criacdo dos sistemas gamificados é
considerado um processo de implementacdo, cocriacdo ou formagédo?
Justifique sua resposta.

H& uma preocupacdo na adaptacdo do trabalho gamificado as
caracteristicas dos colaboradores da organizacdo durante a implantacédo?
Como é isto realizado?

Como vocé acredita que os trabalhos gamificados geram o
comprometimento dos colaboradores?

Existem elementos de comunicagdo nos trabalhos gamificados? Se, sim
quais sdo?

Em relacdo aos profissionais responsaveis pela comunicacao interna, qual
é a influéncia deles nos sistemas de trabalho gamificado?

Qual é a relagédo dos sistemas de trabalho gamificados com os canais de
comunicagéo interna?
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Apéndice 2 — Transcricao da entrevista com o entrevistado A
1. Quais sdo as préticas de gamificagdo mais solicitadas pelas organizacdes?

Entrevistado A: Quando falamos de gamificacdo atualmente queremos utilizar esta
ferramenta para impulsionar a cultura organizacional, quais os valores, missoes, codigo
de conduta e também ampliar o desenvolvimento dos nossos colaboradores. Ainda mais
na nossa marca que atualmente possui mais de 1000 pontos de vendas espalhados por
todo territdrio brasileiro. Posso dizer com todas as letras que o Clube Bob’s, que € nosso
ponto focal, tanto para comunicar, desenvolver e capacitar nossos colaboradores ¢ sem
ele seria complicado nos dias atuais conseguir alcancar e unificar a mensagem para todo
nosso time. Como praticas de gamificagao utilizadas hoje posso elencar que temos nesta
plataforma, trilhas de desenvolvimentos onde os nossos colaboradores realizam suas
capacitagdes mensagem através de leitura, pilulas de conhecimento (que sdo os pequenos

videos), games como caca palavra, palavra cruzada e quiz.

Além desses estamos desenvolvendo um jogo de negdcios que este foi pedido muitas
pessoas da rede de franquias. Na verdade, j4 haviamos trabalho com este game de forma
fisica a anos atras, quando nao existia plataforma digital. Agora queremos dar uma cara
nova para ele, tirar ele de um simples jogo de tabuleiro e transforma-lo em um grande
tabuleiro digital com multiplayers onde eles poderdo interagir em tempo real. Onde as

escolhas que eles tomarem no decorrer do game acabardo tendo consequéncias.

2. Como funciona o método de criacdo e implantacdo de um sistema gamificado

dentro de uma organizagéo?

Entrevistado A: Atualmente trabalhamos com uma empresa especializada em
desenvolvimento de plataformas gamificadas, né? A partir do momento que chega a
demanda de determinada 4rea acionamos a empresa e realizamos uma reunido inicial para
que possamos explicar a demanda e para que eles pensem em algo para suprir aquela

demanda.

Ap0s isto sdo trazidas ideias de gamificagdo, no qual sdo apresentadas para a o
departamento que solicitou a demanda, sendo aprovado esta sugestdo de gamificacdo ¢

iniciado um comité de desenvolvimento que ¢ composto por representantes de varias
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areas. Entdo ¢ realizada a imersdo dos desenvolvedores do game para a realidade da
empresa, € por isto acontece? Para que possamos desenvolver uma gamificacdo com a

cara dos nossos colaboradores, nos dizemos aqui “o nosso jeito de ser”.

Depois desta imersao ¢ desenhado o game, o motor do jogo, regras, imagens ¢ a
jogabilidade, estd e uma das etapas mais extensas, porém ao meu ver ¢ a mais legal. Pois
realizamos brainstorming com este comité para que surjam potenciais ideias que poderao
ser incluidas no game ou ndo. E deixamos bem claro isto, para que depois ndo fruste os

envolvimentos.

Depois ele vai para desenvolvimento e quando ele esta “pronto” realizamos as etapas de
testes, onde liberamos este sistema de trabalho gamificado para uma amostra de
colaboradores e ao final do demo sempre pedimos o feedback. Acho que de forma basica,

¢ assim que funciona.

3. Vocé acha que o sistema de trabalho gamificado funciona? Quais 0s aspectos
bons e ruins que vocé identifica no sistema de trabalho gamificados?

Entrevistado A: Com certeza funciona! Até porque quando levamos a gamificagdo para
os colaboradores, conseguimos nos comunicar, desenvolver (caso seja uma gamificagdo
voltada para o treinamento) e até mesmo engajar aquele publico que tinhamos como
objetivo chegar. E o melhor de tudo isso que a aceitagao e a visibilidade sdo muito maiores
do que as formas tradicionais, como por exemplo, apostilas, banner, e-mail informativo.
Nao que estes meios ndo sao usados atualmente, ta? Eles continuam sendo usados, porém

bem menos.

Mas a gamificagcdo tem um diferencial em relagdo a estes métodos “tradicionais”, pois o
sistema de trabalho gamificado se comunica com os colaboradores e posso dizer com a
pessoa de uma modo geral de forma ludica e isto ¢ muito legal, porque quando a pessoa
ver ela j& estd lendo aquela informagdo, esta realizando aquela formagao que foi
disponibilizada para ela dentro da plataforma, esta interagindo na rede social interna que
temos dentro da plataforma, tudo isso sem aquela “obrigatoriedade ou aquele peso nas

costas”.
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O lado ruim... acredito que nao seria o lado ruim, mas sim um ponto de atencao que seria:
Nao podemos deixar de ter nossos momentos de interagdo presencial, precisamos ter
encontros, ciclos de treinamento (onde inclusive, aplicamos gamificagdes que ndo sdo

digitais). Mas acredito que seja isso.

4. O que vocé acha sobre a participacdes dos colaboradores na implantacéo do
sistema de trabalho gamificado?

Entrevistado A: Acho bastante importante, porém precisamos ter atenc¢ao para isto e por
que digo isto? Pois se uma determinada gamificacdo esta sendo desenvolvida para a
grande massa de colaboradores, ¢ humanamente impossivel ouvir todos, até porque temos
mais de 1000 PDVs espalhado por todos cantos deste pais. Entdo eles sdo representados
pelo time de consultoria de campo, que sdo os profissionais que acabam indo nestes
pontos de venda e tendo um maior contato com eles. Por isso ¢ tdo importante a criagao
de um comité para falar sobre estes assuntos e sempre que criamos algum é quase que
uma regra ter pelo menos um colaborador do time de campo de cada regido do pais,

porque eles sdo a voz de quem esté 14 na ponta.

Mas vocé pode estar pensando: “Ah, mas entdo voc€s nunca escutam literalmente quem
esta 14 na ponta?”. Calma! Também ndo assim... lembra que falei que quando o game
esta praticamente pronto, € que liberamos para algumas pessoas a versao demo e pedimos
o feedback? Entao, sempre escolhemos pelo menos uma loja de cada regido do pais para
realizar o teste e depois pedimos o feedback, e por que ¢ importante inserir uma loja de
cada regido do pais? Devido as particularidades e peculiaridades que temos, por
exemplo... temos produtos especificos para cada regido, devido ao clima de cada regidao
o modo de preparo pode ser modificado, a propria linguagem também ¢ diferente, entdo
assim ¢ algo bem complexo, porém gratificante quando no final comegcamos a colher

frutos.

107



5. Na sua opinido, o processo de criacdo dos sistemas gamificados é considerado

um processo de implementacéo, cocriacdo ou formacéo? Justifique sua resposta.

Entrevistado A: Grande parte das vezes ¢ cocriacdo, pois quando chamamos uma
empresa especializada em gamificar, ela ja possui um portifélio com uma variedade de
games que ja estdo estruturados, desenhados. E o que acontece... que ndés como clientes
temos a opg¢ao de querer desenvolver um game do zero, porém para que isto aconteca
precisamos ter um budget extremamente alto para este investimento e além disso

precisamos ter uma timeline folgada, pois demora bastante para desenvolver algo do zero.

Entdo em sua grande maioria as organizagdes pegam algum desses infinitos games que
tem no portifolio da empresa e realizamos a adaptagcdo daquele game para a realidade da

marca, do colaborador, ou seja, personaliza.

E para que consigamos realizar estd adaptacdo precisamos ouvir os colaboradores ou
qualquer que seja o publico alvo, pois isso trara para o colaborarador o sentimento de

pertencimento e involuntariamente vird o engagement.

6. H& uma preocupacao na adaptacao do trabalho gamificado as caracteristicas

dos colaboradores da organizacéo durante a implantacdo? Como ¢ isto realizado?

Entrevistado A: Sim, total! Até porque se ndo houver adaptacdo ndo vamos conseguir
nos comunicar com o nosso publico. Estd adaptacdo ¢ realizada posso dizer que em duas

etapas que sao:

1* Criagao de um comité de desenvolvimento: onde trazemos colaboradores de varias
areas e quando o game que estamos desenvolvendo ¢ voltado para o nosso publico de loja
trazemos em peso nosso tipo de consultores de campo, pois como disse, eles sao as
pessoas que visitam as lojas, falam com os colaboradores 14 na ponta. E este consultor
seria a voz dessas pessoas, e sempre trazemos no minimo um de cada regido do nosso

pais.

2% Liberar a versao demo para alguns colaboradores: isso acontece quando o game ja esta

“pronto” liberamos para um grupo de colaboradores, fazendo com que ele navegue pelo
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game e ao final deixe a sua opinido, entdo coletamos esses dados vemos o que faz sentido

e que conseguimos alterar e se for o caso realizamos estes pequenos ajustes.

7. Como vocé acredita que os trabalhos gamificados geram o comprometimento

dos colaboradores?

Entrevistado A: Com certeza! Até porque a gamificacao trabalha com o ludico e quando
trabalhamos com o ladico as coisas se torna mais “leves”, vocé acaba sendo envolvimento
de forma que vocé nem percebe, quando ver j4 esté 14 jogando, participando, interagindo,

comunicando... E estd para mim ¢ a “magia” da gamificacao!

Vou dar um exemplo, antes da gamificagdo tinhamos como principal forma de
treinamento e desenvolvimento das equipes de loja as apostilas divididas por secdo da
loja e mensalmente todos os colaboradores tinha que entrar no portal de treinamento, que
ndo era tao atrativo e intuitivo, € precisavam realizar uma avaliagdo sobre aquelas areas e
chegou um momento que aquilo ja estava sendo desmotivante para eles, era acho chato e
todo més era a mesma coisa € comecamos a perceber que estava havendo um queda no
numero de acessos e consequentemente de pontuacdo. E agora que temos uma plataforma
unificada, muito mais intuitiva, com cores vibrantes € com um ambiente organico onde
todos os departamentos se comunicam em um Unico canal, isto fez com que

conseguissemos a aten¢do daquele publico que ja nao ligava mais, entende?

E aquelas apostilas e avaliagdes que eram chamadas de “chatas” ganharam uma nova
cara, invés de s ter leitura, introduzimos videos, quiz... onde ao final ele ganha uma

pontuacgdo que sao transformadas em moedas que podem ser trocadas por prémios.

8. Existem elementos de comunicagao nos trabalhos gamificados? Se, sim quais

Sa0?

Entrevistado A: Sim, existem! Acho que existem todos aqueles que conhecemos:
emissor, receptor, mensagem, canal, texto, cddigo... Eu acredito que a gamificagao veio
para somar e quando utilizamos esta ferramenta conseguimos dar o nosso recado de forma

diferenciada e conseguimos alcancar mais pessoas de maneira mais rapida. E como se a
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nossa mensagem chegasse para o nosso publico como luzes de led bem reluzentes para
chamar aten¢do! E quando falamos de utilizar a gamificagdo para melhorar a
comunicag¢do interna temos uma variedade de “saidas” que ja chega pré-moldada pelas
empresas especializadas no desenvolvimento de sistemas de trabalhos gamificados. Por
exemplo podemos trabalhar o quiz para alinhar a cultura organizacional, ou podemos
utilizar o jogo da forca ou caga palavras para realizar a troca de informagdes e o
engajamento do time, entdo assim, tudo isto ¢ uma forma de se comunicar com 0s nossos
colaboradores, e posso te garantir que estas formas sao muito mais eficazes do que um e-

mail no extranet.

9. Em relacdo aos profissionais responsaveis pela comunicagdo interna, qual é

a influéncia deles nos sistemas de trabalho gamificados?

Entrevistado A: Sendo bem sincera, vejo o profissional de comunicagdo interna peca
chave em todo o processo da gamificagdo. Pois ele tem a responsabilidade de disseminar
a cultura de gamificac¢do por todos os cantos da organizacao. E o mais importante, que o
profissional de comunicagdo interna quando for disseminar esta cultura ele sempre

precisa dizer: o por que? Para que? E como?

Pois apesar da pratica de sistemas de trabalho gamificado esta aumentando, ainda existe
um estereotipo de que ele vem para “desligar” pessoas, para controlar tudo que estdo
fazendo e se o profissional de comunicagdo interna ndo trabalhar a apresentacdo da
gamificagdo para os colaboradores de maneira correta, todo o trabalho sera perdido pois
ndo tera a audiéncia que precisamos. Entdo, se fosse para definir a importancia do
profissional de comunicacdo interna na gamificagdo diria que ele precisa ser o

embaixador da gamificagdo dentro da organizacao.

10.  Qual ¢é a relacdo dos sistemas de trabalho gamificados com os canais de

comunicacao interna?

Entrevistado A: Acho que o sistema de trabalho gamificado precisa se comunicar, na
verdade, comunicar ndo seria a melhor palavra, mas sim se conectar com a comunicagao

interna transformar esta comunicagao de forma fluida.
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E vocé publicou algo novo na plataforma, tem alguma informagao para passar a massa de
colaboradores, lancei uma nova trilha de desenvolvimento ou até mesmo houve uma
alteracdo no quadro hierarquico da empresa isto tudo precisa ser comunicado de forma
rapida, organica e digo mais informatizada. Entdo acredito que para termos uma
comunicac¢do interna assertiva, clara e objetiva a gamificagdo precisa estar trabalhando
lado a lado da comunicagdo interna e volto a dizer, profissionais de comunicagao interna
precisam ser embaixadores na organiza¢do. Acredito que o sistema de trabalho
gamificado ele tem uma grande vantagem que € ser algo hibrido, pois ele pode ser inserido
em um ambiente totalmente novo, gerando um novo canal de comunica¢do, mas também

ele consegue ser inserido em algum ambiente ja existente na organizacao

E ndo posso esquecer de falar que os sistemas de trabalho gamificado sdo facilitadores no
monitoramento e analise dos indicadores que ajudardo no desenvolvimento dos objetivos

estratégicos da empresa.
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Apéndice 3 — Transcricao da entrevista com o entrevistado B
1. Quais sdo as préticas de gamificagdo mais solicitadas pelas organizacdes?

Entrevistado B: A gamificacdo tem hoje uma grande questdo em todas as empresas
porque ela se tornou uma palavra da moda, entdo as pessoas querem gamificar os
conteudos e quando vem essa questdo da gamificacdo, a gente nota que as pessoas
entendem que vocé gamificar ¢ vocé€ deixar o contetido mais rapido e mais agil pra que
aqueles atendimentos seu ou aquela sua intencdo ela seja mais rapida seja absorvida de
uma forma mais interessante e mais competente. Entdo e a partir desse principio quem
vem atras de nds e pede por gamificacdo e eu vou dizer pra vocé que oitenta por cento
desse publico eles ndo sabem o que ¢ gamificar alguma coisa. Né? Eles ndo t€ém o

entendimento disso.

Na verdade, eles querem uma solucdo para um treinamento que ele ja entende estado
ultrapassado. Em algum lugar eles ouviram que a gamificacao € interessante, e eles jogam
pra vocé. Entdo eu posso dizer pra vocé ¢ dentro da minha experiéncia eles ndo procuram
tipos de gamificacdo. Eles procuram solugdes do problema dele que € o treinamento atras
de gamificacdo. E ai vocé pode pensar da forma que vocé melhor entender, ai Silvania eu
posso ¢ fazer uma corrida, eu posso fazer uma frade baseada e em questdes que vao
passando de fases, isso pouco importa a forma do game que voc€ vai realmente atingir e
virou a palavra da moda estou gamificando os trabalhos da minha empresa entdo eu te
digo que mais do que o tipo de gamificacdo quando um gestor vem e procurar € iSso eu
vou dizer pra vocé€ noventa por cento ou mais de noventa por cento eles ndo entendem o
que ¢ gamificar eles querem algo que eles compreendam ser mais ou estd em alta no

mercado.

2. Como funciona o método de criacdo e implantacédo de um sistema gamificado

dentro de uma organizagéo?

Entrevistado B: E um sistema que ele tem que ser muito aprofundado em algumas
vertentes. T4? Entdo vocé tem que pensar na faixa etaria que vocé vai estar trabalhando,
no publico que vocé vai estar trabalhando, nos horarios disponiveis no qual aquele publico

vai ter acesso ao conteudo e qual vai ser o conteido estabelecido. E ai ¢ uma grande
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dificuldade. Por qué? Por mais que vocé pense que a gamificagdo teoricamente ela vai
atingir melhor um publico mais jovem isso ndo ¢ uma premissa, isso nao ¢ uma realidade.
Porque esse publico mais jovem ele tem o conhecimento de jogos, de tarefas, de desafios,
de uma forma muito rapida, entdo isso pode parecer pra ele e vai parecer pra ele em grande
parte do processo de gamificagdo algo ou arcaico ou tolo. Ao mesmo tempo vocé tem que
pensar que € um publico jovem ou ndo, pode ser um publico mais velho vocé vai ter que
entender qual ¢ a linguagem dessas pessoas, qual ¢ o grau de conhecimento. Porque a
forma que vocé se expressa dentro da gamificacdo ao meu ver ele € um fator fundamental
pra que isso dé€ certo. Se as pessoas elas ndo compreendem o que vocé estd falando ou
que vocé aonde vocé quer chegar ¢ a tendéncia é que vocé abandonado ou se criar

condi¢des pra que aquilo ndo seja feito.

E passar esse material pra gamifica¢do ¢ um outro grande desafio vocé precisa ter por tras
de vocé colaboradores que consigam fazer uma leitura dos dois eixos. Que € a palavra

principal da empresa.

Entdo qual é a estratégia, qual é a informacdo que a empresa quer passar pros seus
colaboradores e a0 mesmo tempo esse profissional ele tem que compreender esse time
dele para que essa linguagem seja efetiva, entdo ele tem que ter uma leitura e casar aquele
material que ja estd pronto que ¢ aquilo que a empresa quer e isso pode estar em livro da
apostila enfim, mas que seja util realmente acho que palavra ¢ isso mesmo. Seja util
daquele colaborador na ponta. Entdo vocé precisa ter por tras de vocé uma equipe que
consiga gerenciar esses dois polos. E pra mim o mais importante em que momento que
essas pessoas vao conseguir ter acesso a esse contedo? Pra mim hoje € o grande divisor
de aguas e ¢ um desafio das empresas, € um desafio do time de treinamento, de RH, dos
gestores fazer com que esse tipo de material seja util e eficiente pra que aquele

colaborador entre, pra que ele possa fazer uso disso.

Ele vai ser um material extenso pra que tenha um maior nimero de informagdes possiveis.
Ele vai ser um material mais curto, mais objetivo, mas que pode também gerar o
desconforto, nossa isso aqui ¢ muito bobinho isso aqui ¢ muito chato! Entdo eu vou e
dentro de um horario de trabalho né? Entdo vocé tem uma gestdo de equipe ai por trés
também muito importante porque se voc€ parar pra pensar vocé€ vai ter um
estabelecimento comercial simples que tenha uma atendente e um caixa e vocé€ tenha que

ter um tempo pra que esse time faga as atividades pendentes e voc€ vai precisar ter alguém
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por tras disso pra fazer com que isso realmente funcione esse fluxo sendo posso dizer por
experiencia que a ultima coisa que eles vao fazer € ter acesso a esse material. Entdo tem
que ser um estudo muito abrangente antes de vocé iniciar o processo de gamificagdo em
qualquer conteudo. Nao importa qual que seja pra mim esses quatro pilares extremamente

importantes pra que vocé€ inicie um processo de gamificacao.

3. Vocé acha que o sistema de trabalho gamificado funciona? Quais 0s aspectos

bons e ruins que vocé identifica no sistema de trabalho gamificado?

Entrevistado B: Entendo que ele funciona, sim, ele super funciona. O bom que vocé tem
um resultado que vocé consegue consolidar, que vocé consegue obter de uma forma muito
rapida. Diferentemente da pesquisa que vocé estd fazendo aqui comigo vamos supor se
vocé tivesse ao invés de fazer essas perguntas fazer uma entrevista vocé tivesse
gamificado isso vocé teria os nimeros de uma forma muito mais rapida na tua mao entdo
pra mim isso € uma grande vantagem para o mercado. Porque vocé consegue ter uma
estratégia montada, vocé abrevia problemas futuros porque vocé consegue analisar. Entdao
vocé tem um analitico estratégico muito mais bem feito. O que ¢ ruim? Vocé ndo da

continuidade no processo.

A gamificagdo ela exige que o gestor, o responsavel, alimente aquele material de uma
forma rapida e consistente. Se vocé pensar pelo cerne da palavra gamificagdo ¢ um jogo
qual ¢ interessante do jogo? Vocé passar pra proxima fase vocé ir além. Entdo quando
vocé ndo tem esse desafio pro colaborador ele se torna inttil. Entdo vocé consegue de um
lado muito positivo vocé consegue extrair dali informagdes extremamente relevantes que
fazem com que seu trabalho seja muito mais utilizado, mas a parte negativa e isso ndo ¢
em relacdo a ponta, em relagdo ao gestor que vocé tem que criar graus de dificuldade e
ao mesmo tempo fazer com que esse colaborador seja estimulado a fazer isso de uma
forma competente. Porque se ndao for de uma forma competente o que ¢ bom da

gamificag¢do acaba se perdendo.

4. O que vocé acha sobre a participacdes dos colaboradores na implantagédo do
sistema de trabalho gamificado?
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Entrevistado B: Olha, eu vou ser muito conservadora com vocé, eu ndo gosto! Ta?
Assim, mas vocé pode me perguntar, mas vocé ja trabalhou isso antes? Nao, ndo trabalhei.
Mas ¢ algo que nao me atrai essa questao de construgdo sempre me pega num ponto que
as pessoas tendem a levar aquilo pra que as agrada, entdo assim isso me agrada, eu vou
colocar ou vai colocar em um outro lado por algo que eu ja conheco. Daquilo que eu ja
sei tratar, entdo vou te dar um exemplo muito palpavel: toda vez que vocé apresenta um
projeto de gamificacdo e vocé pede uma ajuda isso ¢ do ser humano, ta? Ele vai buscar
na memoria dele algo que ele ja fez ou ele ja trabalhou traz conforto a ele. E ele vai querer
fazer essa intervencdo. Quando eu entendo que a gamificacdo ela tem que ser algo que
traga o novo ou diferente. Se for pra eu trabalhar aquilo que eu ja tenho eu ndo tenho que
gamificar nada. Ou eu ndo vou entrar num processo do diferencial, eu quero passar pra
vocé que pra mim a partir do momento que a gente vai fazer algo gamificado vocé tem
que trocar esse processo pelo menos a cada dois anos de algo diferente e ndo sempre
trazer algo que as pessoas ja conhecem porque ¢ confortdvel. Pra mim a gamificacdo e o
desconforto eles vao andar de alguma forma juntos, por isso que aqueles topicos da
primeira questdo que voc€é me fez pra mim ¢ tdo importante. Porque se eu nao tiver
aparado em tudo aquilo que eu ja conhego do meu time esse desconforto da gamificagdo
vai ser um problema muito grande e quando eu falo desconforto ¢ o fato de vocé nao
acertar ¢ vocé tem que refazer. E quando eu trago o colaborador ninguém quer ser
frustrado né? O ser humano ele ndo foi criado pra se frustrar, ele foi criado pra ser

aclamado.

Quando gamificamos nds tiramos a percep¢ao que tem uma pessoa por tras né? Aquela
questdo assim, ndo, mas nao sou eu, ¢ a maquina € muito mais tranquilo pra quem oferece
esse trabalho. Vocé ndo ¢ estimulado a dar um jeitinho a fazer com alguma forma que as
pessoas sejam melhores aceitas entdo a gamificacdo € algo que vocé tira a mao e deixa o
outro sentir o desconforto das incertezas, das dificuldades dele de um novo aprendizado.

Entdo eu particularmente eu nao gosto assim. Nao ¢ algo que me atrai.

5. Na sua opinido, o processo de cria¢do dos sistemas gamificados é considerado
um processo de implementacéo, cocriacdo ou formacao? Justifique sua resposta.
Entrevistado B: Eu acredito que ele pode ser um processo de implementacéo. Porque eu

vou partir de uma premissa que eu ja tenho algo. E ai eu vou desenvolver em cima disto.
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Ta? Assim como eu disse pra Vocé na questdo anterior que eu gosto de desconforto, eu
gosto do novo. Eu ndo posso abrir médo daquilo que ja existe t&? Entdo a gamificacdo ela
€ um atributo a mais por um trabalho j& existente ou um trabalho que esta sendo

desenvolvido em paralelo. Entdo eu prefiro trabalhar dessa forma.

6. Hé& uma preocupacao na adaptacdo do trabalho gamificado as
caracteristicas dos colaboradores da organizagdo durante a implantacdo? Como é

isto realizado?

Entrevistado B: Sim. Eu acho que essa preparacdo ela ¢ fundamental. Tudo que ¢ novo
tem uma tendéncia suspeita, né? Vocé vai ouvir frases muito comuns como, por exemplo:
“Estao colocando esse processo pra saber se vocé sabe mesmo, porque no futuro eles vao
demitir a todos” ou “eles estdao colocando isso porque na verdade € um processo seletivo”.
Entdo voltamos 14 na primeira questdo. Antes do inicio da gamificagdo eu preciso saber

com quem eu estou lidando. E ¢ para dois lados.

A empresa precisa estar preparada para intercorréncias € ao mesmo tempo que o
implementador desse processo ele precisa conhecer o time dele, pra que ele use palavras
e colocagdes que as pessoas se sintam de alguma forma acolhidas. Entdo a pré
gamificacdo ele € extremamente importante. E ai fazendo um adendo a questdo anterior
¢ nesse momento que voc€ chama o colaborador. Vocé chama o colaborador pra ouvi-lo,
mas ndo pra voce fazer uma mudanca direta na gamificagdo, mas da pra ele a sensagdo de
acolhimento. Eu tenho uma questao muito emocional quando colocamos a gamificagao.
Isso ¢ algo muito interessante sim, nas ultimas empresas que eu trabalhei eu notava que
varias areas que poderiam usar aqueles nimeros aqueles dados ao seu favor as pessoas
tinham um pouco de repulsa, de repente inconscientemente o ser humano acha que ele
vai ser desprezado por uma maquina. Isso pode ser que acontega algumas profissdes sim,
mas a gamificacdo as pessoas ndo conseguem entender que a gamificacao ¢ a agilidade
da informagdo. Entdo se vocé ndo traz esses gestores ta? Ai eu vou, mais do que a equipe
de campo eu vou trazer pra vocés os gestores. Os gestores sdo necessarios eles estarem
proximos. Se vamos ouvir a opinido deles? De alguma forma sim! Vocé vai utilizar?

Provavelmente nao!
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Mas ¢ trazer pra eles a importancia de ter um ambiente de gamificagdo dentro das
empresas em relacdo a tudo. A gente estd falando de treinamento, mas eu acredito que a
gamificacdo ela vai muito além, ela ¢ uma questdo de aprendizado desde o primeiro dia
do cliente também a gente pode utilizar a gamificagdo pra outros clientes, mas essa

estrutura maior da empresa de gestores a gente tem que trazer pra nds € muito importante.

7. Como vocé acredita que os trabalhos gamificados geram o comprometimento

dos colaboradores?

Entrevistado B: Geram! Isso eu posso dizer pra vocé com toda certeza gera
comprometimento, a partir do instante que quem esta trabalhando por tras da gamificagao
e eu ndo estou te falando que ¢ o desenvolvedor ta? Eu estou falando pra vocé gestor,
mesmo daquela area se ele tem comprometimento em fazer que aquilo tenha uma
crescente e que utilize aqueles dados, o colaborador na ponta ele comega a ser visto de
uma forma mais empoderada. Entdo vou te exemplificar aqui, eu como gestor eu entendo
que a gamificagdo ela pode me levar a um estagio X, para levar aquele estagio eu tenho
que construir uma meta e um caminho. Se eu colocar isso pro meu colaborador trazendo
pra ele a importancia disto e a0 mesmo tempo que ele vai ter um ganho, que ele vai ser
ouvido a palavra ndo ¢ ouvido, mas que ele vai ter uma posicao dentro daquilo que o
engajamento dele vai trazer pra ele uma visao dentro da empresa ou que ele seja melhor
visto dentro da empresa isso engaja muito. O que falta muitas vezes na gamifica¢ao sao
os porqués. O porqué vocé estd fazendo isso? E onde vocé quer chegar com isto? Entdo
eu te apresento um projeto de gamificacdo no qual vocé vai sair do estagio A vai até o
estagio Z, porém nesse momento vocé vai ter reconhecimento isso engaja demais. Mas
de forma rapida. N¢é? Precisa ter uma agilidade, quando eu disse em algum momento da
minha fala que pra mim a cada dois anos tem que mudar todo o sentido da gamificagao
dentro das empresas eu falo isso porque precisa de novos desafios as pessoas querem ser

reconhecidas.

O reconhecimento que o ser humano ¢ de extrema importancia. Entdo gamificagcdo sem
reconhecimento e sem reconhecimento rapido ndo engaja e pra mim s6 existe gamificagao

e eu estou falando de uma gamificacdo de verdade bem feita quando ha reconhecimento
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e quando eu consigo extrair de dentro daqueles jogos nimeros que vao interferir em toda

a estratégia da empresa.

8. Existem elementos de comunicacgao nos trabalhos gamificados? Se, sim quais

Sa0?

Entrevistado B: Eles deveriam existir, € vejo isso um nicho do mercado muito grande.
Vou te dar um exemplo: muitas vezes as empresas ela quer tomar um novo rumo, quer
trazer uma nova postura quer fazer um trabalho de cultura que na maioria das vezes
demoram muitos anos, eu ja passei por projetos de mudanga de cultura de empresas que
demoraram trés, quatro anos. Se utilizado dentro da gamificacao isso ¢ tao rapido, € tdo
palpavel porque tem uma comunicacdo muito direta ¢ tem um tempo muito mais
interessante vocé tem duas condigdes e vocé comega a ter uma empresa falando a mesma
linguagem que vocé, entdo aquela comunicacdo ela comega a seguir e fluir de uma forma
muito mais eficiente € a0 mesmo tempo vocé comega a colher os frutos de ter um time

muito mais coeso.

Entdo hoje, diria que comunicagdo interna e a comunica¢do em geral se utilizassem a
gamificagdo seria um grande ganho para empresas. Eu trabalhei em uma empresa que eu
fazia muito uso dessa ferramenta. Tanto pra agdes de marketing como para pensamentos
novos dentro da empresa, como para dinamismo de uma nova cultura que a empresa
pensava ou queria atingir e trouxe pra nds uma rapidez e uma agilidade de ganhos muito
interessantes, mais uma vez; tudo comeca da base eu preciso saber onde eu quero chegar
e pra quem eu vou informar e como eu vou informar isso porque a gamificacao ela € capaz
de doutrinar muito mais rapido eu acho que € uma das formas de doutrinagdo muito mais
rapidas e muito mais efetivas do que outras que nos ja vimos assim. Houve tempos em
que se dizia que o video era muito efetivo. Eu ainda acredito que seja, mas precisa ser
videos curtos. Entdao vocé ter um video curto, mais um desafio vocé casa a medida perfeita
para que aquele match flua. E as coisas realmente acontegcam. Entdo quando se mexe com
gamificagdo e as pessoas tiverem a total no¢ao do poder da gamificagdo ela ndo vai ficar
mais sendo utilizada pra jogos e desafios internos de metas comerciais. A gamificagao
quem pensou nela ndo pensou pra isso, mas de alguma forma ela foi estreitada somente a

1Ss0.
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A gamificagdo ela vai muito além da parte comercial e essa questdo da informagdo eu

posso dizer que hoje ela seria essencial.

9. Em relacdo aos profissionais responsaveis pela comunicacéo interna, qual é

a influéncia deles nos sistemas de trabalho gamificado?

Entrevistado B: Ah total! E de extrema importancia. E por qué? A partir do momento
que vocé tem esses profissionais que conhecem e sabem como se comunicar com o teu
time vocé trazendo essas pessoas pra que possam fazer uma releitura do teu trabalho ele
¢ muito primordial. Porque vocé vai ter o profissional que sabe como instigar o
colaborador, ao game né? Entdo vocé vai ter essa pessoa que ¢ o desenvolvedor e ao
mesmo tempo vocé vai ter alguém que conhece a linguagem pra atingir aquele publico.
E isso ¢ essencial. Por isso que eu digo pra vocé que a gamificacdo ela ¢ uma ferramenta

extremamente importante. E se bem utilizada ela otimiza processos.

Se vocé for pensar na linguagem interna das empresas que muitas vezes pra passar uma
informagdo tem que fazer ¢ banner, ¢ fundo de tela, uma linguagem cifrada, ¢ uma
camiseta, € um fotem... € se voce juntar tudo isso dentro da gamificagdo, uma imagem ja
vai disparar um gatilho naquela pessoa e dizer pra vocé: “Conheco ja sei o que significa”,
porque a gamificagio ja fez todo esse trabalho. E a gamificagdo ela é um atalho pra chegar
aonde as empresas desejam. Ela ¢ um atalho para uma informacgao efetiva. Mais uma vez

eu coloco pra vocé a questdo. Desde que vocé saiba onde vocé quer chegar.

10.  Qual € a relagdo dos sistemas de trabalho gamificados com os canais de

comunicacao interna?

Entrevistado B: Quando vocé trabalha os canais de comunica¢do interna em geral eles
ndo sdo tdo... eu posso até esta sendo leviana, ta? Mas quando a gente tem canais de
comunica¢do interna vocé ndo tem perante esses canais um trabalho estatistico. As
pessoas ndo mensuram isto, trabalham muito nos processos didrios. Voc€ nao tem uma
base do que realmente aquelas pessoas procuram, do que aquelas pessoas... porque que
aquelas pessoas vao até vocé? A gamificagdo pode ser um plus, porém a gamificagdo tem

a possibilidade... a outra também tem uma possibilidade de vocé mensurar o que esta
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acontecendo, né? E muito vivo, mas a gamificagdo vocé tem o frescor da informagdo. Se
vocé utilizar os canais de comunicagdo mais a gamificagdo eu vou te dizer que vocé
consegue diminuir duvidas frequentes problematicas dentro da empresa de uma forma
muito rapida e isto vai acabar trazendo para vocé€ um desenvolvimento organizacional
positivo. Mas isso seria o melhor dos mundos, mas hoje eu ndo enxergo dentro das
empresas que esses canais de comunicagdo estdo prontos pra gamificagdo eles ndo
conseguem visualizar a gamificagdo como um par, como um parceiro estratégico pra que
vocé desenvolva pessoas bem informadas e vocé diminua tempo. Tempo na procura por
uma informagdo. Tempo na diminui¢do de duvidas. E, ndo sei se eu estou me fazendo
entender. Ao tempo que eu tenho hoje canais que querem me comunicar com vocé esses
canais nao sabem bem aquilo que vocé quer. E a gamificacdo ela pode diminuir essa linha,

essa ponte entre o que vocé procura e o que eu tenho.

Eu posso dizer pra vocé que a gamificacdo ela € online. E os e os canais de comunicagdo
muitas vezes eles sdo... pedagogicos sabe? Aqueles cartazes que a gente escrevia na escola
e colocava 14 eles sdo menus eles sdo imoveis. Tenho a sensa¢do que se ninguém vai até
eles, eles ndo vao até a pessoa. E a gamificacdo ndo. Ela vai até voce. Ela te ela te obriga.
Ela te causa esse desconforto. A gente volta de novo a isso né? A comunicagao hoje dentro
das empresas nao causa o desconforto a ponto de a pessoa parar pra ver, € a gamificagdo

ela te obriga porque voce precisa chegar em algum lugar.
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Apéndice 4 — Transcri¢ao da entrevista com o entrevistado C

1. Quais sdo as préticas de gamificagdo mais solicitadas pelas organizacdes?

Entrevistado C: Uma que eu me lembro de forma bem mais clara e inclusive estamos
com a ideia de retomar um game que criamos para os franqueados, que sao 0s jogos de
negocios, sendo que em um formatado digital. Foi criado um game né? Que eles se
dividiam ali em grupos, e isso depois até ndo s6 pra franqueada, mas também foi aplicado
pra equipe interna de operagdes entdo a partir desse game eles simulavam um ambiente
dentro de um PDV (Ponto de venda) eles tinham que olhar toda a parte de rentabilidade,
méao de obra, estoque e a partir desse game tudo era amarrado pra que eles saissem dali
com esses conhecimentos né? Tudo voltado pra uma gestdo mesmo do negécio deles de

melhor, melhor forma mesmo ali.

Entdo esse game foi um game assim que pude acompanhar um pouco mais de perto, ndo
era diretamente que era com a uma outra equipe gerencial na época, né? Mas eu
acompanhei um pouco do desenvolvimento e vi algumas aplicacdes, entéo esse game foi
0 game que eu vivenciei mais, inclusive estamos com a ideia de retoméa-lo principalmente
pra nossa equipe interna e talvez depois para nossos franqueados, mas antes iremos
atualiza-lo e utilizar, mas assim ele sempre foi muito bem avaliado pelos participantes

inclusive o pessoal lembrou e estamos retomando este processo.

E o mediador consegui conectar todos o0s pontos seja eles operacionais e
comportamentais, pois a partir desta percepcdo do mediador é quando faz com que os
participantes consigam vivenciar na pratica toda essa gestdo daquele negdcio. Entdo esse
por exemplo € um game que eu Vi assim muito de perto e como havia dito estamos
retomando este game, porém além dele ser aplicado de forma presencial estamos
desenvolvendo-o também em digital, pois a nossa empresa possui mais de 1000 pontos
de vendas e acreditamos que o digital conseguiremos alcangcar mais colaboradores e
futuramente nossos franqueados. No formato digital estamos pensando em construir uma
espécie de tabuleiro onde em “casa” tera uma situagdo onde as suas escolhas irdo gerar
consequéncias boas ou ruins para o funcionamento do seu estabelecimento e de uma certa
forma este game sera também uma trilha de conhecimento, onde serdo abordados varios
contetidos que ajudardo os jogadores a solucionar os problemas, ou seja, tera absorc¢éo de

conhecimento de forma ludica.
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2. Como funciona o método de criacao e implantacao de um sistema gamificado

dentro de uma organizagéo?

Entrevistado C: Foi contratada uma consultoria, que ja utilizava este game para outros
negdcios, entdo foi utilizada a base do game e através dos grupos de trabalhos que temos
dentro da nossa organizacgao foi realizada a customizagao, por exemplo e adequagdo para

a realizada do nosso negdcio.

Mas se for para tracar alguns dos passos do desenvolvimento e adequacdo deste game
para a nossa organizacao posso dizer de forma bem resumida que, a consultoria realizou
o levantamento de dados, em seguida realizaram uma imersdo sobre o nosso core
business, em seguida foi desenhado como seria a estrutura do game, em seguida foi
apresentado para a equipe de Recursos Humanos e Treinamento e Desenvolvimento de
pessoas e depois de algumas idas e vindas devido aos ajustes que a nossa equipe ia

expondo para a consultoria foi realizado o teste com o game.

3. Vocé acha que o sistema de trabalho gamificado funciona? Quais 0s aspectos

bons e ruins que vocé identifica no sistema de trabalho gamificados?

Entrevistado C: Eu acredito que funciona sim, pois o game vocé acaba aprendendo e
vivenciando as situagcdes que serdo vividas na pratica. E todo este conhecimento ¢
adquirido de forma ludica, e além disto quando vocé aprende deste modo, vocé consegue

absorver muito mais do que quando estad apenas na teoria.

Nao que esteja dizendo que a teoria esta ultrapassada, mas no meu ponto de vista € preciso
dosar e achar o equilibrio entre teoria e pratica sempre de forma ludica pois ajudara a
pessoa relembrar sobre aquele determinado assunto ou situacao que foi abordada de forma
mais “leve” e consistente. E este equilibrio entre pratico e tedrico precisa existe, por
exemplo, toda area ou departamento possui determinadas siglas ou nomenclaturas
especificas e que pessoas de outros departamentos podem nao entender, entdo € preciso
ter um momento tedrico para explicar o seu significa ou o seu funcionamento para que
aquele termo ou expressdo faga sentido para o colaborador no momento que ele estiver
na pratica.
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4. O que vocé acha sobre a participacdes dos colaboradores na implantacéo do
sistema de trabalho gamificado?

Entrevistado C: Acho muito importante a participacdo dos colaboradores na
implementacdo, pois dependendo do game que estd sendo desenvolvimento pode ser
necessario informac6es de maltiplos departamentos e se ndo houver esta integracdo com
os colaboradores ndo é possivel desenvolver um game préximo da realidade de desejamos
chegar. Por este motivo quando desenvolvemos 0s jogos de negdcios montamos grupos
de trabalhos com representantes de varios departamentos para colaborar com o processo

de criacéo e implantacdo do game.

5. Na sua opinido, o processo de criacdo dos sistemas gamificados é considerado
um processo de implementacdo, cocriacdo ou formacéo? Justifique sua resposta.

Entrevistado C: Eu acredito que seria um mix desses trés pilares, mas se for para
escolher um eu falaria a cocriagao, pois ela é essencial para 0 uma melhor adaptabilidade
do game que esta sendo desenvolvido. E preciso ouvir o pablico alvo que utilizara este
game ap6s pronto. E entender deste publico os principais pontos de melhoria e que mais

0 engaja.

E como falei agora pouco e preciso também sempre envolver as reas e se for o caso, criar
uma equipe multidisciplinar para que juntos consigamos desenvolver algo que realmente
faca sentido para 0 nosso colaborador ou franqueado e que ele realmente consiga adquirir
conhecimento de forma clara, objetiva e ltdica e que ele sinta prazer de jogar e continuar

jogando.

6. Hé& uma preocupacéo na adaptacao do trabalho gamificado as caracteristicas
dos colaboradores da organizacdo durante a implantacdo? Como ¢ isto realizado?

Entrevistado C: Sim com certeza, foi o que falei anteriormente, o game foi totalmente
customizado feito para realidade da BFFC com foco na utilizagéo para a os colaboradores
e franqueados da marca Bobs no caso. E ter contato com as outras &reas apoiou bastante

para refletir a vivéncia, o proprio consultor de campo foi até a loja vivenciou a loja meio
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que fez um treinamento ali na loja passou alguns dias em loja visualizando como é que
funciona como é que é o movimento foi I4 tirou fotos entdo ele também mergulhou nisso
né ndo s6 na equipe que estava ali apoiando mas também o proprio consultor ele também
mergulhou dentro da vivéncia do Bob's pra depois saber eles conseguir trazer isso ja que
ele era externo, entdo ele conseguir trazer isso de forma bem clara ele conseguiu

realmente entender a dindmica da empresa poder conectar todos os pontos entendeu?

Entdo ele consegue fazer uma conexao de tudo ali no final pra pessoa ter um entendimento
do todo assim ndo ficar sé naquela caixinha pra entender o funcionamento como um todo

ali do negocio

7. Como vocé acredita que os trabalhos gamificados geram o comprometimento

dos colaboradores?

Entrevistado C: Acredito que sim, pois a parir do momento que incluimos os
colaboradores desde o planejamento acaba gerando um interesse para saber o resultado
final e at¢ mesmo participar dos sistemas gamificados depois de prontos. Além do
interesse acontece o aumento do envolvimento e isto acaba gerando o desenvolvimento

tanto da autonomia quanto da criatividade.

Outra coisa que acontece bastante € perceber uma mudanca nas pessoas, € de qual maneira
falo isto, por exemplo, durante 0 um momento de socializa¢do da equipe ou até mesmo
de pessoas de departamentos distintos acaba-se gerando o assunto sobre o sistema
gamificado. Aqui acontece muito isso de eles perguntarem uns aos outros qual ¢ a
colocagao deles dentro da dinamica, como que conseguiu passar por determinada situagao

ou fase dentro do game e isto acaba gerando uma troca entre os colaboradores.

E este envolvimento acabava criando um ambiente de “camaradagem” onde € percebido
que a possivel rivalidade que poderia existir dentro de uma competi¢do dar lugar a

colaboragao para que todos consigam concluir e ganhar os pontos.

8. Existem elementos de comunicagao nos trabalhos gamificados? Se, sim quais

sdo?
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Entrevistado C: Atualmente temos uma plataforma tnica chamada Clube Bob’s, onde é
através dela que é realizada todas as comunicagdes sejam elas internar, direcionada para
equipe interna da marca Bob’s e também para a equipe externa, que sdo os atendentes,

monitores, assistentes, gerente e franqueados dos pontos de venda.

Através desta plataforma é realizada todo e qualquer tipo de comunicacdo deste um
informativo, comunicado de reestruturacdo de departamento, langcamento de produto,
treinamento online, inscricdo para convencao, newsletter e postagens em uma rede social
que temos interna que lembra o Instagram. Entdo nossos elementos de comunicacao sdo
varios, desde um post na rede social, newsletter, videos, games. E sempre que exista
alguma atualizagéo na plataforma ou incluséo de algum documento ou informativo todos
0s usuarios cadastrados na plataforma recebem um push em tempo realmente em seu
celular ou se o usuario desejar, ele também pode receber um e-mail informando que tem

algo novo no Clube.

E tentamos sempre trabalhar com uma linguagem especifica para o nosso publico, por
exemplo as equipes que trabalham em loja tem em média de 16 a 25 anos, ja 0s
franqueados possuem uma idade entre 35 a 50 e nossa equipe de colaboradores internos
ja possui uma faixa etaria entre 20 a 50 anos, entdo também nos atentamos a estas

situacoes.

O Clube Bob’s ja evoluiu bastante, porém ainda temos muito caminho pela frente.

9. Em relagdo aos profissionais responsaveis pela comunicacéo interna, qual é

a influéncia deles nos sistemas de trabalho gamificado?

Entrevistado C: Acredito que cada vez mais as organizagdes precisam de uma equipe de
comunicagao interna, ainda mais nos tempos atuais onde estamos vivenciando o aumento
da modalidade de trabalho remoto ou hibrido, as novas geracdes. E ndo podemos ainda
pensar como antigamente que havia um colaborador que dava “um jeitinho” e envia um

e-mail informativo ou seja 14 o que for para a empresa, sem nenhum zelo e cuidado para
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a forma que estd sendo escrita e que muitas das vezes nao pensava nas interpretagoes e
consequéncias que aquela mensagem poderia tomar. Penso que ¢ importante que dentro
de alguns departamentos existam pessoas dedicadas para realizagdo de uma comunicacao

interna.

E muito importante que a emissdo desta comunicagio interna seja assertiva pois 0s nossos
colaboradores sdo nossos principais divulgadores, eles ajudam a disseminar a informagao
dentro do seu ambiente de vivencia, logo temos que ter como regra que precisamos
comunicar com estes stakeholders que sao nossos colaboradores para que depois
comecamos a realizar a comunicagdo com o para nossas redes sociais para 0s Nossos

clientes.

10.  Qual € a relacdo dos sistemas de trabalho gamificados com os canais de

comunicacao interna?

Entrevistado C: Acredito que o primeiro ponto ¢ desmitificar a ideia de que a
gamifica¢do ¢ de apenas um departamento. E importante que a organizac¢io deixe esta
informag¢ao muito clara para os seus colaboradores para que depois sao seja dito que “aff,
tinha que ser ideia do departamento X ou Y. A empresa precisa se posicionar e informar
que este treinamento ¢ uma ¢ algo criado e desenvolvido por todos da organizagao e partir
dai demonstrar internamente o que pode ser feito, o que irdo aprender, que estao a investir
nas pessoas para que exista um envolvimento de equipa, cooperagdo entre as equipas,

entreajuda, conhecimento.

Dentro do sistema de trabalho gamificado podemos nos deparar com gratas surpresas,
posso citar uma situag@o que vivenciei de termos um colaborador extremamente timido e
através da plataforma e da nossa rede social interna ele conseguiu boas pontuacdes e
também conseguiu se socializar dentro daquele ambiente e com o passar do tempo ele
conseguiu levar isto para o ambiente real. Ainda falando deste colaborador, quando
realizdvamos o reconhecimento dos bem mais posicionados foi percebido que ele era a
pessoa que mais gostava de ser reconhecida pelos seus méritos € ndo apenas pelos
beneficios materiais. E de verdade ¢ bastante gratificante ver do desenvolvimento daquele

colaborador.
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Apéndice 5 — Transcri¢ao da entrevista com o entrevistado D
1. Quais sdo as préticas de gamificagdo mais solicitadas pelas organizacoes?

Entrevistado D: Tudo bem que a gente sabe que ja foi pior, né? O Clube Bob's ja teve
essa conexao, porque antes eram portas de treinamento, portal de exceléncia, era extranet,
agora ja esta tudo dentro do clube. E ai quando vocé fala assim de gamificacdo hoje as
principais demandas de gamificacdo ela ¢ de fato. Disseminar cultura / comunicacao e
engajamento. O engajamento ele estd muito atrelado ao desenvolvimento. Entdo assim,
nos buscamos levar uma gamificagdo, uma coisa mais interativa, que crie mais conexao,
que crie mais sinergia com o dia a dia do colaborador, mas que no fundo tem um viés de

desenvolvimento. Ta?

Eu nunca vou levar isso para uma coisa, ah, ¢ festa, alegria, tem que criar esse mundo,
esse contexto, mas no final do dia eu quero que ele desenvolva o melhor produto porque
ele aprendeu de uma forma Iudica, eu quero que ele saiba tratar o cliente de uma forma
genuina, acolhedora, né? Entdo eu acho que assim a gamificacdo a gente vai recebendo
sim varias demandas por exemplo, quero treinar melhor, quero desenvolver, quero fazer
um produto melhor, quero operacionalizar melhor a loja, olhar para um viés emocional,
como ¢ que esse colaborador estd no que tange as questdes de satide mental? Posso levar
1sso pra gamificacdo? PO, legal, serd que eu posso induzir ele a ndo treinar algum

momento do dia porque € o horario em que ele tem pra fazer o lazer dele.

Nos sabemos que tem uma galera que quando comeg¢a a falar em gamificagdo, em
pontuacdo, em trocar isso por outras coisas porque voce dé a cenourinha s6 que tem, vocé

precisa entender o quanto essa cenourinha pode fazer bem ou mal pra pessoa.

Entdo vocé pode tratar de satide de temas como saude mental, de equilibrio, de exercicio
fisico. Eu acho que a empresa como um todo ela precisa ter a consciéncia de que ela € a

cascata central do colaborador.

Que tudo que for feito vai impactar a vida do colaborador, vai desdobrar a vida dos
familiares desse colaborador, de amigos, de conhecidos porque vocé estd criando uma
pessoa, vocé estd desenvolvendo um ser humano e que pra gente normalmente ¢ uma
pessoa muito crua. E o primeiro emprego, né? Eu estou pegando uma pessoa de base que

tem dezesseis, dezessete, dezoito, vinte anos. Que nunca trabalhou, que ndo tem
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conscientizacdo nenhuma. E ai eu comego a gamificar ele e dizer pra ele, 6h, vocé vai se
qualificar, vai me jogar, vai disputar com o seu colega, vai ganhar premiag¢des, mas ai
voltamos naquele ponto. Nao ¢ s6 engajamento e desenvolvimento, essa ¢ uma principal
ferramenta pra comunicar também, ta? Pra comunicar e pra aculturar
que ¢ certo e o que ¢ errado, né? Isso no olhar da empresa, no olhar da sociedade, né? A

gente tem falado muito aqui dentro sobre as questdes de ESG.

Temos disseminado muito como ¢ que eu fago gestdo de residuos, ai vocé fala, ta, tem
gente aqui que ndo sabe nem o que ¢ residuo. Entdo a gente precisa dar um passo atrés ao
invés de eu ensinar pra ele que o cartucho da batata vai no reciclado e a batata que sobrou
vai no organico preciso aculturar ele. Entao fala 6, quais sao os as categorias de lixo que

eu tenho hoje disponivel? Como é que eu faco pra identificar cada uma delas?

Como ¢ que eu vou tangibilizar isso pra dentro do nosso negdcio? Quais sdo os lixos que
eu vou encontrar aqui dentro? Nos sempre estamos tendo que dar este passo assim de

trazer cultura, de trazer desenvolvimento atrelada a gamificacao.

2. Como funciona o método de criacdo e implantacdo de um sistema

gamificados dentro de uma organizacao?

Entrevistado D: As demandas normalmente elas vém do campo, vem da loja, vem dos
departamentos também, entdo ¢ recentemente a gente estava num grupo de trabalho, vou
te dar um exemplo claro que ai acho que vai ficar mais fécil. A gente estava num grupo
de trabalho de RH. Com os conselheiros da marca. Os franqueados que sdo conselheiros.
E ai alguns deles falaram assim tenho uma questdo voltada para conduta, pra ética do
colaborador. O que ele pode fazer, o que ele ndo pode, como ele pode se portar? Entao

assim, sdo regras que a gente precisa deixar de uma maneira muito clara.

Porque como eu disse antes, sdo pessoas que nunca trabalharam, sdo pessoas que ndo tem
as vezes um exemplo dentro de casa a ser seguido, né? Ai comentamos com eles até assim,
olha, a gente tem hoje um codigo de ética desenhado pra franqueadora, um cédigo de

ética.

Que ¢ o codigo de ética que foi definido por nos, mas existem algumas premissas que

estdo 14 dentro que sdo basicas pro ser humano? Nao roubar, respeitar o colega, dentre
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outros. E ai eu falei assim, inclusive a gente desdobrou isso em pilulas de videos
para ficar com uma conexdo melhor com um time “Geragdo Z” que esta dentro do
restaurante? O colaborador ndo tem tempo para realizar a leitura do codigo de ética, ndo
vou ler esse negdcio? Entao transformamos isso em video e ai veio a demanda: Podemos
levar esses videos pra dentro da plataforma e tornar isso uma gamificagdo? Na mesma
hora falei que sim, podiamos. Entdo neste momento estamos filtrando ali o que sdo
condutas gerais que podem ir pro colaborador do franqueado que ndo ¢ uma coisa
especifica (interna) nossa € vamos transformar isso numa trilha de desenvolvimento?
Entdo sao seis modulos e a partir dali ele vai precisar responder um quis para dizer o
quanto ele aderiu as informagdes ou ndo. Ta? Entao assim, foi uma demanda que veio de
loja, veio do proprio conselheiro pra gente. Era algo que a gente ja tinha desenvolvido,

mas ndo tornado isso gamificado.

E ai quando falamos de porqué levar isso pra uma gamificagdo primeiro que vocé

consegue mudar o modo como as pessoas enxergam isso. Entdo vocé levar isso pro ludico.

E o segundo que vocé consegue mensurar. Quando eu fago a gamificacdo eu consigo
mensurar. Ta! Dos meus doze mil funcionarios quanto estdo aderentes a cultura? Quantos
estdo aderentes ao cddigo de conduta? Isso ¢ bem importante! Inclusive estamos

desenvolvendo agora uma gamificacdo, nos estamos chamando por aqui de RH dentro.

Ele ¢ um assessment, sdo algumas perguntas que vao conduzir o vao identificar o
comportamento do colaborador pra saber se ele tem fit com a cultura. Entao eu estou junto
com uma empresa desenhando quais s@o as principais caracteristicas e informagdes que a
gente tem que buscar pro colaborador. Quando eu olho para os seis valores da marca? A
ideia € que esse assessment fique dentro do Clube Bob's e consiga, por exemplo, dizer
pra rede, olha, dos nossos doze mil colaboradores, sessenta por cento tem o match com
nosso negocio. E ai, vocé comeca a ter sinergia com outras agdes. Serd que eu posso
aplicar essa gamificagdo para o candidato que estd chegando pra fazer isso com mais
qualidade? Pra ver se ele tem sinergia com a marca antes dele entrar? Sera que eu posso
medir isso semestralmente pra saber se a sinergia do colaborador estd caindo ou esta
subindo. Vamos dizer que este semestre fizemos varios eventos, fez alguma coisa
diferente, a sinergia da galera subiu. Sinergia desceu. Ta? E como se fosse uma pesquisa

de clima. que a gente aplica semestralmente aqui.

129



Eu acho que até a pesquisa de clima ela torna isso de uma forma mais pratica né? E
quando vocé tem um canal unico centralizador de gamificagdo vocé cria rotina, vocé cria
rituais a pessoa ja sabe, ah eu vou entrar no Clube Bob's, eu tenho que fazer pesquisa de
clima, eu tenho que ver meu feed cultural, eu preciso ver a minha trilha de
desenvolvimento e eu acho que o mais complexo de tudo isso € que a gente ta falando de
um processo ininterrupto. Eu preciso estar em constante inovacdo. Porque se esse
colaborador entrou esse més € no més que vem ele entra e ele vé a mesma coisa ele ndo
quer. Ele ndo quer toda hora ver a mesma coisa. Mesmo que eu trate do mesmo assunto

eu preciso mudar o modo como eu estou interagindo com ele, sendo vai virar paisagem.

Ele vai responder de maneira automatizada. Aquilo ndo vai ter mais sentido e por mais
que a gente fale do cem por cento online eu acho que a gente precisa ter algum alguns
momentos de conexdo com o ser humano t4? Entdo ndo ¢ s6 gamificacdo, enfim tem
muita coisa pra fazer, ¢ aquela coisa? Precisamos ser organicos. Tem que ser criar um
ambiente organico. Porque se cair na rotina aquilo ja ndo ¢ mais prazeroso, ja nao ¢ mais
motivador, e acaba se tornando obriga¢ao, torna obrigagao, acabou! E sempre importante
voce dar uma “cenourinha” 14 no final, isso ¢ muito legal, muito relevante, mas eu acho

que mais do que dar a cenourinha ¢ dar o reconhecimento.

Entdo quando vocé gamifica e vocé cria rankings, vocé cria destaque de regional, vocé
comega a dar voz a pessoa as vezes ela valoriza mais. As vezes uma posi¢do no ranking
¢ muito mais valorizada do que uma super mochila. Por exemplo, eu estou em primeiro
lugar a nossa loja est4 batendo a loja do vizinho entdo assim ¢ a visibilidade ndo tem jeito
o ser humano ele quer estar em destaque e nds temos que tomar muito cuidado também
com quem estd 14 na base da pirdmide quem ¢ que esta no finalzinho, porque esse
colaborador muitas vezes ele olha e fala: “Eu j& estou aqui no fundo poca e ndo vou fazer
esforco em vao porque eu nunca sou reconhecida.”, entdo precisamos tomar muito
cuidado quando falamos pela marcar em dar notas, isso para os piores da rede que ndo ¢
ficar expondo os piores da regido ¢ muito ruim ¢ bem delicado isso ainda mais o pessoal
que fica nas regides mais remotas do pais que acha que também ndo ¢é visto e que
precisamos lembrar daquela galera que ta 14 na ponta do Acre e trazer aquela galera pra
perto da marca, para perto da gente! A galera que as vezes nunca nem vai a nenhum evento
presencial, acha que o Bob's ¢ s6 o mundinho deles ali na lojinha, entendeu? Isso ¢ bem
dificil. E a gente ta desenvolvendo um novo game! Nao sei se ja estava com a gente em
dois mil e quatorze, dois mil e quinze tinhamos um treinamento pra novos franqueados

130



que chamava jogos de negocios. Entdo estamos criando um ambiente metaverso com

avatares pra fazer uma gamificacao.

O cendrio ele ¢ uma loja uma loja drive gigante! O game ainda esta em desenvolvimento
deve ficar pronto em dezembro porque o negodcio € dificil e ai 0 mais legal ¢ que as pessoas
vao jogando e vao poder jogar online. Tipo eu, vocé e mais quatro pessoas conectadas
somos donos de um negocio e ai vamos tomando decisdes e cada tomada de decisdo gera
uma consequéncia ¢ uma espécie de RPG! Pegamos este jogo de negdcio que que fizemos

no passado (que era todo em tabuleiro) 14 atras s6 que ele era um tabuleiro.

3. Vocé acha que o sistema de trabalho gamificado funciona? Quais 0s aspectos

bons e ruins que vocé identifica no sistema de trabalho gamificado?

Entrevistado D: Eu acho que funciona. Eu acho que quando vocé leva pra gamificagdo
foi o que eu mencionei antes, vocé tem a interagdo de maneira lidica, vocé consegue criar
mais sinergia, mais conexao, consegue mensurar, ndo que ndo se mensure fora da
gamificacdo, mas voc€ também consegue mensurar. Agora o ponto negativo ¢ o quanto
vocé acaba colocando no tempo para as pessoas estarem conectadas com essa

gamificagdo, ta? Eu acho que tem que ser algo hibrido.

Hoje ¢ dia de gamificar, hoje € dia de ver isso na pratica. Né? Principalmente pra gente
que esta falando com o pessoal 14 da ponta da loja, € a0 mesmo tempo eu nao tenho s6
gamificacdo e reconhecimentos dentro da plataforma. Eu posso reconhecer este
colaborador fora do viés digital, como por exemplo, no café da manha dos aniversariantes
eu vou mostrar o ranking da gamificacao. Porque ele ndo quer que as pessoas s6 vejam o

nome dele 14? Entdo se tornar isso hibrido, ta?

O ser humano ele demanda desse contato. Entdo assim, e a0 mesmo tempo que eu fago
isso com quem ta na ponta, eu vou chamar o colaborador que ta 14 embaixo pra conversar,
e entender o que estd acontecendo alguma coisa, dizer que tinha uma sinergia tao bacana,
que tinha altas notas e entdo caiu, que aconteceu? Esta tudo bem? E o mais importante
ndo s6 no olhar para o colaborador que esta praticando eu acho que € vocé estar aberta a
adaptagdes. Foi o que eu falei, o game ele precisa estar movido ele precisa se mover, ele

precisa se movimentar, precisa mudar. Né? Entdo as vezes ¢ uma questdo nova, as vezes
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¢ um layout novo, as vezes ¢ uma premia¢ao nova, ¢ um modo de disputa de alguma coisa
que vai dar uma chacoalhada! Sendo vira “samambaia”, fica ali e ai o pessoal comega a

fazer no piloto automético, nem lembra porque que ta fazendo isso.

Tem que ser algo vivo!

4. O que vocé acha sobre a participacdes dos colaboradores na implantagdo do
sistema de trabalho gamificado?

Entrevistado D: Olha, eu acho que é essencial, ta? E claro que assim ndo dé pra ouvir
todas as fontes, t4? Mas é essencial. E o colaborador que vai colocar a mao na massa, eu
acho que assim, quando vocé faz um comité de desenvolvimento ele normalmente tem
varias maos, sempre vai ter uma mao ou outra que tem mais contato com quem estd na
ponta, mas ter a pessoa da ponta de fato opinando, olhando, identificando ¢ legal, porém
precisamos tomar cuidado porque esse colaborador da ponta quando ele vem ele traz

muitas ideias e sabemos que no final ndao vai implementar todas.

Talvez vocé€ pode acabar criando uma frustragdo ao invés de uma motiva¢ao como deveria
ser. Por isto acho que ¢ legal abrir o contato e ser transparente com as pessoas que fazem

parte do comité de desenvolvimento.

Nos estamos revisitando agora, ndo tem nada a ver com gamificacdo, que sao 0os novos
uniformes da marca. E realizamos um féorum com cada um dos grupos, entdo assim, fui
convidando alguns colaboradores por cargo, exemplo, eu vou falar s6 com a atendente
hoje, ndo quero ninguém na sala, apenas atendentes. Peguei dois de cada regional,
coloquei numa sala virtual de Zoom falei, destrincha pra mim, o que tem de ruim nesse
uniforme, o que que tem de bom, qual seria 0 mundo perfeito? Nao t6 prometendo nada,

estou sO ouvindo!

Mas ¢ legal porque eles se sentem ouvidos, eles entendem que aquilo € pra eles, mas foi
construido com eles e ndo € uma coisa a diretoria mandou e a gente tem que fazer,
entendeu? Nao faz sentido, a gente s precisa tomar cuidado com o grau de envolvimento

deste colaborador para ele ndo se frustrar.
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5. Na sua opinido, o processo de criacdo dos sistemas gamificados é considerado

um processo de implementacéo, cocriacdo ou formacao? Justifique sua resposta.

Entrevistado D: Eu acho que ele vai mais na linha do cocriacdo. Por que isso?
Normalmente quando vocé traz uma empresa que ja desenvolve games eles ja tém alguma
coisa de prateleira desenhado, mas que na maioria das ¢ preciso fazer adaptagdes pro seu
negocio, isso funciona pra mim, isso ndo funciona, o meu vocé tem que fazer isso, coisas

deste tipo, entende? Entdo eu acho que € sempre algo criado a quatro maos, cocriado.

Uma parte vem pronta e em outra adaptamos. Que nem esse game que eu falei, ele ja vem
de prateleira pronta, ele ja tem o racional do game o que ele vai fazer agora que demora
quase seis meses ¢ a adaptacao pro negocio do Bob's. Entdo assim quais sdo os insumos
que eu tenho que comprar? Quanto custa? Quanto sai? Quais sdo as promogdes
existentes? Como ¢ que ¢ o modelo de loja? Como ¢ que ¢ o modelo do chao de loja?
Entdo tudo isso ele estd adaptando, mas ele nao estd construindo do zero. E ai ontem
mesmo participei de uma reunido desse game. Eu tinha um, dois, trés diretores de
operagdes mais a diretora e a gerente de RH e fora o time da empresa todo mundo
conectado pra desdobrar nesse desenho, entendeu? Entdo acho que de fato ¢ uma

cocriacao.

6. Héa uma preocupacédo na adaptacao do trabalho gamificado as caracteristicas

dos colaboradores da organizacéo durante a implantacdo? Como ¢ isto realizado?

Entrevistado D: Sim, inclusive acho que ja respondi esta questdo. Mas de forma
resumida, eu tenho total conviccdo que € extremamente necessario a adaptagao do
trabalho gamificacdo para o publico que pretendemos alcancar. Temos bastante esta
preocupacao tanto que sempre quando vamos desenvolver algum projeto até mesmo fora
do viés da gamificacdo trazemos colaboradores de todas as esferas da empresa para
compor um comité, para que juntos possamos construir um trabalho que faga sentido para

a marca.
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7. Como vocé acredita que os trabalhos gamificados geram o comprometimento

dos colaboradores?

Entrevistado D: Eu acho que o game ¢ algo que imperceptivel, ¢ como se as pessoas
fizessem isso de uma maneira muito natural ta? Assim entrar num ambiente gamificado
eu vou ver um video que ¢ legal e eu respondo um quiz que ao final acaba gerando moedas
virtuais e que posso trocar ou acumular pontos € que eu levo pra casa uma premiagdo e
falo “6h ganhei da empresa!”. Entdo assim, vocé vai numa trilha de desenvolvimento
meio que de uma maneira inconsciente. Sim assim estou estudando estou me
desenvolvendo e sem querer vocé se torna engajado, primeiro que assim, voc€ vai saber
muito do negocio e eu sempre falo que o engajamento ¢ uma parte externa e uma parte
interna. Nao adianta eu absorver todo o conheco do Clube Bob's se eu chegar 14 na loja e
falar “aff” eu ndo vou sorrir hoje, assim perdi o engajamento. Mais uma vez ele ¢ uma
das etapas do engajamento. T4? Ele vai desenvolver vocé de uma forma ludica, vocé vai

criar sinergia com negocio.

Quando vocé vé€, vocé sabe mais do Bob's do que até o proprio gerente de tanto que vocé
mergulha nessas a¢des. Por exemplo, vamos falar da histéria da marca, quero falar disso,
quero falar daquilo. E o colaborar ja sabe de tudo isso e ele mesmo diz: “eu estou aqui ha
muito tempo, eu ja estudei muito sobre isso”. SO que se o gerente que ta 14 na ponta chegar
e falar assim, j4 ligou a maquina? Ja fez isso, vai pra loja! A motivacao e o engajamento

do colaborador vao desaparecer, entdo ele ndo € responsavel cem por cento ta?

A gamificacdo ela ¢ uma forma de vocé entregar uma parte desse engajamento de uma
forma automatizada. E que nem eu falo, quando o cliente ele vai fazer uma compra no
autoatendimento, eu nio preciso que ninguém sorria pra ele. Ele ja gosta. E tudo
automatizado, ja as coisas vao surgindo, por exemplo, pediu o trio? Quer sorvete? Quer

1sso? Quer aquilo? E de uma forma legal.

A hora que eu vou pegar o sanduiche alguns colaboradores falam de forma grosseira e
rispida que torna a experiéncia do cliente horrivel. Assim € cinquenta por cento. Nao

adianta! Ele cumpre o papel dele. Mas se eu ndo tiver os outros cinquenta, esquece!
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8. Existem elementos de comunicacgao nos trabalhos gamificados? Se, sim quais

sdo?

Entrevistado D: Existem muitos, t4? Primeiro que eu acho que se vocé ndao tem uma
comunicagao clara, objetiva e que chegue até a ponta a gamificagdo nao vai funcionar. Eu
preciso contar pra vocé que ela existe. Eu preciso contar pra vocé que tem um modulo
novo, eu preciso contar pra vocé que tem uma premiacao nova. Entdo eu acho que antes
de eu pensar numa gamificagdo eu preciso entender como ¢ que eu falo com o individuo
que estd 14 na ponta, ta? Eu tive num ndo um congresso, mas num workshop com alguns
Heads de RH do varejo s6 varejo e as dores eram exatamente as mesmas? Como € que eu
falo com o meu vendedor, e algumas pessoas diziam: “Ah, mas fala pro gerente”, o
gerente leva pro vendedor s6 o que ele quer. S6 o que ele acha relevante. E eu ndo quero

1SS0.

Eu quero que tudo que ¢ destinado ao va para vendedor tem que ir pro vendedor. Estava
em um curso onde um grupo de uma determina empresa estava contando um case muito
legal que eles desenvolveram um aplicativo muito parecido com o Facebook voltado para
o publico interno e a partir dali todo mundo tinha esse app baixado no celular. E esta
realidade deveria ser assim com a gente, pois nos temos o app do Clube Bob’s. Deveria!
E ai ela falou assim, o retorno comecou a ser algo muito rapido. Porque vocé comega a
mandar e o vendedor esta na ponta recebendo isso € de maneira automatica vocé comeca
a ter feedback e indicadores desta movimentacdo, e essa ¢ a minha grande preocupacao

aqui dentro, ta?

Hoje em dia quando enviamos comunicados nem todas as pessoas ficam sabendo, as
reunides, quando eu falo em reunido pra franqueado, eu tenho um quérum expressivo.
Quando eu falo em reunides pra rede, que nem essa semana passada nos fizemos um
hangout que nada mais € que um encontro virtual com os franqueados e tivemos um bom
quorum. E toda quarta-feira acontece um encontro virtual que chamamos de Conexao
Bob’s que ¢ direcionado para a time de base e ¢ um programa administrado pela equipe
de treinamento e desenvolvimento e esta semana fiz uma pequena participagdo e a equipe
de treinamento falou que tinhamos batido recorde de pessoas conectadas e quando fui ver
tinha apenas 120 pessoas, isto ¢ muito pouco num ambiente de quase doze mil pessoas

cadastradas na plataforma.
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Mas concluindo a gamificagdo fomenta a comunicacdo, pois ela ajuda a reforgar os
valores organizacionais, facilita o aprendizado em novas ferramentas de maneira mais
clara e ludica, incentiva a sensacdo de pertencimento da marca e como ja falei algumas

vezes, auxilia no engajamento.

9. Em relacdo aos profissionais responsaveis pela comunicagdo interna, qual é

a influéncia deles nos sistemas de trabalho gamificado?

Entrevistado D: Olha, acho que o percentual deles de relevancia ali, de importancia,
acho que na verdade acho que ¢ o percentual de responsabilidade. T4? O percentual de
responsabilidade desse profissional ele ¢ quase de cem por cento. Esse profissional se ndo
conseguir levar isso para a ponta, mas acho que mais do que levar isso pra ponta é fazer
1sso de uma maneira genuina, de fazer isso de uma maneira de verdade. O que eu as vezes
percebo ¢ que alguns profissionais querem tirar o processo da frente. Querem tirar o job
da frente. Ah! Tirei! Uma menos. Ja fiz tem que comunicar a loja. J& comuniquei. Mas eu

comuniquei como?

Sera que no dia que o representante oficial da franqueadora foi até o restaurante ele perdeu
quinze minutos reunindo o time da manha ou reunindo o time da tarde e falando um pouco
sobre os processos que estdo rolando ou ele simplesmente pegou um WhatsApp e
encaminhou pro gerente € nem viu se o colaborador tem duvida, se ele entendeu e nem
explicou para ele que tem precisa difundir isso pra baixo. Entdo assim o quanto as pessoas
estdo fazendo as coisas conectadas. Faz sentido pra eu absorver. E isso Romulo eu estou
te falando assim de coracdo. Acontece muito aqui dentro ta? A ponto de eu ter
profissionais que estdo com a gente ha muito tempo virar pra mim e falar, pra que que
serve a pesquisa de clima mesmo? Mas me fala uma coisa, e o que que faz depois com o

resultado? E s6 pra franqueadora ver se eles estio bons?

E quando eu falo do sistema de gamificacao, ele precisa ser customizado, ele precisa ser
individualizado, ele precisa ser didatico assim, eu preciso entender o caminho que estou
fazendo, eu ndo preciso pensar muito, ele precisa me conduzir pra isso, né? E ai o
profissional que esta fazendo a comunicacgao ele s6 tem que ir 14 e fazer uma comunicagao

clara e objetiva, mas o que ele faz? Ele fala assim: “Oh o game esté ali entra 14 preenche
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aquele negocio que eu tenho meta pra bater?” Nao! Isto esta errado! Qual € o proposito

daquilo? Pra onde aquilo vai ser levado, né?

A geragdo Z, hoje eles ndo movem nem uma agulha se eles ndo souberem qual ¢ o
proposito daquilo. Nao vou fazer, fazer pra qué? O que isso vai me dar no final do dia?

Tem meta? Tem isso? Tem aquilo? Pra qué? Como ¢ que funciona?

Eu tenho recebido umas perguntas engragadas do pessoal, né? Principalmente dos
estagiarios, eu falo com vérios deles, em toda a reunido coloco eles para falarem e um
deles disse assim para mim: “todas as areas que eu passei falaram pra mim que vocés
estdo tentando entender a cabeca da geragdo Z” e ndo ¢ uma mentira! E digo isto porque
¢ o publico que falta para a marca Bob's dar aquela alavancada. Nos ja temos um nimero
grande de adultos, eu preciso do jovem que t4 comegando sendo que esta pessoa sé quer
McDonald's. Ai ele falou pra mim assim: “mas em nenhum departamento ndo tem
ninguém da geragdo Z trabalhando. Como ¢ que vocés vao descobrir a nossa cabega se

vocés nao trabalham com a gente?”

Eu falei, mas eu trabalho, essa galera esta dentro do meu restaurante. S6 que eu ndo estou
dando voz pra eles. E talvez eu ndo sei se um Clube Bob's estd com o melhor nivel de
gamificagdo. Todo mundo fala pra mim até hoje que 14 em dois mil e catorze langamos
cranio que vocé duelava com um colaborador que se conheceu 14 da Bahia, no Nordeste
e que isso era muito legal, mas acabou morrendo com o tempo. Nao voltou nunca mais.
E ai vocé comeca a fazer uma coisa bem legal. Talvez vocé ja tenha a resposta dentro de

casa do que é. E isso, dificil.

10.  Qual ¢é a relacdo dos sistemas de trabalho gamificados com os canais de

comunicacao interna?

Entrevistado D: Mundo perfeito ¢ que eles fossem conectados, né? Esse seria o mundo
perfeito, né? Introduzir uma trilha nova de gamificacdo, liberei um novo modulo, tem
uma premiacao nova, elas ja liberam um pop-up, libera uma comunicagdo, um push,
notification 14 para a pessoa ja saber disso. O mundo perfeito ¢ que o sistema seja
completamente conectado, t4? Mesmo que via AP, t4? Sdo dois parceiros, tenta criar uma

conexao, tenta criar uma API pra fazer isso, porque ¢ uma coisa que o video de menino
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que trabalha comigo falou: “faz isso de tal maneira” ai eu falei, entdo Jodo, mas se eu
fizer isso de tal maneira quem estd fazendo sou eu. Ah vai ter um lancamento de um
modulo tal de RH. Eu vou 14 e envio um e-mail pra galera. Se amanha eu sair? Se amanha
voceé sair o colaborador que entrar sera que ele sabe que quando eu lango 14 a gamificagao
eu preciso comunicar via e-mail? Porque a gente acha que o push ndo funciona tdo bem?
Nao ¢ mais facil a gente arrumar o push pra ele funcionar melhor pra que as coisas sejam
integradas para que eu ndo fique refém de alguém lembrar de fazer isso? Isso € processo!
Mais uma vez a empresa ela ndo pode ficar amarrada ao cérebro do nimero que esta
sentado na cadeira. Ela tem que estar com isso dentro do sistema. Tudo automatizado.
Entdo lancei um novo sistema. Quantas quantos posts vocé quer? Ah! Libera um por
semana durante as proximas trés semanas. Comunicacdo vocé quer? Assim ¢ tudo

conectado.

Nao d4 pra desassociar as coisas. Rede social, né? Que vocé ja programa toda aquela

propaganda, como que vocé quer atuar? Qual raio que vocé quer atuar? Quantas vezes?
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Apéndice 6 — Transcricao da entrevista com o entrevistado E

1. Quais sdo as préticas de gamificagdo mais solicitadas pelas organizacdes?

Entrevistado E: As préticas de gamificacdo mais utilizada pelas organizac¢des sao as que
tem por objetivo o aumento vendas, o engajamento do time, e a melhora dos indicadores
de qualidade e treinamento, através do atingimento de metas, compostas ou aceleradas

por indicadores.

As mais utilizadas s&o as corridas premiadas, roletas premiadas, caca tesouro, games para
dispositivos mobile, e ranking por atingimento de metas e indicadores com premiacdes

que variam de vale presentes até automoveis.

A moeda utilizada para esse cambio, geralmente € uma moeda criada especialmente para
a organizacdo. Se fosse para definir as duas praticas mais pedidas entre as nossas

empresas parceiras consigo citar que sao:

Os jogos de negdcios, que acabam sendo jogos de tabuleiros, seja ele fisico ou digital
onde dentro dele existem vérias situa¢fes que podem acontecer no dia-a-dia da empresa,
e este tipo de atividade consegue fazer com que o colaborador consiga desenvolver
habilidades e aptid6es para que consiga resolver estes problemas em uma situacao real,

caso ele venha passar por uma.

Outro que também é bastante atualizado é o quiz onde o colaborador apds assistir
determinado video é realizado uma atividade, seja ela: caca palavra, cruzada, jogo da

forca, ou seja, € uma maneira de fixar aquele determinado assunto de forma ludica.

2. Como funciona o método de criacdo e implantacdo de um sistema gamificado

dentro de uma organizagéo?

Entrevistado E: Isto depende muito de cada organizagdo e de quem ira realizar a
implementagdo. Dentro da realidade onde trabalho, os nosso fakeovers costumam ser na
maioria das vezes um gerente de Gestao e Gente ou de Treinamento e Desenvolvimento
de pessoas com um gestor do departamento de operagdes. E por que isto? Devido ao fato
de o profissional de Gestdo e Gente entra com o briefing organizacional e ja o de

operagdes vem com o briefing da pratica que nada mais ¢ dizer a rotina do dia-a-dia do
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publico que se tornara usuario deste sistema gamificado. Mas temos outros clientes, que
ndo sdo a maioria, que também preferem reunir representantes de varios departamentos
para realizar uma o desenvolvimento em conjunto. No decorrer do processo a organizagao
que nos contratou acaba definindo um colaborador para se tornar o coordenador do

projeto e serd a partir dela que concentraremos as informacgdes e desenvolvimentos.

Basicamente 0 nosso processo possui como fase inicial o levantamento de dados,
contextualizacdo organizacional, tragar o perfil dos jogadores e assim que recebemos
esses dados, desenhamos e construimos o motor de pontos, assim como o frontend para

interacdo e acompanhamento do colaborador que buscamos engajar.

3. Vocé acha que o sistema de trabalho gamificado funciona? Quais 0s aspectos
bons e ruins que vocé identifica no sistema de trabalho gamificados?

Entrevistado E: O sistema de trabalho gamificado funciona sim, pois os trabalhos
gamificados vieram para somar com a maneira tradicional que conhecemos para absorgéo

de conhecimento e desenvolvimento seja ele profissional ou pessoal.

A gamificacdo pode transformar um assunto com um grau de complexidade alto em algo
mais leve, isso acaba acontecendo de forma lGdica através das praticas que citei, se nao
me engano na primeira pergunta. Porém existe outras praticas, sendo que naquela resposta

falei das mais utilizadas pelos nossos clientes.

E sempre que uma campanha de incentivo gamificada se encerra, geramos um post-
mortem, que seria basicamente um levantamento que nos mostra 0s resultados de
engagement e crescimento, nas midias utilizadas para a comunicacao, assim como o ROI

positivo.

E como ponto negativo... N&o consigo ver pontos ruins, desde gque exista aquela dosagem
entre teoria e préatica, pois um sistema de trabalho gamificado pode reforgar os pontos

fortes e revelar oportunidades a melhora na organizagéo.

4. O que vocé acha sobre a participacdes dos colaboradores na implantacéo do
sistema de trabalho gamificado?
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Entrevistado E: A participacdo do time alvo é de extrema importancia, posso dizer que
é um dos pontos fulcrais no desenvolvimento da gamificacdo, para entendermos qual o
melhor modelo e estratégia de gamificacdo sera aplicada. O nosso processo envolve 0s

colaboradores desde o primeiro momento até o final.

Falamos com eles para realizar a identificacdo do perfil, mas também realizamos comités
para realizagdo de brainstorming com eles. Com isto eles acabam contribuindo para a
definicdo da solucédo. E é bastante comum as organizacfes ndo terem conhecimento dos

perfis motivacionais de seu quadro de colaboradores.

5. Na sua opinido, o processo de criacdo dos sistemas gamificados é considerado
um processo de implementacéo, cocriacdo ou formacao? Justifique sua resposta.

Entrevistado E: Cocriacdo, pois buscam a inovagdo por meio do engajamento e da
participacdo das pessoas, e envolvem seus clientes, parceiros e fornecedores no
desenvolvimento de produtos ou servigos melhores, através de plataformas mobile ou
ndo, buscando a melhora desses produtos, servigos assim como a competitividade da

marca no mercado em gue atua.

E importante realizar este mix com as areas e com os colaboradores para que existe um
desenvolvimento em conjunto, pois desta forma aparentemente pode ser achar que vai ser
algo confuso por ter muitas pessoas envolvidas, mas é importante este contato macro com
todos nem que seja para que seja feito algum grupo de trabalho com o objetivo de geracédo
de ideias que poderdo ou ndo contribuir para o desenvolvimento do sistema de trabalho

gamificado.

6. Hé& uma preocupacéo na adaptacao do trabalho gamificado as caracteristicas
dos colaboradores da organizagdo durante a implantacdo? Como é isto realizado?

Entrevistado E: E preciso que existe esta adaptacio, até porque caso nio tenha nosso
trabalho néo fara sentido. Quando apresentamos uma proposta de gamificacdo para uma
empresa sdo expostas varias skins de sistemas de trabalho gamificado, e a partir do
momento que a empresa escolhe qual deseja trabalhar comegamos a customizacéo e
parametrizacao para a realidade da organizacdo. Como por exemplo, na verdade acho que
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ja falei um pouco sobre isto em outra pergunta, mas seria olhar pablico alvo, cultura
organizacional, objetivos estratégicos que desejam alcancar com determinada
gamificagéo.

7. Como vocé acredita que os trabalhos gamificados geram o comprometimento
dos colaboradores?

Entrevistado E: Sim acredito, porém para que isto aconteca é muito importante que
saibamos quais sdo os fatores motivacionais mais importantes para o publico que
desejamos atingir com o sistema de trabalho gamificado. Hoje por incrivel que pareca
temos muitos clientes que diz que seus colaboradores ficam t&o engajados para utilizar a
plataforma seja ela web ou via app, pois trabalhamos também com o desenvolvimento da

plataforma em um ambiente Web, mas também em formato de App.

E muitos colaboradores se envolvem de uma maneira que acessam a plataforma em
momentos que ndo estdo trabalhando, e isto para nds e acredito que para empresa €
bastante gratificante.

8. Existem elementos de comunicacgao nos trabalhos gamificados? Se, sim quais
sdo?

Entrevistado E: Sim, o plano de comunicacdo é desenvolvido em seguida que a
estratégia da gamificacdo é definida. E dentro da plataforma que desenvolvemos existem
maneiras de se comunicar com os colaboradores, por exemplo, e-mail informativo, pop-
up assim que é realizado o login na plataforma e também notificacdo dentro do seu perfil

web. E na versdo para app séo enviados pushs informativos.

E quando falamos de jogo, sabemos que ele se comunica demais com o jogador, desde a
demonstracdo das regras, funcionamento do game e feedback ao final da atividade e é
bastante importante que todas essas “etapas” faladas s6 funcionam se vocé utilizar uma
linguagem que faca sentido ao seu publico alvo. Tudo isso sdo considerados processos de

comunicacéo.
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9. Em relacdo aos profissionais responsaveis pela comunicacéo interna, qual é
a influéncia deles nos sistemas de trabalho gamificados?

Entrevistado E: A constancia na comunicacao é importante, além disso, os profissionais
responsaveis pela comunicagdo interna sdo de extrema importancia, pois conhecem o
melhor modelo a ser aplicado para engajar esses colaboradores. Os profissionais
responsaveis pela comunicacdo falam a mesma linguagem do puablico-alvo, passando a

mensagem correta, que ira gerar o interesse do participante pela acao.

E preciso que a comunicagio seja continua e organica, logo a comunicagdo interna
assume um papel de bastante relevancia fazendo com que as informac@es ndo caiam no
esquecimento. Por isso € importante a criacdo de push, informativos, newsletter, sempre
estar divulgando os rakings dos games ou de alguma campanha de incentivo que esteja

vigente, divulgar novas dindmicas e dar visibilidade a quem esta se destacando.

Portanto volta a dizer que os profissionais de comunicacdo interna se tornaram pecas

fundamentais para a manutencdo do engagement.

10.  Qual € a relacdo dos sistemas de trabalho gamificados com os canais de
comunicacao interna?

Entrevistado E: A gamificacdo estimula a participacdo dos colaboradores, gerando
aprendizagem e melhorando habilidades, além de promover a interacéo, engajamento e a

troca de informacdes entre colaboradores.

Porém a gamificacao sé obtém éxito se o departamento ou o responsavel de comunicacao
interna da organizagdo estiver bastante alinhado com os objetivos estratégicos
organizacionais e também no plano de comunicacéo que foi desenvolvimento no processo

de criagéo e desenvolvimento do sistema de trabalho gamificado.

143



Apéndice 7 — Transcricao da entrevista com o entrevistado F
1. Quais sdo as préticas de gamificagdo mais solicitadas pelas organizacdes?

Entrevistado F: Hoje o que eu tenho visto, né? No mercado corporativo, no mundo
corporativo ¢ uma grande variedade e ela vem crescendo e dentro do meio organizacional
de qual forma que eu falaria isso... a demanda principal das organizagdes ¢ atrelar a
gamificacdo com o conhecimento até porque quando falamos de gamificagdo, as vezes
pra uma pessoa que ndo estd inserida muito nessa realidade acaba relacionando a

gamificacdo com um jogo de videogame.

E a gamificacdo dentro do ambiente organizacional possui um viés muito grande na
questdo de desenvolvimento e de formagao dos colaboradores. E uma das demandas mais
solicitadas pelas empresas que sdo os nossos clientes ¢ a questdo de trilha de
desenvolvimento o que que seria isso? E atrelar algum game seja ele um quiz ou um jogo
de negocio ou até mesmo um jogo de tabuleiro no qual inclui-se dentro desse jogo de
tabuleiro uma trilha de desenvolvimento. Que que ¢ isso? Por exemplo, caiu na casa X.
Ali ele vai desenvolver uma trilha de conhecimento voltada para o atendimento ao cliente,
voltada para a drea comportamental, pra desenvolver a questdo das atitudes, qual € o perfil
ideal de uma pessoa pra atender o cliente? Ou entdo pode ser falado também sobre um
procedimento que precisa ser seguido dentro da organizag¢do. Entdo ¢ além de ser um

carater informativo ele vem também com o carater de formacao do colaborador.

Outro jogo que também ¢ bastante solicitado s@o os jogos de negdcio. O que seriam o0s
jogos de negdcio? Jogos de negdcio nada mais ¢ do que vocé criar um ambiente seja ele
digital ou seja ele fisico no qual venha com uma forma lidica que representa possiveis
situagdes que o nosso colaborador ou que o colaborador daquela empresa que nos contrata
pode passar num ambiente real. Entdo sdo como se fosse simulagdes no qual colocamos
o colaborador para pensar, desenvolver e gerar acdes. Por exemplo,
se eu vou falar de uma rede de fast-food que nos trabalhamos cuidados na cozinha. Quais
sado os cuidados que eu preciso ter dentro da cozinha? Estou
estou saindo do restaurante o que que eu preciso fazer? Quais equipamentos eu preciso
desligar? Isso ¢ uma situacdo hipotética que eu posso colocar dentro dos meus jogos de
negocio que dependendo da resposta daquele colaborador vai me gerar uma

consequéncia, seja ela positiva, seja ela negativa.
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Outra pratica que ¢ mais tradicional da gamificacdo, acho que eu posso dizer que ¢ a base
da gamificagdo, pois assim que uma empresa entra no mundo da gamificagdo ¢ a que
considerada mais facil, rdpidas e que surte um efeito positivo ¢ trazer o quiz. Mas
concluindo, considero que os mais utilizados sao os jogos de negodcio atrelados com a

Trilha Desenvolvimento e o Quiz.

2. Como funciona o método de criacao e implantacao de um sistema gamificado

dentro de uma organizacédo?

Entrevistado F: Entdo isso ¢ algo um pouco complexo. Até porque depende muito da
estratégia, depende muito da organizacao na qual estamos comegando esse processo, mas
de uma forma geral, de uma forma generalista eu poderia te dizer que trabalhamos com

quatro pilares.

Primeiro precisamos descobrir quais sao as necessidades do nosso colaborador, ou do
nosso publico alvo, que dependendo da gamificagdo é para um publico mais estratégico,
mas também eu posso uma gamifica¢do especifica para a base da organizacdo. Entdo
primeiro ponto ¢ vocé descobrir qual ¢ a necessidade daquele colaborador e
automaticamente vocé entender qual € o seu publico alvo. Né? Entao além de eu saber a
necessidade eu preciso conhecer esse publico-alvo. Suponhamos que nosso publico € o
nosso operacional, ok? Mas dentro do nosso operacional qual ¢ a faixa etdria do nosso
publico operacional? Onde a maioria desse publico operacional reside? Qual ¢ a realidade
desse publico operacional? Qual ¢ a linguagem desse publico operacional? Entdo ¢ uma
gama de subtdpicos que caracteriza essa questao de entender o publico alvo e estes fatores
a primeira vista muitas pessoas podem achar que ndo sdo importantes mais que na ponta

serao.

Depois que descobrimos as necessidades e entendemos o nosso publico alvo, precisamos
comegar a planejar todo o projeto. Entdo normalmente as empresas elas nos chamam e
nos realizamos uma imersao dentro da cultura da empresa, dentro do dia a dia daquele
publico alvo da empresa pra entender, descobrir quais sdo as necessidades e depois €
desenvolvido um comité de desenvolvimento que engloba ndo sé a nossa parte de
especialistas né em implantagdo, desenvolvimento de sistemas de trabalho gamificado

mas também o estratégico e muitas vezes o operacional ou de algum representante na
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empresa que tenha e conhega muito bem a vivéncia operacional. Por exemplo, eu nao
consigo trazer uma empresa a nivel nacional e ouvir literalmente todos, entdo trazemos
um consultor de campo, né? Um consultor de negocios. Por que esse colaborador ¢
importante? Porque ¢ ele que visita as lojas, ¢ ele que possui mais contato com a base.
Logo se eu nao consigo, eu nao tenho maos ¢ ouvidos pra ouvir literalmente todos, eu
tenho que pegar uma pessoa que acaba se tornando representante dessa massa ou desse

meu publico que eu quero atingir, e a partir dai comegamos a planejar todo o projeto, né?

E vérios temas sdo citados como se vai ser um game totalmente novo se vai ser um game
que ja existe e nds vamos adaptar pra empresa? Posso dizer a maioria das organizagdes
acabam gerando uma equipe ¢ a partir comega se tirar ideias pra fazer o escopo daquela
gamificacdo. Essas ideias e todo esse briefing que foi dado entra para uma esteira de
desenvolvimento e iniciamos a parte de desenvolvimento ¢ depois que o sistema de
trabalho gamificado estd praticamente pronto sai uma demo € inicia-se o periodo de teste
e em geral as organizagdes liberam essa versao para um grupo de colaboradores e a partir
dai comega-se a ter aquele feedback, seja feedback positivo, construtivo, mas que ajuda a
fazer as ultimas lapidagcdes do game antes de realmente ele entrar em pratica na

organizagao.

Uma das vantagens da gamificacao ¢ vocé ter nimeros ¢ indicadores de forma rapida na
qual vao te ajudar na hora que vocé for tomar uma decisdo. Entdo eu acho que esses sao
os quatro pilares: descobrir as necessidades, entender qual ¢ o nosso publico, realizar todo

o planejamento e desenvolvimento e por Ultimo avaliar.

3. Vocé acha que o sistema de trabalho gamificado funciona? Quais os aspectos

bons e ruins que vocé identifica no sistema de trabalho gamificado?

Entrevistado F: Sim, ele funciona totalmente, e ndo estou dizendo isso por ser
profissional de desenvolvimento da area, mas o proprio feedback dos nossos clientes e
conseguimos ver at¢é o mercado como um todo. Todo mundo de alguma forma,
independente de ter um budget alto ou baixo, as empresas querem e almejam implantar a
cultura da gamificacdo dentro da organizacdo. Até porque eu ndo digo que a forma
tradicional de desenvolver ou de formar o colaborador ela vai ser extinta. Mas ela passara

por uma releitura e vao momentos que ela podera aparecer em mais forga e outras vezes
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ela vai aparecer sim, mas de uma forma mais lidica, de uma forma mais atrativa que faga
o publico alvo daquela gamificagdo se sinta mais engajado e mais atraido em fazer esse

trabalho.

Entdo acredito que funciona sim. Acho que o ponto positivo ja falei que ¢ a questdo de
trabalhar com o ludico. Né? Vocé acaba passando a sua mensagem de maneira leve e
didatica na qual o colaborador ndo se sinta obrigado ou se sinta com aquele sentimento
magcante de realizar determinada atividade / tarefa. Com a gamificacdo ele se envolve de
forma imperceptivel e quando ele vé ele ja esta envolvido, quando ele vé ele ja ndo esta
usando a gamificacdo como fardo, ele t4 sendo motivado porque simplesmente tem o
ranking e ele estd crescendo no ranking conforme ele se envolve mais naquela

gamificacao.

Ponto negativo eu ndo sei se seria o ponto negativo. Mas eu acho que seria um ponto de
atengdo. E literalmente dosar o tempo que desejamos que o colaborador utilize né? Eu
acho que ¢ importante o colaborador utilizar as ferramentas de trabalho gamificado até
mesmo fora do horario de trabalho, mas que seja algo sadio. Até porque eu entendo que
o colaborador precisa ter o momento dele de descanso, ele precisa ter o momento dele

literalmente de se desligar das obrigacdes profissionais e ter o seu lado pessoal.

4. O que vocé acha sobre a participacdes dos colaboradores na implantacéo do

sistema de trabalho gamificado?

Entrevistado F: Eu acho que ¢ importante. Como eu havia dito a criacdo dos comités de
desenvolvimento sdo importantes pra nds como profissional entender o funcionamento e
a cultura da empresa, mas também ¢ bastante importante para a empresa, porque muitas
das empresas elas ndo conhecem totalmente o perfil dos seus colaboradores. Entdo, ¢ uma
oportunidade pra elas também tentarem criar persona, de cada segmento, de cada
departamento, né? Entdo acho importante a participagdo dos colaboradores, porém ¢

preciso ter atengdo em um ponto, que ¢ tomar cuidado com a frustracdo do colaborador.

Quando chamamos o colaborador pra algum comité de desenvolvimento, seja 1a o que
for, né? Agora saindo até um pouco da questdo da gamifica¢do, mas qualquer comité de
trabalho, que vocé chama o colaborador, vocé tem que deixar muito claro, trabalhar uma

comunica¢do muito aberta e transparente que ali vao ser expostas ideias. Ele vai falar as
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suas ideias, mas ndo necessariamente a organizacao vai ser obrigada a colocar aquela
ideia que exposta por ele dentro do game. Entdo acho que a organizagao ela precisa tomar
esse cuidado porque a partir do momento que ela ndo deixa claro, muito dos colaboradores
principalmente a base que acaba tendo menos instru¢do, dependendo do negocio, do ramo
que a empresa ta inserida, ele automaticamente vai perceber que nenhuma das ideias
dadas por ele foram incluidas no sistema de trabalho gamificado e vamos acabar tendo o

efeito reverso.

O que a gamificagdo tem como ponto positivo para engajar os nossos colaboradores ela

vai literalmente desmotivar esses colaboradores, vai frustrar esses colaboradores.

5. Na sua opinido, o processo de criacdo dos sistemas gamificados é considerado

um processo de implementacéo, cocriacdo ou formacao? Justifique sua resposta.
Entrevistado F: Eu acho que a cocriacao, porque acredito que tenham dois fatores.

Basicamente a organizagdo contrata uma empresa de gamificacdo, € nds temos um
portfolio com varios “esqueletos” vamos chamar assim de games ja pré-desenvolvidos
entdo abrimos esse catalogo pra organizagdo. E o que que acontece a partir dai? As
organizacdes escolhem o game e faz a adaptacao pra dentro daquela realidade, publico e

cultura organizacional, ou seja, d4 a cara da empresa dentro do jogo.

Entdo sdo jogos pré-moldados e acredito que a grande maioria das organizagdes optam
pela cocriagado por ser algo mais rapido de ter o resultado final por ser algo mais acessivel
financeiramente pra empresa porque o trabalho ¢ realizado em um jogo praticamente
criado ele sai muito mais acessivel em rela¢do a custo, do que uma organizagao virar e
falar assim: “olha queremos um game do zero, eu quero que vocés desenvolvam um game

do zero”.

Noés vamos desenvolver, mas tem a variavel tempo que vai se demorar muito mais e tem

a questdo de budget que ¢ bastante elevado comparado a cocriacdo. E hoje as empresas
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querem economizar ¢ querem o resultado rapidos. Entdo a maioria das empresas optam
pela cocriagao por conta disso. Pega-se um jogo pré-feito e insere dentro dele a realidade

e a cultura organizacional daquela empresa.

6. H& uma preocupacao na adaptacdo do trabalho gamificado as caracteristicas

dos colaboradores da organizagdo durante a implantacao? Como é isto realizado?

Entrevistado F: Sim, ha uma preocupagdo! Cheguei até responder um pouco dessa
pergunta. Existe a preocupacdo, t4? Ainda mais quando se ¢ um game cocriado.
Independentemente de qualquer que fosse a forma, seja implementacdo, cocriagdo e
formagao precisaria da adaptagdo, pois através dela vocé conhece o seu publico, a
realidade e até a questdo da linguagem, como vou me comunicar? Tem determinados
departamentos, determinadas empresas que tem a sua propria linguagem, tem muita sigla,

né?

Que s6 mesmo o colaborador que ta inserido vai entender, entdo é necessario que exista
sim essa adaptacdo até mesmo visual de ter uma logo da marca e identidade visual

também ¢ importante.

7. Como vocé acredita que os trabalhos gamificados geram o comprometimento
dos colaboradores?

Entrevistado F: Sim, os trabalhos gamificados eles geram o comprometimento dos
colaboradores em duas questdes. A primeira € que a partir do momento que vocé traz o
colaborador pra participar do desenvolvimento seja do game, ou seja de um projeto seja
14 o que for, vocé da pro colaborador a impressao pertencimento, ele ndo se vé s6 como
um “numero” como a maioria dos colaboradores se veem muita das vezes. Eles se veem
como uma parte integrante, parte ativa daquela organizac¢do. Entdo acho que o trabalho
gamificado € importante e gera o comprometimento até mesmo antes de colocar ele em

pratica.

Através dos comités, das conversas, do feedback que a empresa acaba pedindo para os

colaboradores e isso ¢ uma forma do colaborador falar: “a organizagdo quer me ouvir! Eu

149



ndo sou s6 um no meio da multiddo, ndés ndo somos s6 um no meio da multiddo. Eu sou
importante pra organizacdo”. E esta sensac¢do de pertencimento da pessoa faz com que o

grau de comprometimento dela aumente.

E outro ponto também ¢ a questdo do reconhecimento. A maioria das gamificagdes acaba
tendo algum tipo de reconhecimento. Né? Seja por uma corrida premiada., por um jogo
de negodcio que ¢ dividido em equipes e no final uma equipe ganha, ou por uma
competicdo de pontuacdo de quiz entdo se vocé responde uma pergunta mais rapida do
que o outro vocé ganha mais ponto e no final de um determinado periodo gera-se um
ranking e ganha-se prémios ou entdo ndo ganha prémios, mas ganha-se moedas virtuais
que em vez de literalmente dar um valor seja ele qual for, dar uma quantidade de moeda
virtual no qual o colaborador vai poder depois acumular isso e trocar pelo que ele quiser

dentro daquele valor que ele acumulou.

Entdo acho que o reconhecimento seja ele fisico, de vocé dar uma premiacdo pra essa
pessoa, mas também vai muito do simples fato de em uma reunido de equipe vocé
reconhecer esse colaborador perante aos demais. Digo isso que quando falamos de
reconhecimento falamos muito do material. Tenho que dar um caderno, eu tenho que dar
um valor para esse colaborador. Mas muito dos colaboradores ndo digo de todas as
empresas, mas seguindo o ramo dos restaurantes do fast-food muitos colaboradores as
vezes priorizam o reconhecimento diante aos amigos, diante a equipe, ou simples fato de
eu pegar a foto do colaborador que ficou em primeiro lugar no ranking da “campanha X”
e colocar em destaque dentro da plataforma de gamificacdo dentro da plataforma de
comunicacgdo interna seja Extranet, ou seja, uma outra plataforma onde toda empresa

consiga ver que o colaborador esta sendo reconhecido.

8. Existem elementos de comunicagao nos trabalhos gamificados? Se, sim quais

sao?

Entrevistado F: Existe. Eu digo que a gamificacao ela te d4 um feedback bastante rapido
seja do game ou até mesmo de uma pesquisa que vocé faga, uma pesquisa de clima dentro
de uma plataforma digital. Isso te d4 um feedback muito rapido do que se eu pegasse,
fizesse uma pesquisa no papel, pedisse pra cada um preencher, depois pegar tudo isso,

colocar isso dentro de uma planilha e gerar indicadores. Isso demoraria dias dependendo
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da quantidade de colaboradores dentro da organizacao. E hoje o feedback ¢ praticamente

que imediato.

Assim que langamos um game conseguimos apurar quantos cliques tiveram, a
porcentagem de pessoas que ja chegaram em determinado periodo do game, quais pessoas
que so entraram e nao fizeram nada. Entdo conseguimos realmente descobrir no detalhe
qual € o feedback, qual é o nivel de engajamento daquele colaborador dentro da
plataforma digital e isso automaticamente quando eu tenho todos esses indicadores eu

consigo ter uma tomada de decis@o mais assertiva e mais rapida.

Outra coisa que também j4 havia falado ¢ a questdo da propria linguagem utilizada. A
linguagem ¢ um elemento de comunicacdo ao meu ver que € bastante interessante e
essencial, porque a linguagem acaba trazendo o colaborador pra que ele se sinta
confortavel e fale assim: “Eles tdo falando a minha linguagem, estou entendendo tudo
que eles tdo pedindo.” Entdo acho que a linguagem também ¢ importante assim como o

feedback.

Q. Em relacdo aos profissionais responsaveis pela comunicacéo interna, qual é

a influéncia deles nos sistemas de trabalho gamificado?

Entrevistado F: Profissional de comunicag¢do interna ele ¢ a peca chave pra que a cultura
da gamificacdo seja implantada dentro da organiza¢do, porque o profissional de
comunicag¢do interna ¢ um dos unicos profissionais que a grande parte deles conhece, eu
ndo digo na totalidade, mas € o que mais conhece a forma de chegar a um determinado
publico dentro da organizagao. Ele ¢ a pessoa que gera os comunicados, conhece mais o
publico, sabe utilizar a linguagem ideia pata atingir o publico. Até por ele ser um

profissional de comunicacao, entdo ele ja tem esse know-how em relagdo a isso.

Entdo ele sabe como chegar no publico, qual ¢ a cultura da empresa, qual ¢ o plano de
comunicagao estratégico da empresa. Por isto acho que ele € o principal colaborador da
empresa que precisa vestir a camisa da gamificacdo. Quando a equipe de comunicacgao
interna estd atrelada ao processo de gamificagdo conseguimos alcangar muito mais
pessoas e ter um quérum de participantes dentro das ferramentas de trabalho gamificada

maior. E como se eles fossem o porta-voz da gamificagdo dentro da organizacao.
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10.  Qual é a relacao dos sistemas de trabalho gamificados com os canais de

comunicacao interna?

Entrevistado F: Bastante interessante essa sua pergunta, porque ¢ um dos grandes
desafios de qualquer empresa quando ja possui um ambiente digital, que a gente pode
chamar de Extranet, e deseja fazer essa revolugdo digital, e inclui gamificagdo, que € criar
ferramentas de comunicagdo que chegue mais rapido o recado da empresa para os demais

colaboradores.

Isso acaba se tornando o maior desafio entre os sistemas de trabalho gamificado com os
canais de comunicacdo. Entdo, a primeira coisa que eu digo € que os canais e o sistema
gamificado, eles precisam estar totalmente conectados, totalmente linkados um com o

outro.

Outra coisa ¢ que os sistemas de gamificacdo eles precisam estar atrelados aos objetivos

estratégicos da organizagao ¢ do plano de comunicagao.
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Apéndice 11 — Termos de consentimento e participacio em pesquisa assinados

Termo de consentimento ¢ puarticipagho em pesquisa

Aceito pattweipar i pesquisa sobre O contnbuta da Gamficarion pars o
w ongamzacionats, do aluno Romulo Cesar

desenvolvimento da gestin dos relacionamenic
esti cursando 0 Mestrado em Gestio Estrotégicn das Relaghes

Mendes Barreto Junior que
Piblicas, no Insttuto Politéenico de Lishoa, na Escols Superior de Comunicaciio Social
J informado (1) que o pesguisa pretende analisar simagio atual das

Declaro quic fu
onginizagoes onde utilizam o sistema de trabatho gomificado para o humento de
indicadores de engagement ¢ melhorar o comunicagin organizacional.

concordo em ser entrevistado(a) pelo

Come participante da pesquisa declaro que
) nlo permitindo

pesquisador em local e hora prevismente ajustados, (X permatindo [ (

a gravagio da entrevista,
Fui informado(a) pela pesquisadora que tenho total liberdade de nio responder a

gualguer pergunta,
( Autonzo | ( x ) Nio autonzo que meu nome seja divulgado nos resultados

apresentados na pesquisa, comprometendo-se o entrevistador, # ntilizar as informagoes

prestadas por mim apenas para os objetivos da pesquisa.

de 2023

Lisboa, 0F de_ Agate

v -

Josaraida Manion ol g".‘.!:‘.’.s.?...-;-..tw_."/«—-._-hb-"- o Lidire

Assinatura do Entrevistado

Nome do entrevistado: 1104 aafans DE AL OEL QUE  FARIA /€ VA
__GERENTE DE 0enTe g &ESTAC

Cargo do entrevistado:
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Termo de consentimento e participagiio em pesquisa

Aceito participar da pesquisa sobre O contributo da Gamification para o
desenvolvimento da gestao dos relacionamentos organizacionais, do aluno Romulo Cesar
Mendes Barreto Junior que esta cursando o Mestrado em Gestdo Estratégica das Relagdes
Piblicas, no Instituto Politécnico de Lisboa, na Escola Superior de Comunicagdo Social.

Declaro que fui informado () que a pesquisa pretende analisar situagdo atual das
organizagdes onde utilizam o sistema de trabalho gamificado para o aumento de
indicadores de engagement e melhorar a comunicagdo organizacional.

Como participante da pesquisa declaro que concordo em ser entrevistado(a) pelo
pesquisador em local ¢ hora previamente ajustados, (\/) permitindo | ( ) ndo permitindo
a gravagdo da entrevista.

Fui informado(a) pela pesquisadora que tenho total liberdade de ndo responder a
qualquer pergunta.

(V' ) Autorizo | () Nao autorizo que meu nome seja divulgado nos resultados
apresentados na pesquisa, comprometendo-se o entrevistador, a utilizar as informacdes
prestadas por mim apenas para os objetivos da pesquisa.

Lisboa, NS de Q%M— o de 2023

C’r/? ;,Ymm.. -r]i/fw

Assinatura do\ﬁme{slado

Nome do entrevistado: \,)',).’ varuc, }'}27rz,u.c-¢d¢b dea ‘%g/«?‘w)
Cargo do entrevistado. A G)vaIlL//,cﬂ/ ju.o

Assinatura do enfr vistador
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Termo de consentimento e participacio em pesquisa

Aceito participar da pesquisa: O contributo da Gamification para o
desenvolvimento da gestdo dos relacionamentos organizacionais, do aluno Romulo Cesar
Mendes Barreto Junior, discente do curso de Mestrado em Gestdo Estratégica das
Relagdes Publicas, no Instituto Politécnico de Lisboa, na Escola Superor de
Comunicagdo Social.

Declaro que fui informado(a) que a pesquisa pretende analisar a situagdo atual das
organizagdes onde utilizam o sistema de trabalho gamificado para o aumento de
indicadores de engagement e melhorar a comunicac¢@o organizacional.

Como participante da pesquisa, declaro que concordo em ser entrevistado(a) pelo
pesquisador em local e hora previamente ajustados, (X) permitindo | ( ) ndio permitindo
a gravagdo da entrevista.

Fui informado(a) pelo pesquisador que tenho total liberdade de ndo responder a
qualquer pergunta.

{ ) Autorizo | ( X ) Nao autorizo que meu nome seja divulgado nos resultados
apresentados na pesquisa, comprometendo-se o entrevistador, a utilizar as informagdes

prestadas por mim apenas para os objetivos da pesquisa.

Lisboa, 2| de /,4!,70{/0 de 2023

@“’ .

Assinatura do Entrevistado

Nome do entrevistado: %C%{ﬁf& /k{jﬁ{ ﬁ’ﬂé/é

Cargo do entrevistado: %M?M&/Mﬂ/)éﬂ,

Zm/m,@e@an R@;gmm

Assinatura do entrevistador
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Termo de consentimento e participaciio em pesquisa

Aceito participar da pesquisa sobre O contributo da Gamification para 0
desenvolvimento da gestio dos relacionamentos organizacionais, do aluno Romulo Cesar
Mendes Barreto Junior que est4 cursando o Mestrado em Gestdo Estratégica das Relagdes
Piblicas, no Instituto Politécnico de Lisboa, na Escola Superior de Comunicagéo Social.

Declaro que fui informado (a) que a pesquisa pretende analisar situagdo atual das
organizagdes onde utilizam o sistema de trabalho gamificado para o aumento de
indicadores de engagement e melhorar a comunicagdo organizacional.

Como participante da pesquisa declaro que concordo em ser entrevistado(a) pelo
pesquisador em local ¢ hora previamente ajustados, (<) permitindo | ( ) néo permitindo
a gravagdo da entrevista.

Fui informado(a) pela pesquisadora que tenho total liberdade de no responder a
qualquer pergunta.

(X) Autorizo | () No autorizo que meu nome seja divulgado nos resultados
apresentados na pesquisa, comprometendo-se o entrevistador, a utilizar as informagdes

prestadas por mim apenas para os objetivos da pesquisa.

Lisboa, O de ﬂabm‘ﬁ? de 2023

-

7/
1
Assinatfira do Jr}[{evistado

Nome do entrevistado: Mﬁhﬂ@&%@v

Cargo do entrevistado: A/‘Y\(')Ql/‘ 1&& |
ol Caan_J0 0, Yo

Assinatura do entrevistador
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Termo de consentimento e participagio em pesquisa

Aceito participar da pesquisa sobre O contributo da Gamification para o
desenvolvimento da gestdo dos relacionamentos organizacionais, do aluno Romulo Cesar
Mendes Barreto Junior que esta cursando o Mestrado em Gestao Estratégica das Relagdes
Publicas, no Instituto Politécnico de Lisboa, na Escola Superior de Comunicagao Social.

Declaro que fui informado (a) que a pesquisa pretende analisar situagdo atual das
organizagdes onde utilizam o sistema de trabalho gamificado para o aumento de
indicadores de engagement e melhorar a comunicag@o organizacional.

Como participante da pesquisa declaro que concordo em ser entrevistado(a) pelo
pesquisador em local e hora previamente ajustados, (X) permitindo | ( ) ndo permitindo
a gravagdo da entrevista.

Fui informado(a) pela pesquisadora que tenho total liberdade de nio responder a
qualquer pergunta.

() Autorizo | ( X) Néo autorizo que meu nome seja divulgado nos resultados
apresentados na pesquisa, comprometendo-se o entrevistador, a utilizar as informagdes

prestadas por mim apenas para os objetivos da pesquisa.

Lisboa, Z9 de P:gobto de 2023

<7

Assini{ura do Entrevistado

Nome do entrevistado: Y"ﬂlhﬂﬂ f.&u\m/

Cargo do entrevistado:

&Wﬁg Cpon A0 (5 ]gyvmﬁl

Assinatura do entrevistador
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Termo de consentimento e participagio em pesquisa

Aceito participar da pesquisa sobre O contributo da Gamification para o
desenvolvimento da gestdo dos relacionamentos organizacionais, do aluno Romulo Cesar
Mendes Barreto Junior que est4 cursando o Mestrado em Gestio Estratégica das Relagdes
Publicas, no Instituto Politécnico de Lisboa, na Escola Superior de Comunicagio Social.

Declaro que fui informado (a) que a pesquisa pretende analisar situagio atual das
organizagdes onde utilizam o sistema de trabalho gamificado para o aumento de
indicadores de engagement ¢ melhorar a comunicagdo organizacional.

Como participante da pesquisa declaro que concordo em ser entrevistado(a) pelo
pesquisador em local € hora previamente ajustados, (><) permitindo | ( ) n@o permitindo
a gravacao da entrevista.

Fui informado(a) pela pesquisadora que tenho total liberdade de ndo responder a
qualquer pergunta.

(><) Autorizo | () Nio autorizo que meu nome seja divulgado nos resultados
apresentados na pesquisa, comprometendo-se o entrevistador, a utilizar as informagdes

prestadas por mim apenas para os objetivos da pesquisa.

Lisboa, 48 de Qelorcalie  de2023

(ﬂ_((l, . F
¢/ (Ju“u;n ea Fomnon

Assinatura do Entrevistado! )

Nome do entrevistado: | {C uum L. ONNO i

Cargo do entrevistado: Ll QNG Lv Ko Qn (@ LL NG f LUCARAOAY G »)

ﬁ/\/\w/\fv (Cnon ¥ . 7\70

Assinatura do entrev:stador
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