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1. INTRODUÇÃO 

Em 2010, Jane McGonigal participou de um evento TED Talks (TED, 2013) 

com uma palestra sobre a possibilidade de jogos tornarem o mundo melhor (McGonigal, 

2010). Na palestra, McGonigal abordou diversas características de jogos responsáveis 

por fazer as pessoas passarem uma grande quantidade de horas jogando. Essas 

características são fatores motivacionais para os jogadores, como: a participação em 

uma grande estória, fazendo o jogador se sentir parte de algo importante; a possibilidade 

de conquistar uma vitória; e ainda o feedback constante recebido a cada conquista ou a 

cada ação importante do jogador (McGonigal, 2010). 

Enquanto jogam, as pessoas são capazes de responder melhor ao fracasso, algo 

que não ocorre sempre nos problemas reais, onde o fracasso constantemente gera o 

pessimismo. Essa e outras ocasiões onde o comportamento é melhor no ambiente virtual 

do que no real justificam a ideia de que inserir características de jogos em ambientes 

diferentes de jogos auxilia a motivar as pessoas a cumprirem seus objetivos com um 

engajamento maior (McGonigal, 2010). Esse uso de elementos de jogos como fator 

motivacional é chamado de gamificação (Werbach & Hunter, 2012).  

O estudo da gamificação, incluindo o estudo dos fatores responsáveis para sua 

eficácia e também o estudo de como devemos aplicar os elementos de jogos, é o 

principal foco deste trabalho. 

1.1. JOGOS PODEM CRIAR UM MUNDO MELHOR 

As ideias da palestra foram publicadas posteriormente no livro ‘Reality is 

Broken’ (McGonigal, 2011). McGonigal defende que computadores e videogames 

satisfazem necessidades humanas que o mundo real atualmente é incapaz de satisfazer. 

Jogos estão fornecendo recompensas que a realidade não fornece, eles estão ensinando, 

inspirando e engajando as pessoas de um modo que a realidade não consegue. Dessa 

forma, milhares de pessoas ao redor do mundo estão optando por permanecer fora da 

realidade por períodos cada vez mais longos, passando cada vez mais tempo imersos em 

jogos virtuais (McGonigal, 2011).  Isso pode ser visto nos dados da Newzoo de 2012. 

Eles apresentam que, apenas para os Estados Unidos, existem 157 milhões de jogadores 
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ativos, o que significa mais de 270 milhões de horas de jogo por dia e uma estimativa de 

gastos com jogos acima dos 21 bilhões de dólares em 2012 (Newzoo, 2013). 

No Brasil, esses números são menores, mas apresentam um crescimento em 

relação a 2011. O Brasil possui mais de 40 milhões de jogadores ativos, 15% a mais do 

que em 2011. Esses jogadores são responsáveis por 73 milhões de horas de jogo por dia 

e uma estimativa de gastos com jogos acima de 2,5 bilhões de dólares em 2012. Quando 

se analisa o total de gastos dos consumidores, o Brasil é possivelmente o país de maior 

crescimento no mundo, com um aumento esperado de 32% em relação aos gastos de 

2011. Para comparação, a média mundial de aumento de gastos é de 7%, a dos Estados 

Unidos é de 1% e a da Europa é de 3% (Newzoo, 2013). 

McGonigal diz que vivemos em um mundo com uma grande quantidade de 

jogadores e que a tendência é que esse número continue crescendo. Ela defende que, da 

mesma forma que as pessoas utilizam uma grande quantidade de horas resolvendo 

problemas virtuais, elas também poderiam utilizar uma grande quantidade de horas para 

ajudar a resolver outros tipos de problemas, como problemas vistos no ambiente de 

trabalho, no sistema educacional e também na saúde (McGonigal, 2011). 

Assim, McGonigal defende que podemos utilizar jogos para motivar as pessoas 

a resolver problemas também do mundo real (McGonigal, 2011). 

1.2. JOGOS E GAMIFICAÇÃO 

Um motivo dos jogos tornarem as pessoas felizes está relacionado com eles 

serem uma forma de trabalho difícil, mas escolhido por elas mesmas. Quando jogamos 

um bom jogo, estamos superando diversos obstáculos desnecessários e nos movendo 

através de uma emoção positiva que nos deixa completamente engajados. Todos os 

nossos sistemas neurológicos e psicológicos, nossa atenção, nosso centro de 

recompensas, nossa motivação e emoção, são totalmente ativados através do jogo. Com 

um bom jogo é possível provocar emoção positiva, de modo que ele é uma poderosa 

ferramenta para inspirar participação e motivar trabalhos difíceis (McGonigal, 2011). 

Técnicas de design de jogos oferecem meios de alcançar o engajamento das 

pessoas, o que faz com que essas técnicas sejam bastante úteis fora do contexto de jogos 

também. O engajamento pode fornecer um diferencial competitivo a diversas empresas, 

através de um empenho maior dos funcionários ou então a partir do engajamento de 
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seus clientes. Por isso, utilizar elementos e características que tornam jogos efetivos é 

uma prática que pode ser útil em diversos contextos, e é o que chamamos de 

gamificação (Werbach & Hunter, 2012). 

Atualmente é possível observar a gamificação em diversos produtos com 

propósitos totalmente diferentes. Um exemplo de gamificação é visto no Foursquare 

(Foursquare, 2012), que oferece recompensas virtuais aos usuários que fazem ‘check in’ 

em lugares como restaurantes, academias ou qualquer um adicionado na aplicação por 

outros usuários. As recompensas, em forma de medalhas e também de status, como ser 

o prefeito de um local, motivam as pessoas a informarem sua presença no lugar, o que 

tem seus benefícios para o Foursquare. Outros exemplos de gamificação podem ser 

vistos em diversos aplicativos que motivam a prática de exercícios físicos, como o 

‘Nike Plus’ (Nike, 2012), que motiva a prática de corrida, e outros como os da série 

‘Runtastic Fitness Collection’ (Runtastic, 2013) que são voltados a exercícios como 

flexões e abdominais. Na educação, também é possível ver o uso de elementos de jogos. 

Isso é visto, por exemplo, no ensino de línguas, como é o caso do Livemocha 

(Livemocha, 2013) e do Duolingo (Duolingo, 2013). 

O uso de gamificação nessas aplicações é importante para aumentar a retenção 

de usuários. Estatísticas mostram que 69% dos usuários de aplicações móveis acessam a 

aplicação dez vezes ou menos e que a retenção média em um período de 90 dias é de 

apenas 25% (Zichermann & Linder, 2013). 

No contexto empresarial, a ideia de utilizar gamificação para direcionar o 

engajamento das pessoas também vem sendo cada vez mais utilizada. A Gartner Group 

prevê que, até 2015, cerca de 70% das maiores empresas do mundo a estarão utilizando. 

Além disso, a M2 Research prevê que empresas norte-americanas terão um gasto de 

U$3 bilhões por ano com a gamificação (Zichermann & Linder, 2013). 

1.3. PROPOSTA 

Apesar dos benefícios e do conhecido sucesso dos jogos, ainda existe muito 

trabalho a ser feito na área, principalmente quando tratamos de gamificação. A ideia por 

trás da gamificação não é nova e já foi utilizada diversas vezes em promoções como 

cartão de fidelidade, quando o cliente recebe recompensas por escolher repetidas vezes 

um estabelecimento. Mas apenas nos últimos anos, quando houve uma popularização 
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dos benefícios de se usar elementos de jogos como fator motivacional, que o termo 

‘gamificação’ passou a ser utilizado. 

Como a gamificação utiliza características de jogos, que podem variar desde 

uma recompensa em forma de pontos a um elaborado projeto de competição e 

cooperação, o designer de gamificação possui uma grande quantidade de ferramentas à 

disposição para atingir seus objetivos. Porém, o que é visto hoje é uma repetição de uso 

de entrega de recompensas, muitas vezes mal planejada no sentido de atingir o objetivo 

de engajar o cliente em algo específico. Isso muitas vezes apresenta um projeto de 

gamificação feito sem um estudo mais completo a respeito de que padrões e elementos 

de jogos podem ser utilizados. 

Um dos motivos para isso acontecer está relacionado a um problema da área de 

jogos: a falta de um vocabulário definido a respeito dos elementos que os compõe. Para 

designers de jogos, isso é um problema que impacta na fase de projeto de um jogo, o 

que acontece principalmente na comunicação entre os responsáveis. Para a gamificação, 

esse problema pode se tornar ainda mais acentuado, já que muitas vezes um projeto de 

gamificação não é feito por um designer de jogos já experiente. Visto que a gamificação 

é a utilização de elementos de jogos em ambientes não relacionados a jogos, esse 

trabalho muitas vezes é feito por profissionais de outras áreas, tornando a ausência de 

uma especificação um impacto ainda maior no projeto. 

Diversos autores, como (Schell, 2008), (Leblanc, Hunicke, & Zubek, 2004) e 

(Bjork & Holopainen, 2005), tentaram solucionar o problema, criando diferentes 

classificações para os elementos que compõe os jogos e para os padrões encontrados. 

Entretanto, hoje ainda não existe algo definido como um vocabulário oficial a ser 

utilizado, mas ao menos existem diversas classificações para utilizar como base. 

Em um projeto de gamificação é possível utilizar uma quantidade menor de 

elementos de jogos do que em um projeto de jogo. Isso porque a gamificação é utilizada 

apenas como apoio para outras finalidades principais diferentes de jogos e não para a 

criação de um jogo completo. Além disso, diversos elementos e padrões comuns em 

jogos não costumam ser utilizados para a gamificação por não serem consideradas 

motivacionais para outros contextos. Por esses razões, o conjunto de elementos 

utilizados na gamificação é menor do que normalmente é utilizado na elaboração de um 

jogo. Por isso, é possível estabelecer um modelo para seu uso. 

A principal proposta dessa dissertação é a elaboração de um framework de 

gamificação com base nos principais elementos de jogos que podem ser utilizados como 
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fator motivacional. Entretanto, apenas juntar elementos em um projeto não é suficiente, 

pois esses elementos precisam ser utilizados para atingir um objetivo. Dessa forma, o 

framework foi construído principalmente com base na motivação intrínseca dos 

jogadores, de modo que os elementos de jogos sejam utilizados para satisfazer suas três 

necessidades básicas: competência, autonomia e pertencimento. 

Para compreender os motivos do sucesso da gamificação, não devemos apenas 

conhecer os elementos de jogos que podem ser utilizados, mas também o porquê da 

gamificação funcionar e motivar as pessoas. Por isso, também é uma proposta dessa 

dissertação apresentar um estudo dos fatores psicológicos que motivam as pessoas a 

fazerem algo. A motivação é o principal objetivo a ser alcançado pela gamificação e 

compreender essa parte da psicologia é importante não apenas para entender o sucesso 

de sua utilização, como também para utilizar a gamificação corretamente. O estudo de 

jogos e dos fatores motivacionais fornece a base para a criação do framework de 

gamificação deste trabalho. 

A partir do framework proposto, foi projetado um modelo computacional e uma 

api teórica com base no modelo. O modelo e a api poderão ser utilizados na gamificação 

em diversos contextos diferentes, como na gamificação interna de ambientes 

empresariais e também na gamificação de produtos de várias áreas. É possível utilizar o 

modelo como referência para um projeto de gamificação e utilizar a api para facilitar o 

trabalho de desenvolvimento quando a gamificação for feita em cima de um produto. 

Por fim, essa dissertação tem como proposta apresentar de que forma a 

gamificação pode ser aplicada. Para isso, é utilizado como exemplo a gamificação 

aplicada ao ambiente educacional, mais especificamente na construção de livros 

didáticos interativos e no aprendizado através deles. Hoje, com a possibilidade de 

criação de livros para tablets, é possível criar livros interativos, permitindo elaborar 

melhor o conteúdo de um livro didático para atrair pessoas que estão cada vez mais 

acostumadas com o uso da tecnologia. A gamificação de livros interativos é apresentada 

como um estudo de caso do framework proposto, para concluir este trabalho. Cada 

passo do processo de gamificação do framework é ilustrado durante esse estudo de caso, 

facilitando a compreensão de quem deseja utilizar o framework em outros projetos de 

gamificação. 
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1.4. ORGANIZAÇÃO DO TRABALHO 

O primeiro capítulo deste trabalho fez uma breve introdução ao assunto. 

O segundo capítulo apresenta um estudo teórico sobre jogos, como as diversas 

definições que o termo possui e também as formas de classificar seus elementos. 

O terceiro capítulo apresenta um estudo sobre psicologia e motivação. 

Apresentando a motivação extrínseca e a intrínseca e também como recompensas 

extrínsecas podem auxiliar na motivação intrínseca satisfazendo as necessidades básicas 

de competência, autonomia e pertencimento. Por fim, o capítulo explica como jogos 

estão relacionados à satisfação dessas três necessidades básicas, fornecendo uma base 

para o framework do capítulo 5. 

O quarto capítulo apresenta a fundamentação teórica sobre a gamificação. Este 

capítulo apresenta a definição e os diferentes tipos de gamificação, assim como um 

conjunto de elementos de jogos que podem ser utilizados. Por fim, o capítulo apresenta 

características comuns entre projetos de gamificação e alguns exemplos de produtos que 

passaram por um projeto de gamificação para buscar o engajamento de seus usuários. 

 O quinto capítulo, a principal contribuição deste trabalho, apresenta o 

framework de gamificação proposto. O framework é diretamente relacionado com a 

fundamentação teórica apresentada anteriormente, sobre jogos e motivação. O 

framework é um modelo teórico de como utilizar a gamificação, buscando 

principalmente a motivação intrínseca. O framework possui um processo de 

gamificação, em forma de passo a passo, que pode ser utilizado como um guia para o 

design da gamificação. O framework compreende ainda um modelo de classes 

elaborado com base no framework e uma api teórica construída com base no modelo, 

para apresentar como a gamificação pode ser aplicada de forma computacional. 

 O sexto capítulo apresenta um estudo de caso para ilustrar a utilização do 

framework. Para isso, foi elaborado um projeto de gamificação de livros interativos, 

seguindo os passos propostos pelo framework do capítulo 5. Como resultado, foi criado 

um livro interativo gamificado com o objetivo de ensinar teoria musical. Este livro 

interativo e o projeto de gamificação podem ser utilizados como exemplo de como 

projetar a gamificação a partir do framework proposto.  

 O sétimo capítulo apresenta a conclusão deste trabalho e algumas sugestões de 

trabalhos futuros. 
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2. JOGOS 

Existem diferentes categorias de jogos, como jogos de tabuleiro, jogos de carta, 

jogos atléticos e jogos digitais (Crawford, 1984). Como o propósito desse trabalho é a 

gamificação utilizada da forma digital, o estudo de jogos digitais será o foco deste 

capítulo, mesmo que a maior parte das definições e padrões mencionados também se 

aplique a outras categorias de jogos. 

Os jogos fazem parte da civilização humana há milhares de anos (McGonigal, 

2011). Hoje, com o fenômeno dos jogos digitais, existem milhões de jogadores ativos 

ao redor do mundo. Estatísticas mostram que existem cerca de 180 milhões de 

jogadores ativos só nos Estados Unidos, 200 milhões na China, 100 milhões na Europa 

e 13 milhões na América Central e na América do Sul. As pesquisas consideram como 

indivíduos ativos aqueles que jogam jogos de videogame e de computador em média 13 

horas semanais (McGonigal, 2011). Com isso, é notável que os jogos digitais sejam 

uma grande indústria e muito se discute sobre que indústria gera mais dinheiro, a de 

jogos ou a de filmes (Koster, 2005). No ano de 2011, o total gasto em jogos chegou a 

quase 25,75 bilhões de dólares (Entertainment Software Association - ESA, 2012). Em 

média, uma família americana possui pelo menos um videogame dedicado, computador 

ou smartphone para jogar. Analisando apenas estatísticas relacionadas a videogames 

dedicados, pode-se observar que ele é encontrado em 49% dos lares americanos, onde 

em média cada uma dessas casas possui dois videogames (Entertainment Software 

Association - ESA, 2012). 

Os jogos hoje são criados em mais formas, em mais plataformas e em mais 

gêneros do que em qualquer época da história humana. Hoje é possível jogar sozinho, 

com alguns amigos, ou até mesmo com milhares de pessoas ao mesmo tempo. Além 

disso, é possível jogar no computador, em videogames ou então em aparelhos móveis 

(McGonigal, 2011). No mercado de videogames é possível encontrar uma grande 

variedade de aparelhos, cada um com diferentes jogos, como o Nintendo Wii U 

(Nintendo, 2012), o Playstation 3 (Sony, 2012) e o Xbox 360 (Microsoft, 2012). Além 

disso, é possível comprar jogos para smartphones, através de lojas como a Google Play 

(Google, 2012) e a App Store (Apple, 2012). 

É importante entender o que motiva tantas pessoas a jogar. Uma motivação 

importante vem da capacidade que o jogo tem de transportar o jogador para longe do 
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mundo real, criando um mundo de fantasia onde ele pode esquecer seus problemas. 

Outros meios como livros, filmes e músicas também conseguem fazer isso, mas 

Crawford defende os jogos são superiores nesse aspecto, pois permitem que as pessoas 

participem ativamente deles (Crawford, 1984). Além disso, jogos promovem interações 

sociais e também a prática de exercícios, físicos ou mentais (Crawford, 1984). 

O objetivo de um jogo é fornecer experiências para os jogadores e o trabalho de 

um designer de jogo (game designer) é se preocupar em criar essas experiências. 

Designers de jogos precisam lidar com muito mais interação do que os designers ou 

autores de experiências mais lineares, como livros, já que os jogadores podem ter 

bastante controle em relação ao ritmo e à sequência de eventos dentro de um jogo. Essa 

ligação entre jogos e o objetivo de criar uma experiência agradável para as pessoas faz 

com que o design de jogos esteja relacionado com assuntos como psicologia e 

antropologia, pois é preciso entender um pouco a mente humana para criar essas 

experiências (Schell, 2008). Um designer de jogo precisa saber criar oportunidades para 

os jogadores tomarem decisões significativas que afetam os resultados do jogo 

(Brathwaite & Schreiber, 2008). 

 

2.1. O QUE É UM JOGO 

Existem muitas definições sobre jogos, onde cada uma tem seus pontos fortes e 

seus pontos fracos (Bjork & Holopainen, 2005). Esta seção apresenta algumas dessas 

definições. 

2.1.1. Diferentes Definições de Jogos 

Diversos autores definiram jogos com base em algumas de suas características, 

como regras, conflitos e objetivos. Além disso, alguns autores se referem a jogos como 

uma atividade voluntária e alguns dizem que eles envolvem decisões por parte dos 

jogadores (Salen & Zimmerman, 2004). Salen e Zimmerman compararam algumas 

dessas definições, retirando alguns elementos como a voluntariedade, que eles 
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consideram não fazer parte de todos os jogos, e elaboraram a seguinte definição (Salen 

& Zimmerman, 2004): 

“Um jogo é um sistema no qual os jogadores se envolvem em um conflito 

artificial, definido por regras, que resulta em uma consequência quantificável.” 

Um detalhamento dessa definição diz que um jogo é algo que pode ser jogado 

por um ou mais participantes e que os conflitos podem envolver tanto cooperação como 

competição. O termo artificial dado ao conflito indica que jogos mantêm uma fronteira 

entre a “vida real” tanto no tempo como no espaço. Sobre as regras, sua inclusão como 

um componente fundamental de um jogo foi feita pela maior parte das definições 

comparadas. Salen e Zimmerman concordam que as regras são fundamentais e que elas 

fornecem uma estrutura que delimita o que o jogador pode ou não fazer. A definição 

inclui ainda um resultado quantificável para o jogo. Isso significa que, na conclusão do 

jogo, o jogador terá vencido ou perdido, ou então terá conquistado algum tipo de 

pontuação. O resultado normalmente difere um jogo de outras atividades lúdicas menos 

formais (Salen & Zimmerman, 2004). 

De forma parecida com as definições comparadas por Salen e Zimmerman, Jane 

McGonigal (McGonigal, 2011) diz que os jogos compartilham quatro características 

definidoras: objetivo, regras, sistema de feedback e participação voluntária. 

De acordo com Jane McGonigal (McGonigal, 2011), o objetivo é o resultado 

que os jogadores vão trabalhar para alcançar e as regras estabelecem limitações sobre 

como os jogadores podem alcançá-lo. Um sistema de feedback informa aos jogadores o 

quanto eles estão perto de alcançar o objetivo e isso pode ser feito através de pontuação, 

níveis ou barra de progresso. Um feedback em tempo real serve como uma promessa 

para os jogadores de que o objetivo é alcançável, e os motiva a continuar jogando. Por 

último, A participação voluntária exige que todos os jogadores aceitem voluntariamente 

o objetivo, as regras e o sistema de feedback (McGonigal, 2011). 

Jane McGonigal (McGonigal, 2011) diz ainda que outras características, como 

interatividade, gráficos, narrativa, recompensas, competição, ambientes virtuais ou a 

ideia de “vitória” também são características comuns de muitos jogos, mas não são 

características definidoras. O objetivo, as regras, o sistema de feedback e a participação 

voluntária definem o jogo, enquanto as outras características são um esforço para 

reforçar e melhorar esses quatro elementos principais. 

As definições de diferentes autores citam características comuns entre jogos, 

mas diferem em alguns pontos. Entretanto, apesar da definição variar entre um autor e 
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outro, a maioria das pessoas sabe o que é um jogo (Schell, 2008). As mudanças de 

tecnologia acabam sendo responsáveis por reconsiderar algumas antigas definições e 

termos, fazendo com que o processo de definição e redefinição continue. 

De forma mais simples, Jesse Schell (Schell, 2008) e Raph Koster (Koster, 

2005) relacionam jogos à solução de problemas. Assim, Raph Koster (Koster, 2005) 

define jogos como “quebra-cabeças para resolver” e Jesse Schell (Schell, 2008), com 

base nas definições de diversos autores, define jogos como “uma atividade de solução 

de problemas, encarada de forma lúdica.”. 

2.1.2. Diferentes Tipos de Jogos e Jogos Sérios 

Além das diferentes definições de jogos, também é possível encontrar jogos de 

diversos tipos, como os jogos de tabuleiro, os jogos de carta, os jogos digitais e outros 

(Crawford, 1984). Entre os jogos digitais, existem os jogos de videogame como os de 

Nintendo Wii (Nintendo, 2012) e Playstation (Sony, 2012), e também os jogos sociais, 

que são jogos online fornecidos através de redes sociais com um grande foco na 

interação social (Werbach & Hunter, 2012). Além disso, hoje existem categorias de 

jogos como os exergames, que são jogos que incorporam exercícios físicos (Sinclair, 

Hingston, & Masek, 2007), e os advergames, jogos utilizados para promover produtos 

ou serviços (Werbach & Hunter, 2012). 

Outra categoria importante é a categoria dos jogos sérios. Os jogos sérios muitas 

vezes violam a característica do jogo ser uma atividade voluntária (Michael & Chen, 

2006) mencionada na definição da Jane McGonigal (McGonigal, 2011). Os jogos sérios 

têm a educação como objetivo principal, sendo a educação mais importante ainda do 

que o entretenimento. Uma definição simples diz que jogos sérios são jogos que não 

têm o entretenimento e a diversão como objetivos primários. Porém, isso não significa 

que eles não possam entreter ou divertir, eles apenas têm outro propósito. O principal 

objetivo de um jogo sério é fazer os jogadores aprenderem algo e, se possível, se 

divertirem fazendo isso (Michael & Chen, 2006). 

Jogos sérios oferecem um mecanismo para ensinar e treinar combinando vídeo 

games e educação e podem ser usados por qualquer um que vá ensinar ou treinar 

alguém. Com isso, é possível observar jogos sérios sendo utilizados no meio acadêmico, 

no militar e também no corporativo (Michael & Chen, 2006). Apesar de ter objetivos 
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diferentes dos jogos feitos para entretenimento, os jogos sérios também são jogos e por 

isso possuem muitas das características de design e desenvolvimento de outros jogos. O 

que é utilizado para construção de jogos de entretenimento também pode ser usado para 

jogos sérios, como a tecnologia e muitos dos processos (Michael & Chen, 2006). Por 

fim, é importante ressaltar que, apesar do foco na educação e não no entretenimento, a 

diversão ainda é considerada um fator importante para os jogos sérios, pois auxilia na 

motivação dos jogadores (Michael & Chen, 2006).  

2.2. DO QUE SÃO FEITOS OS JOGOS 

Ter uma definição de jogos permite que as pessoas, inclusive os designers de 

jogos, saibam identificar o que é um jogo ou não. Porém, ter a definição não ajuda na 

tomada de decisões de design de jogos, mas apenas fornece as ideias básicas do que um 

jogo deve conter (Bjork & Holopainen, 2005). 

Há diversas formas de dividir e classificar os elementos que formam um jogo 

(Schell, 2008). Alguns autores, como Schell (Schell, 2008), LeBlanc (Leblanc et al., 

2004) e Werbach (Werbach & Hunter, 2012) definem categorias como “Mecânicas” e 

“Dinâmicas”, mas não a definem exatamente da mesma forma. Além disso, cada um 

menciona categorias diferentes para agrupar os diversos elementos de um jogo. A 

ausência de um vocabulário comum dificulta uma discussão a respeito dos elementos e 

padrões que um jogo possui. 

Além da utilização das categorias e elementos de alguns autores, outra forma de 

analisar um jogo é a partir dos diversos padrões listados por Bjork em seu livro (Bjork 

& Holopainen, 2005), que apresenta uma grande quantidade de características comuns 

de jogos. 

Esta seção apresenta algumas das diferentes classificações existentes. 
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2.2.1. Tétrade Elementar e as Mecânicas de Jesse Schell 

Para classificar os diversos elementos que formam um jogo, Jesse Schell (Schell, 

2008) apresenta quatro categorias que estão relacionadas no que ele chama de “Tétrade 

Elementar”. Essas categorias são: 

 Mecânica: Descreve o objetivo do jogo e como os jogadores podem ou 

não alcançá-lo. Essa categoria possui os procedimentos e as regras do 

jogo. 

 Narrativa: É a sequência dos eventos do jogo. A narrativa pode ser 

linear e previamente determinada, ou então ramificada e emergente. 

 Estética: É a categoria que engloba aparência, sons, cheiros e outras 

sensações do jogo. A estética está diretamente relacionada com a 

experiência do jogador. 

 Tecnologia: É o conjunto de materiais e interações que tornam o jogo 

possível, como papel e lápis, peças de plástico ou outras tecnologias mais 

sofisticadas. 

Os quatro elementos da Tétrade Elementar são essenciais e nenhum pode ser 

considerado o mais importante. Além disso, cada um possui uma influência sobre todos 

os outros (Schell, 2008). 

Para esse trabalho, é importante detalhar melhor o que Schell considera como as 

mecânicas de jogos. Schell define a mecânica dos jogos como a essência do que um 

jogo verdadeiramente é. Porém, assim como ocorre com a definição de jogos, não há 

um acordo universal sobre a taxonomia da mecânica dos jogos. Por isso, para classificar 

a mecânica, Schell a divide em seis categorias básicas (Schell, 2008): 

 Espaço: Define os lugares que podem existir em um jogo, e como esses 

lugares estão relacionados entre si. 

 Objetos, Atributos e Estados: Um objeto é qualquer coisa que possa ser 

vista ou manipulada no jogo, como personagens, acessórios, fichas, etc. 

Os objetos geralmente têm um ou mais atributos e cada atributo possui 

um estado atual. 

 Ações: Uma ação é aquilo que o jogador pode fazer no jogo. Existem as 

ações operacionais, que são as ações básicas que um jogador pode 
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executar, e as ações resultantes, que correspondem à forma que o jogador 

usa as ações operacionais para alcançar um objetivo. 

 Regras: São consideradas a mecânica mais fundamental. As regras 

definem o espaço, as ações, as consequências das ações, as restrições 

sobre as ações e os objetivos. 

 Habilidade: É a mecânica que transfere o foco do jogo ao jogador. Cada 

jogo exige que os jogadores exercitem certas habilidades, que geralmente 

podem ser divididas em habilidades físicas, habilidades mentais e 

habilidades sociais. 

 Probabilidade: É o que gera incerteza para o jogo. A probabilidade é 

essencial porque incerteza significa surpresa, que é uma importante fonte 

de prazer humano. 

2.2.2. O Modelo MDA de LeBlanc 

LeBlanc (Leblanc et al., 2004) propõe um modelo diferente da Tétrade 

Elementar de Jesse Schell, mas também propõe uma abordagem para entender jogos e 

seus elementos, que ele chama de framework MDA (Mechanics, Dynamics, Aesthetics). 

Para LeBlanc (Leblanc et al., 2004), um jogo pode ser dividido em três 

componentes que dão nome ao framework: mecânicas, dinâmicas e estéticas, que 

representam num jogo as regras, o sistema e a “diversão” (fun), respectivamente. No 

framework MDA, mecânicas, dinâmicas e estéticas podem ser entendidas da seguinte 

forma: 

 Mecânicas (Mechanics): Descrevem componentes particulares de um 

jogo num nível de representação de dados e algoritmos. A mecânica 

representa ações, comportamentos e mecanismos de controle oferecidos 

para o jogador dentro do contexto de jogo. 

 Dinâmicas (Dynamics): Descrevem o comportamento em tempo de 

execução das mecânicas que atuam nas ações dos jogadores e nos 

resultados ao longo do jogo. 

 Estéticas (Aesthetics): Descrevem as respostas emocionais desejáveis 

evocadas no jogador quando ele interage com o sistema de jogo. 
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O framework pode ser visto de duas perspectivas. Da perspectiva do designer, as 

mecânicas dão origem ao comportamento dinâmico do sistema, e esse comportamento 

dinâmico dá origem a experiências estéticas particulares. Já o jogador possui uma 

perspectiva diferente, e percebe primeiro a estética, que são originadas pelas dinâmicas 

observáveis e, eventualmente, pelas mecânicas operáveis. Ao trabalhar com jogos, é 

importante considerar as duas perspectivas, pois isso ajuda a observar como mudanças 

pequenas numa camada pode refletir nas outras. Além disso, pensar no jogador 

incentiva um projeto voltado para a sua experiência (Leblanc et al., 2004). 

 

Figura 1: Diferença de perspectiva entre o designer e o jogador (adap. Leblanc et al., 

2004) 

Para descrever o que chama de estética, LeBlanc (Leblanc et al., 2004) apresenta 

a seguinte taxonomia (mas não a limita apenas a esses termos): 

 Sensação (Sensation): É o jogo como uma forma de prazer. 

 Fantasia (Fantasy): É o jogo fictício. 

 Narrativa (Narrative): É o jogo como um drama. 

 Desafio (Challenge): É o jogo como um percurso de obstáculos. 

 Sociedade/Amizade (Fellowship): É o jogo como um framework social. 

 Descoberta (Discovery): É o jogo como um território desconhecido. 

 Expressão (Expression): É o jogo como autodescoberta. 

 Submissão (Submission): É o jogo como um passatempo. 

Utilizando esse vocabulário como base, é possível descrever as dinâmicas e 

mecânicas necessárias para a experiência do jogador. As dinâmicas são responsáveis por 

criar a experiência estética como, por exemplo, a experiência de desafio, que é criada 

por dinâmicas como pressão de tempo e jogada do adversário. Da mesma forma, as 

mecânicas apoiam as dinâmicas. Por exemplo, as mecânicas de jogos de cartas, como 
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embaralhar e apostar, possibilitam dinâmicas como a possibilidade do jogador blefar 

(Leblanc et al., 2004). 

O framework MDA é um dos modelos mais conhecidos para auxiliar designers 

de jogos em seus processos criativos (Dillon, 2010). O modelo já foi descrito e 

referenciado em diversos trabalhos, como (Brathwaite & Schreiber, 2008) e (Dillon, 

2010). 

2.2.3. A Pirâmide de Elementos de Kevin Werbach 

Uma terceira classificação de elementos de jogos pode ser vista no trabalho de 

Kevin Werbach (Werbach & Hunter, 2012). Werbach divide os elementos de jogos em 

três categorias, formando uma pirâmide organizada em ordem de abstração. Essas 

categorias são (Werbach & Hunter, 2012): 

 Dinâmicas: Se situam no topo da pirâmide, representando o maior nível 

de abstração. As dinâmicas representam aspectos de uma visão geral do 

jogo. Elas devem ser consideradas e gerenciadas, mas nunca serão 

diretamente inseridas no jogo. Como exemplos de dinâmicas, temos: 

emoções, relacionamentos sociais, progressão, etc. 

 Mecânicas: Se situam no meio da pirâmide. As mecânicas são os 

processos básicos que impulsionam a ação e envolvem o jogador. Como 

exemplos de mecânicas, temos: desafios, probabilidade, cooperação, 

recompensas, etc. 

 Componentes: Se situam na base da pirâmide. Os componentes são mais 

específicos do que as mecânicas e as dinâmicas. Como exemplos de 

componentes, temos: medalhas, pontos, coleções, etc. 

 Como o estudo de Werbach tem como foco a gamificação, as três categorias da 

pirâmide serão melhores detalhadas no capítulo 4. 
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2.2.4. Os Padrões de Design de Jogos de Staffan Bjork 

Bjork (Bjork & Holopainen, 2005) define uma série de padrões de jogos que são 

importantes por oferecerem uma forma de descrever os detalhes de um jogo ou então 

para discutir vantagens e desvantagens entre diferentes opções de design. Os padrões 

podem ser utilizados tanto para a análise de jogos já existentes como também para a 

criação de jogos (Bjork & Holopainen, 2005). 

O foco para elaboração dos padrões teve como base o que Bjork considera a 

parte mais importante do design de jogos, o gameplay, que ele define como a estrutura 

da interação do jogador com o jogo e com os outros jogadores do jogo. Com isso, o 

gameplay inclui as possibilidades, os resultados e as razões para os jogadores 

interagirem com o jogo. De acordo com Bjork, um jogo pode ter diversas partes 

interessantes e bem projetadas, mas se o gameplay também não tiver essas 

características, o jogo aparenta não estar completo. Da mesma forma, um jogo pode ter 

algumas falhas de projeto, como também gráficos e sons ruins, mas com um excelente 

gameplay ele ainda pode ser um bom jogo (Bjork & Holopainen, 2005). 

Em seu trabalho, Bjork apresenta um framework para descrever jogos, com base 

nas atividades de um jogador dentro de um jogo. O framework fornece os conceitos 

para falar sobre os componentes físicos e lógicos de um jogo, o que ele chama de 

primeira ordem do design de jogos. Com isso, esses componentes básicos podem ser 

usados para descrever os conceitos de segunda ordem: os padrões de design de jogos. O 

framework, chamado de Framework de Componentes de Jogos (Game Component 

Framework), reflete quatro formas de visualizar a atividade de jogar um jogo e é 

dividido da seguinte forma (Bjork & Holopainen, 2005): 

 Holística (Holistic): Os componentes holísticos descrevem como a atividade 

de jogar um jogo é separada de outras atividades. Esses componentes lidam 

com os aspectos de um jogo quando olhamos para a atividade de jogar jogos 

como uma atividade indivisível. Essa visão é mais relevante quando estamos 

interessados nas relações entre a atividade de jogar um jogo e outras 

atividades.  Os componentes holísticos são: a instância do jogo, a sessão do 

jogo, a sessão de ‘play’ e as atividades extrajogo. 

 Fronteira (Boundary): Os componentes de fronteira limitam a possibilidade 

de ações do jogador em um jogo, permitindo apenas certas ações ou tornando 
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certas atividades mais recompensadoras. Os componentes de fronteira são: as 

regras, os modos de jogo e os objetivos.  

 Temporal (Temporal): Os componentes temporais descrevem o fluxo do 

jogo. A visão apresentada por esses componentes são mais relevantes quando 

há interesse nas escolhas individuais que um jogador fez ou ao descrever a 

causalidade do gameplay. Os componentes temporais são: as ações, os 

eventos, os fechamentos, as condições finais e as funções de avaliação. 

 Estrutural (Structural): Os componentes estruturais definem a física e os 

elementos lógicos necessários para conter e manipular o estado do jogo. 

Esses componentes são as partes básicas manipuladas pelos jogadores e pelo 

sistema e essa é provavelmente a categoria mais concreta do framework. Os 

componentes estruturais são: os jogadores, as interfaces, o facilitador do 

jogo, os elementos de jogo e o tempo de jogo. 

 Os termos vistos no Framework de Componentes de Jogos são utilizados para 

descrever as diversas partes do gameplay no formato de padrões de design de jogos. No 

processo de criação de alguns padrões, mecânicas de jogos foram examinadas e 

convertidas em padrões, e isso inclui também a junção de algumas mecânicas em um 

único padrão (Bjork & Holopainen, 2005). Por fim, Bjork divide o conjunto de padrões 

em algumas categorias, da seguinte forma (Bjork & Holopainen, 2005): 

 Padrões para Elementos de Jogos: Estão relacionados a objetos que os 

jogadores podem manipular e que possuem características usadas para 

definir a área do jogo. Essa categoria inclui os padrões de mundos de jogo, 

objetos (inimigos, obstáculos, dicas, dados, cartas, etc.) e localização. 

 Padrões para Recursos e Gerência de Recursos: Estão relacionados aos 

diferentes tipos de recursos existentes e em como os jogadores e o sistema de 

jogo controlam o fluxo desses recursos. Essa categoria inclui os padrões de 

tipos de recursos, controle de recursos e progresso. 

 Padrões para Informação, Comunicação e Apresentação: Focam em 

como a informação sobre o estado de jogo está disponível ou então 

escondida dos jogadores. Essa categoria inclui os padrões de qualidade da 

informação, distribuição da informação, acesso à informação, indicadores e 

apresentação da informação. 
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 Padrões para Ações e Eventos: Governam que tipos de ações estão 

disponíveis para os jogadores e como essas ações estão relacionadas com o 

estado de jogo e com os objetivos dos jogadores. Essa categoria inclui os 

padrões de ações, controle de ações, eventos, e recompensas e penalidades. 

 Padrões para Estruturas Narrativas e Imersão: Estão relacionados com a 

forma que o design do jogo suporta a imersão e o compromisso dos 

jogadores com o jogo. Essa categoria inclui os padrões de estimativa, 

imersão, controle criativo e estruturas narrativas. 

 Padrões para Interações Sociais: Apresentam as principais formas que os 

jogos possuem para oferecer possibilidades de interação social entre os 

jogadores. Essa categoria inclui os padrões de competição, cooperação, 

atividades em grupo e interação social estimulada. 

 Padrões para Objetivos: Descrevem os objetivos dos jogos. Essa categoria 

inclui os padrões de objetivos de domínio e posse, objetivos de disposição e 

arrumação, objetivos de persistência, objetivos de informação e 

conhecimento. 

 Padrões para Estruturas de Objetivos: Representam os padrões que 

descrevem aspectos do gameplay que estão relacionados com os padrões de 

objetivos. Essa categoria inclui os padrões de características do objetivo, 

relações entre objetivos e relações entre objetivos e jogadores. 

 Padrões para Sessões de Jogo: Estão relacionados com a participação do 

jogador no jogo e suas limitações e possibilidades. Essa categoria inclui os 

padrões de sessões de ‘game’ e ‘play’, e atividade do jogador. 

 Padrões para Evolução do Jogador no Jogo e Balanceamento: Estão 

relacionados com a forma em que os jogadores utilizam suas habilidades ao 

jogar um jogo e em como é possível balancear o gameplay para jogadores 

com diferentes habilidades. Essa categoria inclui os padrões de evolução do 

jogador, planejamento e balanceamento. 

 Padrões para Meta Jogos, Longevidade do Jogo e Curvas de 

Aprendizagem: Estão relacionados a questões que são externas ao ato de 

uma pessoa jogar um jogo. Essa categoria inclui os padrões de meta jogos e 

longevidade e curvas de aprendizado. 
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Os padrões de design de jogos estão diretamente relacionados com o Framework 

de Componentes de Jogos. Dessas categorias de padrões, as três primeiras (padrões para 

elementos de jogos, padrões para recursos e padrões para informação) estão 

relacionadas com a parte estrutural dos jogos. As três categorias seguintes (padrões para 

ações, padrões para estruturas narrativas e padrões para interações sociais) estão 

relacionadas com os aspectos temporais do jogo. As duas seguintes (padrões para 

objetivos e padrões para estruturas de objetivos) examinam padrões sobre as fronteiras 

dos jogos. Por último, as três últimas categorias (padrões para sessões de jogo, padrões 

para evolução do jogador e balanceamento e padrões para meta jogos, longevidade e 

curvas de aprendizagem) possuem os padrões relacionados com a forma que os jogos 

interagem com outros jogos ou atividades (Bjork & Holopainen, 2005). 

2.3. O PODER DOS JOGOS 

Jogos possuem um poder muito grande sobre as pessoas, que ficam 

completamente engajadas com eles. Isso é visto nas estatísticas apresentadas na 

introdução desse trabalho, indicando o grande número de jogadores ativos e também a 

grande quantidade de dinheiro que é gasta com jogos no Brasil e no mundo. 

Entre tantas características que os jogos possuem, três delas merecem um 

destaque por serem importantes para esse trabalho devido à influência dessas 

características na motivação dos jogadores. Uma delas é a teoria de Csikszentmihalyi, a 

teoria de fluxo. Outra característica é a capacidade que os jogos têm de promoverem 

interações sociais entre seus jogadores. Por fim, a terceira característica, também com 

grande importância, é a capacidade dos jogos de divertir e motivar seus jogadores. Essas 

três características serão melhores explicadas a seguir. 

2.3.1. Jogos e a Teoria de Fluxo (Flow) 

Jogos são criados para gerar um efeito positivo nos jogadores e têm mais sucesso 

quando facilitam a experiência de fluxo (Kiili, 2005). 
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Quando as pessoas alcançam o estado de fluxo, conhecido como estado de flow, 

elas exibem intensa concentração e um forte senso de controle. Esse estado pode ser 

alcançado em diversos tipos de atividades e entre elas estão os jogos. Quando um jogo 

promove a sensação de fluxo, ele é considerado mais agradável e, com isso, aumenta o 

envolvimento e a motivação dos jogadores (Bachen & Raphael, 2011). 

Csikszentmihalyi identificou oito elementos que muitas vezes caracterizam o 

estado de fluxo (Bachen & Raphael, 2011): 

a) A noção clara do que deve ser feito a cada momento; 

b) O feedback imediato quanto ao desempenho no que está sendo feito; 

c) Um equilíbrio entre as oportunidades de ação (desafios) e a capacidade de 

agir (habilidades); 

d) Uma intensa concentração; 

e) A exclusão de conteúdo irrelevante da consciência; 

f) Um senso de controle sobre a atividade; 

g) A distorção da noção de tempo; 

h) A sensação de que uma atividade é intrinsecamente gratificante. 

Dos oito elementos, os três primeiros representam condições para alcançar o 

estado de fluxo, enquanto os outros comprovam a experiência de fluxo (Bachen & 

Raphael, 2011). 

Dessa forma, entre as atividades que podem induzir ao estado de fluxo estão as 

atividades que se caracterizam por serem desafiadoras, com objetivo e regras definidos, 

e com um potencial para aumento de dificuldade e de aperfeiçoamento ao longo do 

tempo. Além disso, essas atividades se caracterizam por serem feitas por prazer ao invés 

de serem feitas por status, dinheiro ou obrigação. Com isso, Csikszentmihalyi constatou 

uma falta de estado de fluxo no dia a dia das pessoas, mas também constatou uma 

abundância desse estado em jogos, que ele considera como uma fonte óbvia de fluxo 

(McGonigal, 2011). 

Csikszentmihalyi defende que a falta de capacidade que empresas, escolas e 

outros ambientes do dia a dia possuem de prover fluxo é uma questão séria e um dos 

maiores problemas que a sociedade enfrenta. Essas atividades ocupam a maior parte da 

vida das pessoas, levando-as ao estado de tédio ou de ansiedade, quando poderiam ter 

os jogos como melhores alternativas. Como solução para esse problema, 

Csikszentmihalyi defende a possibilidade de gerar mais felicidade para as pessoas ao 

estruturar o trabalho real como o trabalho de um jogo (McGonigal, 2011). 
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Uma característica muito importante das atividades que levam ao estado de fluxo 

é a relação entre o que uma pessoa precisa fazer e o que ela consegue fazer. O desafio 

que a atividade promove não pode ser tão fácil, mas também não pode ser tão difícil, 

mas deve estar apenas um pouco acima das capacidades do jogador, o que faz com que 

o esforço para realizar a tarefa seja a própria recompensa. Quando o desafio que uma 

pessoa precisa lidar é muito maior do que sua capacidade para resolvê-lo, ele causa 

ansiedade, já quando o desafio é muito simples em relação à capacidade, ele causa tédio 

(Pink, 2011). 

Em um jogo, a dificuldade aumenta conforme o jogador avança e passa a ter 

mais habilidade. Quando essa relação entre desafio e habilidade é bem planejada e a 

jornada do jogador ocorre dentro do canal de fluxo, sem deixar o jogador em estado de 

ansiedade ou tédio, o jogo se torna mais atraente (Marczewski, 2012).  Com isso, uma 

forma de facilitar o estado de fluxo é através de níveis de jogo. Em jogos, um nível é a 

parte do jogo na qual ocorrem todas as ações do jogador até que um objetivo seja 

alcançado ou uma condição de vitória ou de final de nível seja cumprida (Bjork & 

Holopainen, 2005). 

Níveis podem ser diferenciados por dificuldade, ambientes distintos, variedade 

de inimigos, temas, quebra-cabeças, objetivos, condições de sucesso, etc. (Bjork & 

Holopainen, 2005). O aumento da dificuldade entre níveis é uma característica 

importante, pois permite manter o jogador em um canal de fluxo. Esse aumento não 

precisa ser linear. Inclusive, gráficos elaborados sobre o aumento da dificuldade dos 

jogos muitas vezes apresentam um aumento exponencial através de alguns níveis e 

então uma breve diminuição da dificuldade. O balanceamento da dificuldade de um 

jogo é complexo e deve ser testado e refinado ao longo do desenvolvimento 

(Zichermann & Cunningham, 2011). 

Portanto, o estado de fluxo ocorre em diversas atividades, principalmente jogos, 

que possuem diversas características como objetivos definidos, feedback e uma boa 

relação entre os desafios e a habilidade dos jogadores. Essas características que induzem 

ao fluxo são apoiadas por elementos de jogos, que podem ser utilizados em outros 

contextos em busca de motivação e engajamento, como será visto mais adiante. 
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2.3.2. Jogos e Relações Sociais 

A capacidade que os jogos possuem de incentivar relações sociais é vista em 

toda a história do game design. Muitos jogos foram projetados para serem jogados com 

outras pessoas e, com cada vez mais plataformas de jogos on-line, atualmente é difícil 

encontrar um jogo que não apresente um componente multiplayer (Schell, 2008). 

Jogos como Rock Band (Electronic Arts, 2010) e Wii Sports (Nintendo, 2006) 

incentivam interações sociais dentro de um mesmo ambiente, enquanto jogos como 

World of Warcraft (Blizzard, 2004) permitem que essas interações ocorram 

virtualmente. Em ambos os casos os jogos auxiliam na criação de fortes laços sociais e, 

quanto mais tempo passamos nos relacionando através dessas redes, maior a chance de 

gerarmos emoções positivas conhecidas como “emoções sociáveis” (McGonigal, 2011). 

McGonigal cita duas emoções sociáveis específicas que jogos podem prover. A 

primeira é a emoção gerada pela provocação, por insultos na forma de brincadeira 

durante o jogo, que é considerado tão importante para a apreciação de um jogo social 

como a jogabilidade do mesmo. A provocação entre amigos gera um sentimento de 

recompensa e é considerada uma das formas mais efetivas de manter e intensificar os 

sentimentos positivos entre amigos. Isso ocorre porque a provocação gera confiança e 

torna as pessoas mais agradáveis. Já a segunda emoção positiva gerada por jogos sociais 

é o orgulho que sentimos quando um amigo que estamos ajudando consegue superar um 

desafio e alcançar o sucesso. Estudos apontam que esse tipo de orgulho é umas das dez 

principais emoções que os jogadores sentem enquanto jogam (McGonigal, 2011). 

Além disso, ao explicar a importância das relações sociais em jogos, é 

importante incluir os jogos que permitem que amigos joguem uns com os outros de 

forma assíncrona, mantendo uma relação mesmo sem compartilhar os mesmos horários 

disponíveis. Hoje em dia, devido ao sucesso de redes sociais como o Facebook, é 

comum encontrar jogos sociais de sucesso, como o FarmVille (Zynga, 2009), que não 

obrigam que os jogadores estejam on-line ao mesmo tempo para jogar. Esses jogos 

permitem manter uma forte relação entre pessoas que não podem se encontrar em suas 

atividades comuns do dia a dia. Jogos sociais desse tipo são importantes por permitir 

que famílias e amigos se comuniquem e se divirtam juntos através deles, mantendo uma 

relação social que seria difícil sem os jogos (McGonigal, 2011). Recompensas sociais 

são intensificadas quando os participantes estão juntos, em um mesmo ambiente. 



 

23 
 

Porém, como isso nem sempre é possível, os jogos que permitem relações virtuais 

possuem uma grande importância (McGonigal, 2011). 

Jogos multiplayer podem ser competitivos ou cooperativos, ou até mesmo uma 

junção dos dois. A competição e a cooperação são duas relações importantes entre 

jogadores e muito comuns em jogos e, por isso, devem ser melhores detalhadas. 

a) Competição 

Apesar de interações sociais serem vistas como uma forma das pessoas fazerem 

algo colaborativamente, essas interações muitas vezes evolvem competição e conflitos 

entre jogadores. A competição é uma luta entre jogadores em busca de um objetivo, 

onde os desempenhos dos jogadores podem ser medidos comparativamente (Bjork & 

Holopainen, 2005). 

Uma competição pode ser direta ou indireta. A competição direta ocorre quando 

jogadores competem com outros interagindo diretamente com eles, como no xadrez. Já 

a competição indireta acontece quando não é preciso interagir diretamente com os 

outros jogadores. Essa segunda forma corresponde também à ideia de um jogador 

competindo contra ele mesmo, em busca de um desempenho melhor. A competição 

indireta é vista em diversos jogos baseados em corrida, por exemplo, onde jogadores 

buscam alcançar uma posição no jogo o mais rápido possível (Bjork & Holopainen, 

2005). 

A competição é importante, pois permite que jogadores disputem com amigos do 

mesmo nível, o que gera desafios equilibrados, e ainda permite a comparação das 

habilidades de cada um. De modo geral, a competição estimula as interações sociais, 

mas isso ocorre principalmente quando a competição é utilizada junto da cooperação 

(Bjork & Holopainen, 2005). 

b) Cooperação 

Jogos com alto nível de interações sociais permitem que os jogadores colaborem 

entre eles ao invés de apenas competir. Na cooperação, jogadores podem coordenar suas 

ações e compartilhar recursos, de modo a atingir juntos os objetivos do jogo (Bjork & 

Holopainen, 2005). 

A cooperação torna possível a conquista de objetivos que seriam impossíveis 

sem uma equipe. Além disso, jogadores se sentem parte de um time quando estão juntos 

com outros em busca de algo comum (Bjork & Holopainen, 2005). Com isso, a 

cooperação permite que os jogadores aproveitem os prazeres provenientes da resolução 

de problemas em grupo e de fazer parte de uma equipe bem sucedida. Os jogos 
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cooperativos podem representar a união de jogadores contra um adversário 

automatizado ou então contra outros grupos de jogadores, o que caracteriza um jogo de 

cooperação mais competição (Schell, 2008). 

2.3.3. Jogos, Diversão e Psicologia 

Diversão é uma característica importante dos jogos e também de diversas outras 

atividades. Uma pessoa pode ser direcionada a fazer algo simplesmente pela diversão 

que aquilo proporciona a ela e, por isso, ao falar sobre jogos e o poder que ele exerce 

sobre seus jogadores, o termo “diversão” sempre aparece. Todos são capazes de 

reconhecer a diversão quando a experimentam. Mas, apesar disso, “diversão” é um 

termo muito simples para um conceito muito complexo (Chatfield, 2010). 

Um trabalho importante sobre diversão é visto na pesquisa de Lazzaro (Lazzaro, 

2004), que defende quatro “chaves” para a diversão (the four keys to fun). Cada chave é 

uma razão para as pessoas jogarem um jogo e a importância de cada uma varia entre os 

jogadores e os jogos, pois cada um tem suas preferências. 

A primeira chave (Hard Fun) é a diversão pela dificuldade, pelo desafio. Para 

muitos jogadores, superar esses desafios é o motivo pela qual eles jogam, pois isso os 

recompensa com feedback sobre seus progressos e sobre seus sucessos no jogo. A 

segunda chave (Easy Fun) representa a diversão apenas por experimentar as atividades 

do jogo, com foco maior na atenção do jogador do que nas condições de vitória. Essa 

chave está relacionada com a imersão, com a curiosidade, e com a vontade de explorar 

os mundos de jogo. A terceira chave (Serious Fun) foca em como aspectos do jogo e 

externos ao jogador criam emoções dentro do jogador. Essa chave está relacionada com 

“jogos para terapia”, e em como os jogos podem ajudar as pessoas a se sentirem bem 

com elas mesmas. Por fim, a quarta e última chave (People Fun) está relacionada com a 

interação social entre os jogadores, incluindo a competição e a cooperação entre eles 

(Lazzaro, 2004). 

Os tipos de diversão que devem ser utilizados variam de acordo com os tipos de 

jogadores. Além disso, diversão não é algo simples de prever e por isso é preciso testar 

o jogo durante seu desenvolvimento e ir aprimorando para que o projeto resulte em um 

jogo divertido (Werbach & Hunter, 2012). Entretanto, diversão pode não ser o objetivo 

principal de um jogo. Um jogo pode ser desenvolvido simplesmente para fazer com que 
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seus jogadores se sintam atraídos por ele e isso pode ser conquistado com um bom 

balanceamento de desafios e recompensas. Durante cada passo em um jogo bem 

projetado, o jogador pode estar engajado, mesmo sem estar se divertindo (Chatfield, 

2010). 

De modo geral, o engajamento pode ter diversos significados para diferentes 

pessoas. Mas ele pode ser medido de forma quantificável a partir de alguns indicadores, 

como: frequência de visitas; tempo entre a visita atual e a última visita; duração de cada 

visita; viralidade, ou quantas outras pessoas são engajadas a partir de um grupo; 

avaliação da experiência por um jogador após um questionamento direto; e o 

conhecimento de uma pessoa sobre o produto, caso ela responda a um questionário 

sobre o mesmo (Zichermann & Linder, 2013). Conhecendo e utilizando esses 

indicadores, é possível testar como as decisões de projeto em um jogo afetam os 

jogadores e sempre adaptar buscando melhorias. 

Além da necessidade de saber como medir o engajamento dos jogadores, é 

preciso antes saber como gerar esse engajamento. Sendo assim, é importante conhecer o 

que motiva os jogadores e por isso jogos estão diretamente relacionados com os estudos 

da motivação intrínseca e extrínseca. O capítulo 3 apresenta um estudo sobre psicologia 

e motivação, que é usado como base para o framework proposto nesse trabalho. 
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3. PSICOLOGIA E MOTIVAÇÃO 

Para a criação de um jogo, é preciso ter conhecimento de diversas áreas 

totalmente diferentes. Dependendo do jogo, é preciso ter conhecimento em animação, 

arquitetura, cinema, economia, história, matemática, música e diversas outras. Além 

dessas, uma área tem grande importância no design de um jogo: a psicologia. Se o 

objetivo de um jogo é tornar uma pessoa feliz e motivada a jogá-lo, então é preciso 

entender o funcionamento da mente humana (Schell, 2008). 

A gamificação trabalha diretamente com a motivação das pessoas. Em muitas 

ocasiões, ela é utilizada como uma forma de dar prêmios aos usuários, de modo que eles 

se motivem extrinsecamente por um produto. Porém, essas recompensas extrínsecas 

também podem ser utilizadas como uma forma de incentivar uma motivação muito mais 

forte, a motivação intrínseca, como será visto a seguir. 

A gamificação da forma intrínseca é o principal foco desse trabalho. Portanto, é 

importante explicar de que modo ela pode ser conquistada e também de que forma ela 

está relacionada a jogos. O capítulo atual fornece a fundamentação teórica adequada 

para a compreensão tanto da motivação intrínseca como também da motivação 

extrínseca e da forma em que ambas estão relacionadas. 

3.1. MOTIVAÇÃO INTRÍNSECA E EXTRÍNSECA 

A motivação é aquilo que faz com que uma pessoa tenha determinado 

comportamento ou atitude, e que empreenda uma ação diante de determinada situação 

ou circunstância (Engelmann, 2010). É a motivação que move uma pessoa a fazer algo 

(Werbach & Hunter, 2012). 

Algumas pessoas são motivadas através de recompensas, mas outras o fazem 

simplesmente porque gostam, como aquelas que trabalham voluntariamente ou então as 

que praticam esportes mesmo sem ganhar prêmios, apenas pela diversão (Werbach, 

2012). Ao projetar a gamificação de uma atividade, é preciso pensar no que motiva as 

pessoas que vão realizá-la. Porém, motivação é algo complicado, porque pessoas se 

motivam por coisas diferentes e nem sempre existe uma melhor forma de motivar todos 

a fazerem algo (Werbach, 2012). 
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As pessoas se motivam frequentemente com fatores externos como 

recompensas, notas e avaliações. Entretanto, também se motivam a partir delas mesmas, 

por interesses, curiosidade, cuidados ou valores (Self-Determination Theory, 2012). 

Essas diferentes formas de motivação são conhecidas como motivação extrínseca e 

intrínseca, respectivamente. As motivações intrínsecas não são necessariamente 

externamente recompensadas ou apoiadas, mas mesmo assim podem sustentar paixões, 

criatividade e esforços. A interação entre as forças extrínsecas atuando em pessoas e os 

motivos intrínsecos faz parte da teoria da autodeterminação (self-determination theory) 

(Self-Determination Theory, 2012). 

3.1.1. Teoria da Autodeterminação 

A teoria da autodeterminação é uma abordagem para a motivação e a 

personalidade humana (Ryan & Deci, 2000) e foi elaborada por Edward Deci e Richard 

Ryan na década de 1970 (Engelmann, 2010). Ela articula uma teoria formal que define 

fontes de motivação intrínsecas e extrínsecas, assim como uma descrição das 

respectivas regras da motivação intrínseca e tipos de motivação extrínseca (Self-

Determination Theory, 2012). 

A teoria da autodeterminação pressupõe que indivíduos são, por natureza, ativos 

e motivados, curiosos, interessados e ansiosos pelo êxito. Porém, ela reconhece que as 

pessoas também podem agir de forma passiva ou hostil, mas essas ações resultam da 

interação entre as pessoas, da natureza individual, de atividades específicas e também 

dos ambientes sociais (Engelmann, 2010). Portanto, a autodeterminação é uma 

tendência humana inata, diretamente relacionada com a motivação intrínseca. Com isso, 

as pessoas tem a propensão de agir por vontade própria, de forma espontânea, sem a 

necessidade de pressões externas. No entanto, essa potencialidade pode ser fortalecida 

ou prejudicada pelos contextos de convivência social (Engelmann, 2010). 

Dessa forma, a teoria compreende o estudo das necessidades psicológicas que 

são as bases da motivação pessoal, assim como as condições que promovem esses 

processos positivos (Ryan & Deci, 2000). Ryan e Deci (Ryan & Deci, 2000) 

identificaram três necessidades básicas: a necessidade da autonomia, a necessidade da 

competência e a necessidade do pertencimento. De forma resumida, a necessidade de 

autonomia se refere à necessidade pessoal de perceber que uma determinada ação ocorre 
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por vontade própria e não por pressão externa; a necessidade de competência se refere à 

capacidade da pessoa interagir satisfatoriamente com o seu meio; e a necessidade de 

pertencimento se refere à percepção de que existem vínculos interpessoais e duradouros 

(Engelmann, 2010). 

Conforme Deci e Ryan (Edward L. Deci & Ryan, 2000), a satisfação dessas três 

necessidades está diretamente relacionada à motivação intrínseca. Com isso, é 

importante ter condições que apoiem a experiência individual dessas três necessidades 

psicológicas para promover melhores formas de motivação e engajamento para 

atividades, incluindo melhor desempenho, persistência e criatividade (Self-

Determination Theory, 2012). 

3.1.2. Motivação Intrínseca e as Três Necessidades Básicas 

Pessoas são motivadas a agir por diferentes tipos de fatores, que pode ser o 

próprio valor de uma atividade ou então uma força externa (Ryan & Deci, 2000). 

Quando uma pessoa é motivada apenas pela atividade, e não por fatores externos, isso é 

chamado de motivação intrínseca (Edward L. Deci & Ryan, 2000). Esse tipo de 

motivação está associado a um melhor aprendizado, a um maior desempenho e também 

ao bem-estar, e por isso é importante estudar as condições que a realçam (Edward L. 

Deci & Ryan, 2000). 

Desde o momento do nascimento, crianças em estados saudáveis são ativas, 

curiosas e brincalhonas, mesmo na ausência de recompensas específicas. A construção 

da motivação intrínseca descreve um direcionamento para a assimilação, para o 

domínio, para o interesse espontâneo e para a exploração, e isso é essencial para o 

desenvolvimento cognitivo e social, representando a principal fonte de prazer e 

vitalidade ao longo da vida (Ryan & Deci, 2000). Entretanto, apesar da natureza ativa 

do ser humano, as pessoas tornam-se mais ou menos interessadas em uma atividade de 

acordo com o grau em que experimentam a satisfação das necessidades enquanto se 

envolvem com ela (Edward L. Deci & Ryan, 2000). 

A autonomia é essencial para a motivação intrínseca e alguns estudos 

comprovam essa necessidade mostrando que eventos como recompensas, ameaças, 

avaliações e prazos diminuem a motivação intrínseca por diminuir também a autonomia 

(Edward L. Deci & Ryan, 2000). Os resultados de um experimento feito por Zuckerman 
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(Zuckerman, Porac, Lathin, & Deci, 1978), mostram que a motivação das pessoas é 

maior quando elas têm um controle maior sobre o seu ambiente. Ao ter liberdade de 

escolha sobre o que vão fazer e sobre como vão fazer algo, as pessoas tendem a ter uma 

motivação intrínseca maior do que pessoas que fazem as mesmas atividades, mas sem a 

terem escolhido (Zuckerman et al., 1978). Com isso, proporcionar escolhas pode 

aumentar o senso de que a pessoa está começando algo sozinha, proporcionando assim a 

satisfação da necessidade de autonomia e gerando resultados positivos (Edward L. Deci 

& Ryan, 2000). 

Outra necessidade responsável por aumentar a motivação intrínseca é a 

necessidade de competência. Ela está relacionada com a tendência da pessoa se sentir 

eficiente no desenvolvimento de suas ações e com capacidade de alcançar os resultados 

que deseja (Engelmann, 2010). Experimentos mostram que o feedback positivo aumenta 

a motivação intrínseca em relação à ausência de feedback, enquanto que o feedback 

negativo a diminui. Esses resultados estão ligados à necessidade de competência, 

sugerindo que o feedback positivo satisfaz essa necessidade, aumentando a motivação 

intrínseca, enquanto o feedback negativo tende a impedir a necessidade, diminuindo a 

motivação intrínseca (Edward L. Deci & Ryan, 2000). 

Estudos adicionais revelam que o feedback positivo tem esse efeito de aumento 

na motivação intrínseca de uma pessoa apenas quando ela se sente responsável pela 

performance competente, ou então quando ele é fornecido de forma a não ofuscar os 

sentimentos de autonomia (Edward L. Deci & Ryan, 2000). Com isso, as circunstâncias 

ótimas para a motivação intrínseca são as que permitem a satisfação das necessidades de 

autonomia e competência. Enquanto que a percepção de competência é necessária para 

qualquer tipo de motivação, a percepção de autonomia é necessária para a motivação ser 

intrínseca (Edward L. Deci & Ryan, 2000). 

 Além das necessidades de autonomia e competência, a teoria da 

autodeterminação também apresenta a necessidade do pertencimento (Engelmann, 

2010). Apesar das outras duas necessidades exercerem uma influência maior sobre a 

motivação intrínseca, algumas pesquisas sugerem que a necessidade do pertencimento 

também exerce uma influência, ainda que de forma menor, na manutenção da motivação 

intrínseca (Edward L. Deci & Ryan, 2000). A necessidade do pertencimento envolve 

conexões sociais e o desejo de interagir com família e amigos. Além disso, ela também 

pode se manifestar como um desejo por um propósito maior, por “fazer a diferença” 

(Werbach & Hunter, 2012). 
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Apesar das pessoas serem dotadas de tendências intrínsecas de motivação, a 

manutenção da motivação intrínseca requer condições favoráveis e pode ser 

interrompida por várias condições inadequadas. Dessa forma, é importante examinar 

que condições sustentam essa propensão, e por isso é importante analisar a satisfação 

das três necessidades básicas (Ryan & Deci, 2000). Entretanto, para certas tarefas e 

atividades que não são consideradas interessantes pode não haver motivação intrínseca 

e, com isso, as pessoas precisarão de alguma forma de motivação extrínseca para se 

sentirem atraídas por elas. Nesse caso, o uso de recompensas extrínsecas, o que é muito 

observado na gamificação, se torna importante para que tarefas tediosas também sejam 

realizadas com certa motivação (Werbach & Hunter, 2012). 

3.1.3. Motivação Intrínseca versus Motivação Extrínseca 

Diversos exemplos de gamificação utilizam a distribuição de recompensas para 

motivar seus usuários. Esse tipo de motivação através de recompensas é conhecido 

como motivação extrínseca e é muito utilizado também fora da gamificação. É possível 

observar seu uso no ambiente de trabalho através de salários e bônus, como também no 

ambiente educacional, através de notas. Porém, apesar desse tipo de motivação ter seus 

benefícios, é preciso ter cuidado ao utilizá-la (Pink, 2011). 

De acordo com Daniel H. Pink (Pink, 2011), algumas recompensas como salário, 

pagamentos de contrato e alguns benefícios e regalias são recompensas básicas que 

todos precisam. Sendo assim, se as recompensas básicas de determinada pessoa não são 

adequadas, ela manterá um foco na injustiça de sua situação e não terá nem a motivação 

extrínseca e nem a motivação intrínseca. Daniel H. Pink (Pink, 2011) defende que é 

preciso garantir que essas recompensas sejam adequadas, porque sem uma base 

saudável, qualquer tipo de motivação é difícil e muitas vezes até impossível. 

Possuímos um direcionamento para buscar recompensas e evitar punições e esse 

direcionamento foi essencial para o progresso econômico no mundo, especialmente nos 

dois últimos séculos, com o crescimento da indústria (Pink, 2011). Entretanto, a partir 

do momento em que as recompensas básicas já foram fornecidas, o uso de alguns 

mecanismos projetados para aumentar a motivação pode não cumprir esse objetivo e, 

com isso, diminuí-la, transformando o que seria uma atividade interessante em uma 

atividade apenas trabalhosa. Diversos experimentos, feitos tanto com crianças como 
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com adultos, mostraram que recompensas extrínsecas podem diminuir a motivação 

intrínseca. Esses resultados ocorreram para recompensas esperadas com o objetivo de 

controlar o comportamento das pessoas, as chamadas recompensas contingentes, da 

forma “se você fizer isso, você ganhará aquilo” (Pink, 2011). 

Pessoas com uma motivação autêntica possuem mais interesse, entusiasmo e 

confiança do que as pessoas que são controladas por algum fator externo. Essas 

características são manifestadas a partir de um melhor desempenho, persistência, 

criatividade e autoestima, mesmo nos casos em que as pessoas possuem o mesmo nível 

de competência para uma atividade (Ryan & Deci, 2000). Nem todos sentem interesse 

pelas mesmas atividades, mas algumas atividades como socializar com amigos, passar 

tempo com a família, praticar esportes, comer, dormir ou jogar videogames são 

exemplos de atividades intrinsecamente motivadas para muitas pessoas, por 

representarem necessidades básicas do ser humano, por oferecerem o sentimento de 

competência e realização ou simplesmente por serem divertidas (Werbach & Hunter, 

2012). Para esse tipo de atividade intrinsecamente motivada, receber uma recompensa 

extrínseca pode eliminar a motivação intrínseca, e isso ocorre quando as recompensas 

extrínsecas são tangíveis, esperadas e contingentes (Werbach & Hunter, 2012). 

Entretanto, apesar dos problemas mencionados, a motivação extrínseca também 

tem suas vantagens. Para tarefas que não motivam as pessoas, a motivação extrínseca 

pode trazer resultados positivos de desempenho. Em outras palavras, a motivação 

extrínseca pode ajudar pessoas a gostar de tarefas que elas não consideram atraentes 

(Werbach & Hunter, 2012). Dessa forma, recompensas extrínsecas podem encorajar um 

comportamento positivo quando as tarefas não geram motivação intrínseca nas pessoas 

que precisam lidar com elas (Werbach & Hunter, 2012). 

De acordo com Deci e Ryan (E. L. Deci, Koestner, & Ryan, 2001), as 

recompensas não diminuem a motivação intrínseca das pessoas para tarefas que elas não 

têm interesse porque nesses casos a motivação intrínseca é pequena ou nem existe. 

Como existem muitas tarefas que nunca serão apreciadas intrinsecamente, é preciso 

utilizar recompensas extrínsecas para mudar o comportamento das pessoas em relação a 

essas tarefas (Werbach & Hunter, 2012). A motivação intrínseca pode ser melhor do 

que a motivação extrínseca, mas o problema é que esperar pela motivação intrínseca 

nem sempre leva aos melhores resultados, porque ela pode não vir. Dessa forma, utilizar 

motivadores extrínsecos faz com que o designer de gamificação mude seu foco, que 
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antes era de esperar pela motivação intrínseca, para a criação de uma estrutura que faz a 

motivação aparecer (Zichermann & Cunningham, 2011). 

Daniel H. Pink (Pink, 2011) defende que algumas práticas podem completar o 

uso de recompensas, aumentando as chances de sucesso. Primeiro, é importante deixar 

claro o motivo da necessidade da tarefa, porque mesmo um trabalho pouco interessante 

pode se tornar mais significativo e mais atraente se for parte de um propósito maior. 

Além disso, é importante pensar na autonomia e permitir que as pessoas tenham 

liberdade para decidir como fazer o trabalho. De acordo com Zichermann (Zichermann 

& Cunningham, 2011), se os motivadores extrínsecos forem bem projetados, eles 

poderão parecer intrínsecos para os usuários. Com isso, a motivação extrínseca é um 

bom caminho para a motivação intrínseca. 

3.1.4. Psicologia e Jogos 

Jogos tem o poder de motivar as pessoas a se envolverem com eles (Deterding, 

Dixon, Khaled, & Nacke, 2011). Eles são ilustrações perfeitas das lições da teoria da 

autodeterminação. As pessoas jogam por vontade própria e mesmo jogos simples 

ativam as necessidades intrínsecas de autonomia, competência e pertencimento 

(Werbach & Hunter, 2012). Níveis e pontuação, por exemplo, são elementos ligados à 

competência. Oferecer escolhas e uma série de experiências aos jogadores à medida que 

eles progridem alimenta o desejo de autonomia. Por fim, interações sociais como 

compartilhamento de informações em redes sociais e a apresentação de medalhas 

conquistadas para os amigos estão relacionadas com a necessidade humana de 

pertencimento (Werbach & Hunter, 2012). 

Embora os jogos já sejam divertidos, eles não envolvem apenas a motivação 

intrínseca, mas também os motivadores extrínsecos (Werbach & Hunter, 2012). Um 

jogo pode ser recompensador por ele mesmo, mas ele também pode recompensar 

oferecendo prêmios em dinheiro em torneios. Entretanto, a partir da escolha por dar 

uma recompensa a alguém como forma de motivação, é preciso manter esse ciclo de 

recompensa para sempre, e essa é uma decisão do designer do jogo ou então do projeto 

de gamificação (Zichermann & Cunningham, 2011). 

 A psicologia está diretamente relacionada com os objetivos da gamificação. O 

estudo da motivação intrínseca e extrínseca é importante para um projeto de 
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gamificação, como veremos mais adiante. Nele, o designer deve considerar as 

necessidades de autonomia, competência e pertencimento para motivar intrinsecamente, 

além de considerar o uso apropriado de recompensas extrínsecas. É preciso ter cuidado 

ao utilizar motivadores extrínsecos para atividades que podem ser motivadas com 

reguladores intrínsecos, mas recompensas extrínsecas são muito úteis para atividades 

que não são intrinsecamente envolventes. 

3.2. JOGOS E A SATISFAÇÃO DAS TRÊS NECESSIDADES BÁSICAS 

Como foi visto, as necessidades básicas de competência, autonomia e 

pertencimento são fundamentais para a motivação intrínseca. É possível observar 

pessoas motivadas intrinsecamente em diversos contextos, como em jogos, na escola, 

no trabalho, em atividades físicas, etc. 

Existem alguns meios de facilitar a satisfação das três necessidades básicas e 

com isso conseguir motivar intrinsecamente. Diversos jogos as satisfazem, mesmo que 

não tenham sido projetados para isso, porque alguns elementos utilizados em jogos são 

importantes para as necessidades de competência, de autonomia e de pertencimento de 

um jogador. Portanto, a seguir serão apresentados alguns padrões que podem ser 

utilizados e também a relação desses padrões com os diversos jogos que os utilizam. 

3.2.1. Satisfação da Competência 

Entre as características que tornam um jogo divertido, a principal é a satisfação 

da necessidade de competência. Independente do tipo de jogo, a satisfação dessa 

necessidade é um fator significativo de motivação para qualquer jogador (Rigby & 

Ryan, 2011). 

O conceito da necessidade de competência está relacionado com a ideia de o 

jogador chegar a um elevado nível de conhecimento (mastery) em uma atividade. 

Alcançar esse nível representa o desejo de uma pessoa em ser cada vez melhor em algo 

que tenha importância para ela (Pink, 2011). Mesmo com a competência sendo uma 
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forma de motivação intrínseca, é possível projetar uma atividade de modo que ela 

satisfaça essa necessidade. Para isso, dois importantes passos são necessários. 

O primeiro passo é fornecer objetivos claros. Incertezas sobre o que é 

necessário fazer dificultam o sentimento de evolução e competência, mesmo em uma 

situação de sucesso (Rigby & Ryan, 2011). Como exemplo, jogos como Pong e Space 

Invaders apresentam um objetivo bastante simples e claro, e isso motiva seus jogadores. 

Esses objetivos devem ser desafiadores o suficiente para que seja preciso um esforço 

pouco maior do que as habilidades atuais, mas também devem passar a sensação de que 

é possível atingi-lo. Definir objetivos é apenas o primeiro passo a ser aplicado em um 

jogo para alcançar a satisfação da competência. Após esse passo, é necessário definir 

formas de prover um feedback claro para as ações dos jogadores, pois é isso que faz 

com que eles sintam que aprenderam algo útil a cada vez que se envolvem com uma 

atividade (Rigby & Ryan, 2011). 

Prover feedback instantâneo permite que um jogador aprenda e evolua a partir da 

informação recebida após sua ação, melhorando então sua performance na atividade. 

Jogos envolvem seus jogadores com feedback de diferentes níveis, de forma que ele 

tenha um valor ainda maior. Rigby (Rigby & Ryan, 2011) apresenta os seguintes níveis: 

O primeiro nível de feedback é chamado de feedback de competência granular 

e é representado por pequenos retornos gerados por ações simples de um jogador. Esse 

retorno pode ser representado por um som, por uma informação visual ou mesmo por 

uma pequena recompensa, como alguns pontos. Um exemplo é o que acontece em jogos 

de música, como o Rock Band (Electronic Arts, 2010), quando um jogador dedilha sua 

guitarra virtual e sabe imediatamente a partir de sons e cores se ele tocou ou não a nota 

correta. A partir de uma combinação dessas ações simples, é possível gerar outro nível 

de feedback, chamado de feedback de competência constante. Em continuação ao 

exemplo anterior, no jogo Rock Band esse nível de feedback é observado quando o 

jogador recebe recompensas após acertar diversas notas em sequência. Por fim, quando 

um jogo permite que seus jogadores tenham um progresso permanente, com um 

reconhecimento persistente de suas habilidades, ele torna possível o chamado feedback 

de competência cumulativa. Esse é o feedback representado, por exemplo, pelo 

conceito de fases de um jogo, onde o progresso é salvo e o jogador pode continuar 

depois de um tempo do local onde parou, reconhecendo um crescimento duradouro de 

suas habilidades. 
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Portanto, fornecer objetivos claros e feedbacks imediatos é necessário para a 

satisfação da necessidade de competência. Sendo assim, a motivação intrínseca através 

da competência está diretamente relacionada com a possibilidade das pessoas atingirem 

o estado de fluxo. 

Como visto, objetivos claros e feedback, assim como um bom balanceamento 

entre desafio e competência, também são necessários para que uma pessoa chegue ao 

estado de fluxo numa atividade, o que permite que ela vivencie suas experiências mais 

satisfatórias. Dessa forma, fluxo é essencial para que alguém domine uma atividade. 

Entretanto, apesar de essencial, atingir o estado de fluxo não garante a competência 

máxima, já que os dois conceitos atuam em horizontes diferentes de tempo. Enquanto 

fluxo acontece em um momento, a evolução de uma pessoa até o domínio completo de 

uma atividade pode demorar anos (Pink, 2011). 

Um exemplo de como a satisfação da necessidade de competência pode ser 

aplicada é visto nos ambientes de trabalho. Um problema visto nesses ambientes é um 

balanceamento ruim entre o que as pessoas devem fazer e o que elas sabem fazer, o que 

prejudica que os funcionários atinjam o estado de fluxo e se motivem com suas tarefas. 

Além disso, pesquisas que examinaram o dia a dia das pessoas no trabalho mostraram 

que um motivador para elas é simplesmente o progresso no que eles precisam fazer. Os 

dias em que elas conseguiram fazer progresso foram os dias em que elas se sentiram 

mais motivadas e engajadas (Pink, 2011). Criar condições para que as pessoas evoluam, 

fazendo progresso em suas atividades, e reconhecendo esse progresso com feedbacks 

apropriados, é um grande passo para ajudá-las a viver melhor (Pink, 2011). 

3.2.2. Satisfação da Autonomia 

Muitos estudos já foram feitos e publicados para apresentar como a autonomia é 

importante para motivar e gerar sentimentos de bem-estar e satisfação. Esses estudos 

fornecem um forte suporte para a classificação da autonomia como uma das 

necessidades motivacionais fundamentais (Rigby & Ryan, 2011). Ao experimentar 

autonomia, as pessoas se sentem mais felizes, saudáveis e motivadas. Mas é importante 

mencionar que autonomia e liberdade são conceitos diferentes porque, mesmo que uma 

pessoa tenha a sensação de liberdade, ela só será beneficiada pela experiência de 

autonomia se ela sentir que possui escolhas e oportunidades interessantes. São as 
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escolhas significativas que contribuem para a autonomia e, mesmo que só exista uma 

opção, a autonomia estará presente se essa for a opção desejada por quem a possui 

(Rigby & Ryan, 2011). 

Jogos satisfazem a necessidade de autonomia oferecendo oportunidades e 

escolhas através de diferentes características de jogos, como (Rigby & Ryan, 2011): 

 Identidade: Jogos permitem que as pessoas assumam diferentes identidades. 

Dessa forma, seus jogadores têm a oportunidade de escolher seu avatar, que 

inclui a escolha da aparência física, da idade, das roupas, de atributos de 

personalidade e até mesmo de elementos fantasiosos como poderes. 

 Atividade: Enquanto jogos com foco na competência são construídos para 

apresentar uma série de desafios ao jogador, jogos que focam na autonomia 

permitem que jogadores escolham que atividades e desafios eles desejam 

perseguir. 

 Estratégia: Oferecer que o jogador escolha entre diferentes estratégias para 

solucionar um desafio é outra característica de jogos com foco na autonomia, 

que permitem que seus jogadores explorem entre diferentes opções. 

Em jogos, é possível incluir elementos para aumentar a autonomia dos usuários. 

A identidade, representada muitas vezes por um avatar, é uma característica importante 

porque pessoas tendem a admirar indivíduos de sucesso ou personagens de ficção 

científica e muitas vezes imaginam como seria viver um desses personagens (Dillon, 

2010). Dar aos usuários a oportunidade de caracterizar seu próprio avatar, inclusive 

podendo incluí-lo num contexto maior, como uma narrativa, pode auxiliar a motivá-los. 

Além disso, é possível incluir diferentes atividades, oferecendo oportunidades de 

escolha ao jogador, e ainda diferentes estratégias para realização de cada atividade. 

Um fator importante da necessidade de autonomia é que é possível satisfazê-la 

mesmo quando não há possibilidades de incluir múltiplas escolhas para o jogador. Ter a 

sensação de autonomia significa buscar algo que nos interessa e que buscamos. Já a 

sensação contrária, a de sermos controlados, existe quando não estamos interessados no 

que estamos fazendo, quando trabalhamos apenas por salário ou quando fazemos algo 

por medo de punições. Dessa forma, mesmo que exista apenas uma escolha, a sensação 

de autonomia existirá se essa escolha é a que aprovamos (Rigby & Ryan, 2011). Em um 

ambiente de trabalho, se um funcionário recebe uma tarefa, será mais provável ele ter 

uma sensação de autonomia se entender e acreditar na importância que fazer aquela 

tarefa tem para o sucesso da empresa. Com isso, o engajamento pela autonomia em um 
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ambiente de trabalho onde não existam muitas oportunidades de escolhas pode ser 

maximizado através de uma boa comunicação entre gerentes e funcionários. Essa 

experiência é chamada de engajamento pela vontade e está relacionada com a 

satisfação da autonomia mesmo em jogos lineares, que não oferecem muita liberdade, 

fazendo com que o jogador tenha um grande interesse pelas ações que ele realmente terá 

que fazer (Rigby & Ryan, 2011). 

A sensação de autonomia tem um efeito poderoso no desempenho e na atitude 

das pessoas. A motivação através da autonomia produz um melhor entendimento 

conceitual, maior persistência na escola e em esportes, melhores notas, maior 

produtividade e níveis maiores de bem-estar. Com isso, a autonomia é importante em 

diversos contextos, como na educação, no trabalho, na prática de esportes e em outras 

atividades (Pink, 2011). 

Pink (Pink, 2011) defende que em um ambiente de trabalho as pessoas precisam 

ter autonomia sobre quatro fatores, que ele chama de “os quatro T’s”: tarefa, tempo, 

técnica e equipe (team). A autonomia sobre tarefas diz respeito à escolha das tarefas que 

serão feitas. Um exemplo de aplicação é visto em algumas empresas, como a Google, 

que permitem que seus funcionários utilizem 20% do tempo de trabalho em tarefas de 

seu interesse. Essa estratégia é responsável por gerar muitas ideias inovadoras para 

essas empresas, e as pessoas costumam ser mais eficientes nesse tempo de autonomia 

do que em outras tarefas. A autonomia sobre o tempo é vista em empresas que 

observam apenas o trabalho feito e a produtividade de seus funcionários, sem se 

preocupar com o tempo de trabalho de cada um. Nesses casos, muitas vezes as pessoas 

tem a possibilidade de trabalhar de casa e nas horas que consideram mais produtivas. 

Empregados trabalhando com essa autonomia reportam melhores relações com família e 

amigos, mais lealdade à empresa, mais foco e energia, e mais produtividade. Já a 

autonomia sobre a técnica se refere à forma que o trabalho será feito. Como já foi visto, 

permitir que uma pessoa tenha diferentes estratégias para solucionar um problema é um 

importante fator motivacional. Por fim, a autonomia sobre a equipe tem relação com as 

pessoas que trabalharão juntas. Algumas organizações estão descobrindo os benefícios 

de oferecer às pessoas certa liberdade de escolha no momento de definir uma equipe de 

trabalho e essa motivação por escolha de equipe é um dos motivos que fazem com que 

muitos gostem da ideia de iniciar a própria empresa. 

Os “4 T’s” estão relacionados com “o que fazer”, “quando fazer”, “como fazer” 

e “com quem fazer”. Para satisfazer a necessidade de autonomia é preciso se preocupar 
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com essas quatro questões. Além disso, como visto, é preciso se preocupar com as 

escolhas dos usuários e também com o direcionamento da vontade do usuário para uma 

determinada escolha que seja importante para o projeto. 

Por fim, a autonomia está diretamente relacionada com a retenção dos usuários. 

Jogos que satisfazem essa necessidade fazem com que jogadores passem mais tempo 

jogando (Rigby & Ryan, 2011). Um jogo de competência pode fazer com que seus 

jogadores fiquem bastante satisfeitos ao jogá-lo, mas é a necessidade de autonomia que 

fará com que eles continuem jogando, mesmo depois de finalizá-lo. Uma atividade que 

busque a motivação intrínseca não precisa satisfazer uma ou outra necessidade, ele pode 

conter padrões que satisfaçam ambas, tanto a de competência como a de autonomia, 

pois é possível satisfazer múltiplas necessidades simultaneamente (Rigby & Ryan, 

2011). 

3.2.3. Satisfação do Pertencimento 

É uma característica do ser humano sempre buscar estar conectado com outras 

pessoas e sentir que eles estão interagindo de maneiras significativas. Videogames se 

tornaram um mundo social, onde é possível fazer amigos e compartilhar experiências. 

Desenvolvedores estão cada vez mais focados em aumentar as oportunidades sociais em 

jogos, permitindo que os jogadores conversem entre eles, que cooperem nos jogos e 

assim celebrem seus sucessos de forma coletiva. Esses aspectos sociais estão 

relacionados com a necessidade de pertencimento, e a satisfação dessa necessidade faz 

com que os jogadores apreciem ainda mais seus jogos (Rigby & Ryan, 2011). 

Em jogos, mesmo sem a presença de amigos, a satisfação da necessidade pode 

ser alcançada. Atualmente, jogos online oferecem a possibilidade de jogar com pessoas 

de qualquer lugar do mundo, o que permite a formação de equipes para superar 

obstáculos comuns, permitindo então novas amizades e a troca de experiências. Além 

disso, jogos bem projetados conseguem satisfazer a necessidade de pertencimento 

também através de personagens virtuais (NPCs – non-player characters), quando fazem 

com que esses personagens se relacionem com jogadores de forma significativa e 

oferecendo apoio (Rigby & Ryan, 2011). 

O sentimento de que somos importantes para outras pessoas é um fator chave 

para a necessidade de pertencimento. Receber o reconhecimento de outra pessoa, 
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estabelecer conexões de modo que isso facilite a satisfação das outras necessidades 

básicas, e também perceber o impacto que causamos em outros, são fatores que 

contribuem para esse sentimento de importância. Em jogos, isso é possível com amigos, 

com pessoas desconhecidas jogando online ou mesmo por NPCs. Durante um diálogo 

de um jogo, por exemplo, se um NPC demonstra respeito pelas habilidades do jogador, 

isso pode gerar um forte suporte para a necessidade de competência e uma oportunidade 

para estabelecer uma conexão significativa. Essas interações com NPCs ocorrem 

principalmente em jogos para apenas um jogador (single-player games). Entretanto, boa 

parte da diversão dos jogos ocorre quando jogamos com outras pessoas (multiplayer 

games), e uma forma desse tipo de jogo satisfazer a necessidade de pertencimento é 

através da cooperação, que permite o sucesso em desafios que não poderiam ser 

concluídos sozinho, o que aumenta o alcance da satisfação da competência. Além disso, 

a cooperação também aumenta a autonomia do jogador que, ao coordenar suas ações 

com outros jogadores, tem sua quantidade de estratégias e caminhos para concluir um 

objetivo multiplicado, gerando o sentimento de que tem ainda mais escolhas (Rigby & 

Ryan, 2011). 

Um fator importante, também relacionado à necessidade de pertencimento, é a 

necessidade que as pessoas possuem de ter um propósito. As pessoas mais motivadas 

são aquelas que possuem seus desejos relacionados a algo maior do que elas mesmas. 

Esse é um fator que faz com que muitos se comprometam com trabalhos voluntários, 

por exemplo. Objetivos importantes e a comunicação são características que podem 

aumentar o senso de propósito e podem ser utilizados em um projeto de gamificação. 

Em uma empresa, se comunicar com os funcionários se referindo a todos como parte da 

empresa, e não apenas como contratados, já é um passo em direção a dar mais propósito 

ao trabalho de todos (Pink, 2011). Jogos permitem a satisfação do propósito de diversas 

formas. Uma delas é permitindo que seus jogadores estejam em ambientes épicos, com 

grandes desafios, que são criados para passar ao jogador um papel de herói. Além disso, 

diversos jogos, como Halo e World of Warcraft, são responsáveis pela criação de 

grandes comunidades de jogadores, que criam objetivos ainda maiores para os jogos e 

elaboram wikis de forma colaborativa que explicam todos os detalhes dos mundos dos 

jogos, como se eles não fossem apenas virtuais (McGonigal, 2011). 

Jogos estão se tornando cada vez melhores em satisfazer múltiplas necessidades. 

Apesar de competência, autonomia e pertencimento serem únicas, jogos que satisfazem 

mais dessas necessidades possuem um apelo maior, motivando ainda mais seus 
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jogadores (Rigby & Ryan, 2011). Como será visto no framework deste trabalho, um 

projeto de gamificação pode satisfazer diversas necessidades ao mesmo tempo, se for 

planejada para isso, e assim buscar cada vez mais a motivação de seus usuários. 
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4. GAMIFICAÇÃO 

O termo “gamificação” teve origem na indústria digital e seu primeiro 

aparecimento foi em 2008, mas o termo só foi muito difundido a partir do segundo 

semestre de 2010, quando a indústria e diversas conferências o popularizaram 

(Deterding, Khaled, Nacke, & Dixon, 2011).  

O entretenimento é o objetivo principal ao se projetar vídeo games. Como eles 

podem, comprovadamente, motivar usuários a se envolver com intensidade e duração 

incomparáveis, é possível que os elementos de jogos sejam capazes de fazer outros 

serviços e produtos, não relacionados a jogos, mais agradáveis e envolventes também 

(Deterding, Dixon, et al., 2011). Com isso, diversos produtos estão utilizando 

gamificação para motivar usuários a exercerem determinada atividade, como por 

exemplo, os aplicativos Nike Plus (Nike, 2012) e Fitocracy (Fitocracy, 2012), ambos 

utilizados para motivar a prática de exercícios. Além disso, algumas empresas oferecem 

serviços de gamificação para empresas, buscando motivar clientes e também os próprios 

empregados, como é o caso da Bunchball (Bunchball, 2012), da Badgeville (Badgeville, 

2012) e da brasileira Kioos (Kioos, 2012). 

A motivação está relacionada com energia, direção e persistência, e é muito 

valorizada por gerar produtividade. Motivar pessoas é uma preocupação para quem 

exerce funções como gerente, professor ou treinador (Ryan & Deci, 2000) e, por isso, a 

gamificação pode exercer um papel importante em diversas áreas. Para Zichermann e 

Cunningham (Zichermann & Cunningham, 2011), ela pode ser aplicada a qualquer 

problema que possa ser resolvido influenciando motivação e comportamento humano. 

É importante observar que os jogos sérios também aparecem como exemplos de 

uso de elementos de jogos fora do contexto de jogos. Mas eles são considerados um 

caso especial por criar jogos completos a partir desses elementos (Werbach & Hunter, 

2012). 

É importante ressaltar que gamificação não é apenas inserir elementos de jogo 

como medalhas em um produto, é preciso ter uma abordagem mais profunda. Mecânicas 

de jogos não irão corrigir problemas fundamentais de um negócio, não vão reconstruir 

uma infraestrutura deficiente e nem resolver o problema de um péssimo serviço ao 

cliente. Porém, transformar experiência em jogo pode produzir uma grande mudança 
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comportamental. Sendo aplicada da forma correta, com uma abordagem cuidadosa, a 

gamificação pode ser bastante poderosa (Zichermann & Cunningham, 2011). 

4.1. DEFINIÇÃO 

Gamificação é o termo utilizado para representar o uso de elementos de jogos 

para melhorar a experiência e o engajamento do usuário em qualquer serviço ou 

aplicação que não seja do contexto de jogos (Deterding, Sicart, Nacke, O’Hara, & 

Dixon, 2011). Seguindo o exemplo de aplicações de sucesso como o Foursquare 

(Foursquare, 2012), a ideia de motivar usuários através de elementos de jogos vem 

gerando aplicações em diversas áreas como educação, saúde, produtividade, 

sustentabilidade e finanças (Deterding, Dixon, et al., 2011), e atrai o interesse tanto da 

indústria como do meio acadêmico (Huotari & Hamari, 2011). 

Uma definição simples para gamificação, é (Werbach & Hunter, 2012):  

“Gamificação é o uso de elementos de jogos e técnicas de game design em 

contextos não relacionados a jogos.” 

4.1.1. Jogos, Elementos de Jogos e Técnicas de Game Design 

Para detalhar essa definição, é preciso conceituar jogo, elementos de jogos, 

técnicas de game design e ainda o que se entende por aplicações que não são do 

contexto de jogos. 

Ao falar de jogos é importante saber que a definição de gamificação está 

relacionada com games e não com play. Existe uma diferença entre game (jogo) e play 

(brincadeira), onde play pode ser definido como uma categoria mais ampla e diferente 

de game. Play apresenta um formato mais livre, mais improvisado, e até mesmo mais 

“tumultuado”. Games, em contraste com play, são caracterizados por sistemas de regras 

explícitas e a competição de atores nesse sistema através de objetivos. Portanto, o termo 

“gamificação” está diretamente relacionado a game (Deterding, Dixon, et al., 2011). 

A definição menciona ainda o uso de elementos de jogos, que são os pequenos 

pedaços que constroem um jogo (Werbach & Hunter, 2012). Avatar, ambientes 3D, 
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narrativa, feedback, reputações, rankings e níveis são exemplos de elementos 

encontrados em jogos. Porém, esses elementos também podem ser encontrados fora de 

jogos, mesmo em aplicações não “gamificadas”. 

Sendo assim, um desses elementos sozinho não pode ser considerado como um 

elemento específico para jogos. Uma solução é tratar elementos de jogo como um 

conjunto de blocos de construção ou características compartilhadas por jogos. Aceitar 

apenas elementos que são únicos ou específicos para jogos pode produzir um conjunto 

vazio ou bem limitado. Entretanto, considerar qualquer elemento que possa ser 

encontrado em qualquer jogo pode produzir um conjunto infinito. Deterding defende 

então que a gamificação seja restrita a elementos que são característicos para jogos: 

elementos que são encontrados na maioria dos jogos, facilmente associados a jogos, e 

com um papel significativo na jogabilidade (gameplay) (Deterding, Dixon, et al., 2011). 

O ponto chave é incorporar esses elementos de jogos em atividades que não são 

consideradas jogos, como por exemplo, uma prática empresarial, alcançando a 

gamificação (Werbach & Hunter, 2012). Porém, projetar um jogo é uma tarefa difícil e 

uma prova disso são os milhões de dólares já gastos por grandes empresas em jogos que 

se tornaram um fracasso (Werbach & Hunter, 2012). Com isso, a decisão sobre quais 

elementos serão incorporados e como isso será feito não é uma tarefa simples e 

demonstra a importância do estudo de técnicas de game design e do uso dessas técnicas 

na gamificação (Werbach & Hunter, 2012). 

Dizer que para a gamificação os elementos de jogos devem ser utilizados fora do 

contexto de jogos (non-game context) significa que a definição exclui o uso desses 

elementos como parte de um projeto de jogo, já que isso é conhecido simplesmente 

como game design e não como gamificação (Deterding, Dixon, et al., 2011). Portanto, 

com exceção do desenvolvimento de jogos, não podemos limitar o uso de gamificação 

para contextos específicos e, com isso, a gamificação pode ser utilizada em diversas 

áreas como treinamento, saúde e educação (Deterding, Dixon, et al., 2011). Além disso, 

a gamificação pode ser aplicada no meio empresarial, tanto na fidelização de clientes 

como no aumento de produtividade dos empregados (Bunchball, 2012). Então, se 

alguém estiver jogando por motivos relacionados ao trabalho, à saúde ou à educação, 

ele está em um contexto diferente de jogos. Quando algo mistura elementos de jogos, 

game design e o propósito não é que os usuários joguem um jogo, isso é gamificação 

(Werbach, 2012). 
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Ao projetar um sistema “gamificado”, é importante lembrar que os jogadores 

não participarão desse sistema para sair do produto em direção a um mundo de fantasia 

e sim para se envolver de forma mais profunda com o próprio produto (Werbach & 

Hunter, 2012). O desafio da gamificação, então, é utilizar elementos que normalmente 

estão no universo de jogos e aplicá-los de forma eficaz no mundo real (Werbach & 

Hunter, 2012). 

4.1.2. Categorias de Gamificação 

É possível trabalhar com gamificação de diversas formas, e (Werbach & Hunter, 

2012) apresenta três categorias importantes de gamificação: interna, externa e também 

para mudança de comportamento. 

Werbach (Werbach & Hunter, 2012) define as duas primeiras categorias de 

gamificação, interna e externa, utilizando como exemplo a gamificação em empresas. 

As três categorias podem ser definidas da seguinte forma (Werbach & Hunter, 2012): 

 Gamificação interna: A gamificação interna também é conhecida como 

gamificação empresarial. Em cenários como esse, as empresas utilizam 

gamificação para aumentar a produtividade dentro da organização, em busca 

de resultados positivos para a empresa através de seus próprios funcionários. 

 Gamificação externa: A gamificação externa envolve, por exemplo, 

clientes de uma empresa e geralmente é utilizada com objetivos ligados ao 

marketing. A gamificação externa é uma forma de melhorar o 

relacionamento entre a empresa e seus clientes, aumentando o engajamento, 

a identificação com o produto e a fidelidade. 

 Gamificação para mudança de comportamento: A gamificação utilizada 

para mudança de comportamentos busca formar novos hábitos benéficos 

para a população. Essa categoria de gamificação envolve, por exemplo, 

qualquer coisa desde o estímulo a melhores condições de saúde, como se 

alimentar melhor, como também mudanças na sala de aula, fazendo com que 

as crianças aprendam mais enquanto se divertem na escola. 
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Figura 2: Categorias de Gamificação (adap. Werbach & Hunter, 2012) 

4.2. PROJETO DE GAMIFICAÇÃO 

A gamificação como forma de motivadores extrínsecos através de recompensas 

já foi utilizada diversas vezes, bem antes de o termo começar a ser utilizado. Muitas 

empresas já utilizaram sistemas de recompensas para conquistar a lealdade do cliente 

em relação a seu produto. Programas de fidelidade relacionados ao consumo já existem 

há muitos anos. No século 19, com o crescimento dos centros urbanos e dos mercados e 

comerciantes locais, vendedores já ofereciam um produto grátis ao cliente, após a 

compra de dez produtos iguais, por exemplo (Zichermann & Cunningham, 2011). 

A ideia de “compre dez, ganhe um” formou então uma estrutura básica de 

programas de fidelidade (Zichermann & Cunningham, 2011). Além disso, foram criadas 

outras formas de recompensar o cliente pela compra de produtos, como por exemplo, a 

moeda virtual. Com a moeda virtual, que pode ser distribuída através de pontos, é 

possível dar um peso para cada produto vendido. Após acumular determinado número 

de pontos, o cliente pode trocá-los por algum prêmio (Zichermann & Cunningham, 

2011). Esse tipo de programa de pontos de fidelidade é comum em companhias aéreas, 

como a Gol com seu plano de fidelidade Smiles, que distribuem milhas a cada viagem 

feita por uma pessoa. Nesse caso, o acúmulo de milhas pode dar a ela uma viagem grátis 

(Gol, 2013). 
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Entretanto, elaborar um projeto de gamificação é mais complicado do que 

apenas distribuir recompensas. Além da necessidade de se fazer um planejamento 

adequado de recompensas de acordo com o objetivo da gamificação, também é possível 

utilizar diversos outros elementos de jogos para alcançar o engajamento dos usuários. 

Adiante serão apresentados elementos de jogos que podem ser utilizados e também 

alguns passos importantes que devem ser seguidos em um projeto de gamificação. 

4.2.1. Tipos de Recompensas 

Diferentemente de algumas lojas que oferecem produtos reais como recompensa 

pela fidelidade, alguns jogos e aplicações oferecem prêmios virtuais, diminuindo o 

custo necessário para recompensar os usuários (Zichermann & Cunningham, 2011). 

Sendo assim, as recompensas podem ser classificadas da seguinte forma 

(Werbach, 2012): 

 Tangíveis: São artefatos físicos, que as pessoas podem tocar. Elas podem estar 

relacionadas a um valor monetário, a um status e também a um valor 

sentimental. Por exemplo, dinheiro, produtos e medalhas indicando status. 

 Intangíveis: São artefatos virtuais. Por exemplo, medalhas (virtuais). 

 Esperadas: São recompensas que o usuário sabe que irá conquistar após certas 

ações. A maior parte das recompensas na gamificação é esperada pelos usuários. 

 Inesperadas: São as recompensas surpresas. 

Em um projeto de gamificação, o game designer é responsável por planejar o 

que será recompensado e que tipos de comportamento serão incentivados. O objetivo é 

fazer com que o usuário tenha escolhas significativas e um conjunto de opções que 

fazem o jogo ser mais atraente (Werbach, 2012). 

Como exemplo de uso de recompensas intangíveis e esperadas, numa 

determinada aplicação, um usuário pode ver uma série de recompensas virtuais 

(intangíveis) que ainda pode conquistar. Dessa forma, o usuário verifica as ações 

necessárias para atingir esse objetivo e tenta executá-las, tendo assim o comportamento 

esperado pelo game designer durante o projeto de gamificação. 

Com isso, é possível incentivar o comportamento do usuário, que será motivado 

pela conquista de recompensas através das ações projetadas pelo game designer. 
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Zichermann (Zichermann & Cunningham, 2011) define ainda um sistema de 

recompensas de acrônimo SAPS (status, access, power, stuff) que representa quatro 

tipos de recompensas: status, acesso, poder e objetos materiais. (Zichermann & 

Cunningham, 2011) os descreve da seguinte forma: 

 Status: É a posição relativa de um indivíduo em relação aos demais, 

especialmente em um grupo social. Uma recompensa através de status fornece 

aos jogadores a capacidade de se mover à frente dos outros em um sistema de 

classificação definido. Medalhas, níveis e rankings são exemplos desse tipo de 

recompensa. 

 Acesso: É uma forma de recompensar clientes por sua fidelidade sem oferecer 

produtos grátis, mas sim oferecendo acessos que outras pessoas não têm. Um 

exemplo de como utilizar esse tipo de recompensa é oferecendo acesso 

exclusivo aos produtos em promoção para um cliente antes dos outros. 

 Poder: É uma recompensa que permite que alguns jogadores tenham certo 

controle sobre outros, como por exemplo, o papel de moderador em um fórum. 

 Objetos materiais: É a recompensa através de itens materiais grátis. 

De acordo com (Zichermann & Cunningham, 2011), essa ordem (status, acesso, 

poder e objetos materiais) classifica as recompensas da mais desejada (status) para a 

menos desejada (objetos materiais), ao mesmo tempo em que as ordena da mais barata 

(status) para a mais cara (objetos materiais). 

Um ponto negativo para as recompensas através de objetos materiais é que esse 

tipo de recompensa incentiva o jogador apenas até o momento em que o prêmio é 

resgatado. Uma vez que o item foi entregue, o incentivo para que o usuário continue 

jogando termina. O que precisa ser importante é o significado do jogo e não o valor 

monetário do prêmio. Com isso, recompensas como status, acesso e poder podem dar 

aos usuários privilégios cujo valor é maior do que um produto grátis, ao mesmo tempo 

em que esse privilégio custa mais barato para quem está fornecendo as recompensas 

(Zichermann & Cunningham, 2011). 
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4.2.2. Planejamento de Recompensas 

Durante o planejamento de recompensas, é preciso definir o que o usuário 

precisa fazer para alcançá-las, para isso é possível utilizar as seguintes alternativas 

(Werbach, 2012): 

 Recompensar sem o usuário precisar fazer nada em específico. Esse caso não é 

muito comum na gamificação, pois não é interessante recompensar sem o 

usuário executar uma ação. 

 Recompensar quando o usuário inicia uma tarefa. 

 Recompensar quando o usuário conclui uma tarefa. 

 Recompensar de acordo com o desempenho do usuário ao concluir a tarefa. 

Nesse caso, não basta concluir, é importante saber como o usuário fez a tarefa. 

Além disso, é preciso definir também quando a recompensa é oferecida. Sendo 

assim, uma recompensa pode ser (Werbach, 2012): 

 Contínua: A recompensa é automática e o jogador pode conseguir a qualquer 

hora, para cada incidência de uma determinada ação. 

 Com razão fixa: É uma recompensa para um comportamento que acontece certa 

quantidade de vezes. Por exemplo, se determinado comportamento acontecer 1, 

5 ou 10 vezes, o jogador ganha a recompensa. 

 Com intervalo fixo: É uma recompensa dada para um comportamento que 

acontece em um dia definido por um intervalo de tempo. Por exemplo, para um 

intervalo fixo de três dias, se o comportamento acontecer no dia certo, o jogador 

ganha a recompensa. 

 Variável: É uma recompensa sem horário fixo. Ela pode ser uma recompensa 

surpresa ou então uma recompensa por vencer uma competição. 

Essa programação de entrega de recompensas é conhecida como agenda de 

reforço (reinforcement schedules). Reforço (reinforcement) é um termo utilizado na 

psicologia para se referir a qualquer estímulo que aumente a probabilidade de uma 

resposta específica (AllPsych and Heffner Media Group, 2011). Entender esse conceito 

é importante para estruturar um sistema de recompensas correto (Zichermann & 

Cunningham, 2011). 

Um exemplo de reforço por intervalo fixo é a forma de pagamento para um 

funcionário sempre após determinado período de tempo. Nesse sistema, o funcionário 
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faz seu trabalho durante os dias entre os pagamentos para garantir seu salário. Essa 

forma de programação de reforço tende a produzir níveis mais baixos de engajamento 

(Zichermann & Cunningham, 2011). Em contrapartida, utilizar uma programação de 

reforço variável, onde não é possível saber o tamanho da recompensa nem quando ela 

virá pode trazer um engajamento maior (Zichermann & Cunningham, 2011). 

É importante projetar como utilizar diferentes tipos de recompensas, e programá-

las de forma a motivar os usuários. Por fim, é preciso também ter o cuidado de deixar 

claro para o motivo de cada recompensa, informando exatamente o que foi feito para 

conquistá-la, gerando assim um feedback mais completo e motivador (Marczewski, 

2013). 

4.2.3. Pontos, Medalhas e Rankings 

A maior parte das implementações de gamificação tem início com os mesmos 

três elementos: pontos, medalhas e rankings. Atualmente, eles são tão comuns dentro da 

gamificação que são confundidos com a própria gamificação, o que não é verdade. A 

gamificação inclui muito mais do que pontos, medalhas e rankings, mas esses três 

elementos são um bom ponto de partida, pois são poderosos quando usados 

corretamente (Werbach & Hunter, 2012). 

Para construir um bom projeto de gamificação, é importante conhecer esses três 

elementos (Werbach & Hunter, 2012). 

a) Pontos 

Os pontos são considerados o coração de um projeto de gamificação. Eles 

podem aparecer de diversas formas, como por exemplo, gols numa partida de futebol ou 

pontos em um jogo de videogame. Mas independente do conceito utilizado para os 

pontos, eles são essenciais para a gamificação. Mesmo em um projeto onde os usuários 

não vejam pontos, eles devem ser utilizados ao menos como uma ferramenta de 

controle, para que o game designer saiba como as pessoas estão interagindo com o jogo. 

(Zichermann & Cunningham, 2011). 

Pontos são utilizados na gamificação para informar ao jogador o seu 

desempenho. Esses pontos podem ser comparados com os pontos de outro jogador e 

assim determinar quem obteve um sucesso maior ou então podem representar o nível 

em que um jogador se encontra e quanto falta para chegar ao próximo nível. Além 
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disso, caso o jogo possua um estado de vitória, esse estado pode ser representado por 

uma determinada quantidade de pontos. 

Foi visto anteriormente que o feedback positivo aumenta a motivação intrínseca 

(Edward L. Deci & Ryan, 2000). Para a gamificação, o feedback pode ser o elemento 

central de uma motivação eficaz e os pontos podem fornecer isso de forma rápida e 

fácil. Pontos são alguns dos mecanismos de feedback mais granulares e cada ponto 

representa um pequeno feedback para o jogador, indicando seu desempenho e seu 

progresso em um jogo (Werbach & Hunter, 2012). 

b) Medalhas 

Medalhas são versões mais robustas dos pontos e são usadas para representar 

visualmente alguma conquista do jogador. Elas podem ser entregues no momento em 

que o jogador exerce uma atividade considerada importante para a gamificação ou então 

quando o jogador acumula determinado número de pontos (Werbach & Hunter, 2012). 

As pessoas desejam medalhas, pois elas sinalizam status (Zichermann & 

Cunningham, 2011). O instinto de colecionar medalhas é um instinto poderoso e faz 

com que os jogadores sintam orgulho de suas conquistas, podendo levar os jogadores a 

desejarem cada vez mais recompensas (Dillon, 2010). 

As medalhas fornecem um objetivo para os jogadores seguirem em frente e isso 

possui um efeito positivo na motivação. Quando elas são previstas pelos jogadores, elas 

passam a servir também como um guia sobre o que pode ou não ser feito, mantendo o 

jogador engajado com o sistema. As medalhas correspondem a um sinal do que os 

usuários se importam e do que eles desempenharam e, por isso, os jogadores tentam 

conquistá-las para mostrar aos outros do que são capazes (Werbach & Hunter, 2012). 

Um problema com o uso de medalhas é que um uso exagerado de distribuição de 

medalhas sem sentido foi utilizado por diversas aplicações, dando a entender que 

medalhas são artifícios sem graça ou então patrocinados, levando muitos a acreditar que 

elas não são úteis (Zichermann & Cunningham, 2011). Porém, existem diversos casos 

de sucesso com sistemas de medalhas, como é o caso do Foursquare, que utiliza 

medalhas principalmente para representar o progresso de jogadores e para criar um 

sentimento de surpresa ao recompensar com medalhas não previstas por eles 

(Zichermann & Cunningham, 2011). 

c) Rankings 
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A proposta de um ranking é permitir comparações simples. Ninguém precisa de 

explicações ao ver um ranking, pois ele apresenta simplesmente uma lista ordenada com 

o placar de cada jogador (Zichermann & Cunningham, 2011). 

Através de rankings, um jogador pode ver seu desempenho em relação a outros 

jogadores. Assim, rankings apresentam a progressão do jogador de uma forma que 

pontos e medalhas não conseguem fazer. Eles permitem que o jogador veja que com 

poucos pontos ele pode chegar ao topo e por isso conseguem ser bons motivadores. 

Entretanto, se um jogador perceber que está muito longe do topo, um ranking pode ser 

um poderoso desmotivador, pois as pessoas podem desistir ao perceber que não podem 

mais ganhar (Werbach & Hunter, 2012). 

Algumas alternativas apareceram para corrigir esse problema e evitar a 

desmotivação. Uma delas é criar diversos rankings para uma mesma aplicação. Assim, 

os jogadores poderiam visualizar seu desempenho de diversas formas, como por 

exemplo, apenas entre as pessoas de sua cidade ou apenas entre seus amigos. Ainda em 

relação a um ranking entre amigos, uma ideia já utilizada em diversos jogos sociais é 

sempre apresentar o jogador no meio de um ranking, apresentando com ele os amigos 

mais próximos que estão acima e abaixo ao comparar o desempenho. Dessa forma, o 

jogador sabe exatamente o quanto falta para alcançar os amigos mais próximos, o que é 

motivador (Zichermann & Cunningham, 2011). 

É comum utilizar rankings em jogos multiplayer, mas também é possível utilizá-

los em jogos single-player. Diversos jogos, como Asteroids e Pac-Man, utilizam 

rankings para fornecer novas metas aos jogadores, que podem continuar jogando para 

ser o melhor em comparação aos outros que jogaram antes dele (Bjork & Holopainen, 

2005). Portanto, mesmo em ocasiões em que não existam relações sociais diretas entre 

jogadores, é possível estabelecer uma competição ao mostrar os resultados de outros 

jogadores naquele jogo através de um ranking. 

4.2.4. Integração do Jogador à Atividade (Onboarding) 

Lições de mercado de jogos casuais apresentaram que o primeiro minuto de um 

jogador em um jogo é o mais importante, pois é quando decisões são feitas pelos 

jogadores, que podem ou não se engajar com o jogo a partir desse momento 

(Zichermann & Cunningham, 2011). 
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Da mesma forma, em diversos sistemas ou atividades, a integração do jogador é 

importante para despertar seu interesse. Um sistema complexo pode fazer com que o 

usuário fique confuso nas primeiras interações e, com isso, se sinta desmotivado a 

continuar usando. A gamificação pode auxiliar esse processo através do que chamamos 

de ‘onboarding’. 

Onboarding é o ato de integrar um novato a um sistema e deve ser planejado de 

forma cuidadosa, para treinar e envolver o jogador, mas sem sobrecarregá-lo 

(Zichermann & Cunningham, 2011). Alguns exemplos disso são vistos em sistemas que 

permitem que o usuário experimente sua parte principal, de forma simplificada, antes 

mesmo de efetuar um cadastro ou de ler diversos parágrafos explicando como um 

sistema ou jogo funciona. É aconselhável que na primeira atividade de um jogo, o 

jogador novato não tenha chances de falhar, mesmo que isso signifique não oferecer 

escolhas e possibilitar apenas ações em que ele terá sucesso, podendo até recompensá-lo 

por isso. Outro modelo de integração, utilizado pelo Netflix, é apresentar algumas 

perguntas significativas sobre o usuário, para aprender sobre ele e com isso fazer 

recomendações adequadas que facilite o seu início (Zichermann & Cunningham, 2011). 

Portanto, alguns aspectos fundamentais para o onboarding são: revelar a 

complexidade do sistema lentamente; recompensar o usuário positivamente; remover 

chances de falha; e aprender algo sobre os usuários. Essa etapa é uma das mais 

desafiadoras e complexas em um projeto de gamificação, mas completar esses passos 

para criar um bom processo de onboarding, mesmo que isso seja bem difícil, pode dar 

uma grande vantagem para o sucesso do projeto (Zichermann & Cunningham, 2011). 

Um exemplo de uso de onboarding pode ser visto na barra de progresso utilizada 

pelo Linkedin (LinkedIn Corporation, 2013), que representa o quanto o usuário já fez 

para completar seu perfil profissional no site.  Linkedin é uma rede social voltada para 

profissionais, onde o perfil de cada usuário representa um currículo profissional do 

mesmo. Dessa forma, completar o perfil é importante para o usuário, pois isso pode 

melhorar sua reputação profissional e com isso permitir que ele tenha mais chances de 

atrair o interesse em sua rede de relacionamentos, podendo levar a novas oportunidades 

de trabalho. Para auxiliar seus usuários, o Linkedin utiliza a gamificação através de uma 

barra de progresso, chamada “Força do Perfil”, que informa quanto ainda falta para o 

usuário preencher com suas informações profissionais. Junto da barra, o Linkedin 

apresenta um status para a força do perfil, que pode variar entre iniciante, intermediário, 

especialista, etc., e também os próximos passos que o usuário deve fazer para avançar 
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em direção a um status melhor, completando a barra de progresso. Esse processo de 

onboarding utilizado para motivar o usuário é útil também para o Linkedin, pois 

completar o perfil é um comportamento do usuário que o Linkedin deseja conquistar. 

Com perfis mais completos, o site passa a ter uma relevância maior, e o Linkedin utiliza 

a gamificação para atingir esse objetivo (Werbach, 2012). 

4.2.5. Pirâmide de Elementos de Jogos 

Apesar do uso comum de pontos, medalhas e rankings, o que Werbach 

(Werbach & Hunter, 2012) chama de Tríade PBL (Points, Badges, Leaderboards), 

existem muitos elementos de jogos e diversas formas de classificá-los, como visto no 

capítulo 2. Foi visto também que não existe um vocabulário definido sobre jogos, o que 

prejudica a comunicação entre as pessoas que trabalham na área. Porém, as 

classificações existentes já fornecem uma base importante para um estudo de 

gamificação. 

Com base nos elementos de jogos, Werbach (Werbach & Hunter, 2012) 

apresenta uma pirâmide, organizada em ordem de abstração, para dividir os elementos 

que considera relevantes para a gamificação em três categorias: dinâmicas, mecânicas e 

componentes. 

As dinâmicas estão no topo da pirâmide, representando o maior nível de 

abstração. Seus principais elementos são: 

 Restrições: São limitações impostas pelo jogo. 

 Emoções: São as emoções que um jogo desperta em um jogador. 

 Narrativa: É a história elaborada para o jogo. 

 Progressão: Representa a evolução do jogador. 

 Relações: São as relações sociais de um jogador dentro do jogo. 

As dinâmicas são importantes e devem ser consideradas dentro de um projeto de 

gamificação, mas elas não fazem parte diretamente do jogo. 

Um bom trabalho sobre a dinâmica das emoções foi feito por Dillon (Dillon, 

2010). Dillon apresenta um framework de emoções e instintos, que estão relacionados 

uns com os outros, de modo que se uma emoção for ativada, ela pode ser responsável 

por ativar outras emoções e instintos. 
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O meio da pirâmide é formado pelas mecânicas, que são os processos básicos 

que impulsionam a ação e envolvem o jogador. Algumas das principais mecânicas são 

(Werbach & Hunter, 2012): 

 Desafios: Quebra-cabeças e tarefas que requerem esforço para resolver. 

 Aleatoriedade: Elementos que geram aleatoriedade, sorte. 

 Competição: Disputa entre indivíduos ou equipes. 

 Cooperação: É um trabalho em equipe dos jogadores. 

 Feedback: É a informação sobre o desempenho do jogador. 

 Recompensas: São os benefícios por alguma ação do jogador. 

 Estados de vitória: É o que torna vencedor um grupo ou um jogador. 

Depois das mecânicas, os elementos mais específicos, que formam a base da 

pirâmide, são os componentes. Alguns dos principais componentes são (Werbach & 

Hunter, 2012): 

 Pontos: Representação numérica da progressão do jogo. 

 Medalhas: Representação visual das conquistas do jogador. 

 Rankings: Representação visual da progressão do jogador. 

 Lutas com chefe: Um desafio final. 

 Coleções: Conjunto de itens ou medalhas. 

 Desbloqueio de conteúdo: Desbloqueio que ocorre após o jogador 

cumprir determinados objetivos. 

 Níveis: Passos definidos da progressão do jogador. 

 Equipes: Conjunto de jogadores trabalhando juntos em busca de um 

objetivo comum. 

É importante ressaltar a presença dos pontos, das medalhas e dos rankings como 

alguns dos componentes. É possível ver, com isso, que eles são apenas parte dos 

elementos que podem ser utilizados em um projeto de gamificação. A variedade de 

opções torna possível planejar o projeto de acordo com os elementos mais adequados 

para cada contexto (Werbach & Hunter, 2012). 
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4.2.6. Os Passos para Gamificação de Werbach 

Foi visto até aqui um estudo sobre psicologia e motivação que apresentou o 

quanto a gamificação pode ser uma ferramenta eficaz em diversos contextos, quando 

esperamos aumentar o engajamento das pessoas. Foi visto também os elementos de 

jogos mais utilizados para alcançar esse objetivo. Entretanto, um projeto de gamificação 

não consiste apenas de juntar elementos que obtiveram sucesso em outros projetos e 

esperar que os resultados apareçam. Um projeto de gamificação precisa de análise e de 

um planejamento correto para alcançar os objetivos esperados. 

Werbach (Werbach & Hunter, 2012) define seis passos para implementar a 

gamificação: 

 Passo 1: Definir os objetivos de negócio 

 Para ter um projeto de gamificação com bons resultados, é preciso saber 

exatamente quais são os objetivos esperados. Esses objetivos devem ser específicos, 

como aumentar a retenção de clientes ou aumentar a produtividade dos funcionários 

(Werbach & Hunter, 2012). Sem os objetivos previamente definidos, elementos de 

gamificação podem ser úteis de diversas formas, mas sem cumprir o objetivo esperado. 

Por exemplo, um site pode passar a ter um número de visitas bem maior após passar por 

um processo de gamificação. Mas se o objetivo real da gamificação do site era aumentar 

a monetização e ele não foi atingido, a gamificação não obteve sucesso. 

 O primeiro passo então é criar uma lista com todos os potenciais objetivos, 

descrevendo-os de forma precisa. Com essa lista definida, é preciso eliminar todos os 

objetivos descritos que sejam apenas um meio para objetivos maiores e não um objetivo 

final. Por exemplo, ter usuários acumulando pontos e medalhas não é a razão para 

implementar a gamificação, mas apenas algo que ocorre dentro dela (Werbach & 

Hunter, 2012). 

 Com a lista pronta, é importante justificar os objetivos, ou seja, descrever como 

cada objetivo listado auxilia no produto ou na empresa. A lista criada nesse passo não é 

uma lista final, ela pode ser modificada ao longo de todo o processo de gamificação, 

conforme ocorram mudanças nos objetivos e nas prioridades (Werbach & Hunter, 

2012). 

 Passo 2: Delinear o comportamento alvo 
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  Após definir os objetivos da gamificação, é preciso saber o comportamento 

desejado dos usuários e como isso será medido. Esses comportamentos devem ser 

concretos e específicos, como um cadastro no site, um comentário em um quadro de 

discussão, prática de exercícios por 30 minutos, etc. Além disso, eles devem promover 

os objetivos já definidos, mesmo que a relação entre eles não seja direta (Werbach & 

Hunter, 2012). 

 Com os comportamentos desejados já listados, é preciso desenvolver as métricas 

para o sucesso, ou seja, é preciso converter comportamento em resultados 

quantificáveis. Assim, todas as atividades dos usuários são traduzidas para números, 

que possuem algum significado para o sistema. Esses números geram então feedback, 

tanto para o designer de gamificação como para os jogadores, que podem receber 

recompensas pela atividade (Werbach & Hunter, 2012). 

 Os dados obtidos devem ser analisados para avaliar o desempenho da 

gamificação. Análises comuns incluem a verificação de retenção de usuários, o 

crescimento do número de usuários e também o número de pontos ou recompensas já 

conquistadas. Essas análises dependem do contexto e do objetivo de cada projeto de 

gamificação (Werbach & Hunter, 2012). 

 Passo 3: Descrever os jogadores 

 Para descrever os jogadores é preciso saber qual o público alvo do projeto de 

gamificação e como suas características podem influenciar esse trabalho. Na 

gamificação interna de uma empresa, por exemplo, o responsável por projetar a 

gamificação muitas vezes já conhece os funcionários que participarão dela. Saber quem 

são os usuários permite avaliar melhor os tipos de motivadores que serão utilizados. É 

preciso saber quando se beneficiar da motivação intrínseca e também quando é 

necessário utilizar os motivadores extrínsecos (Werbach & Hunter, 2012). 

 Existem diversos tipos de usuários e nem sempre uma abordagem funcionará 

igual para todos eles. Mesmo dentro de um único jogo, existem diversos tipos de 

jogadores. Bartle (Bartle, 1996), por exemplo, divide os jogadores em quatro tipos: 

conquistadores, exploradores, socializadores e assassinos. Essas personalidades são 

encontradas dentro do contexto do jogo e cada tipo é motivado de forma diferente. 

Porém, como jogos e também a gamificação permitem oferecer escolhas para o jogador, 

é possível escolher mais de um segmento de usuários como alvo. Um projeto de 

gamificação pode se apresentar de diferentes formas para diferentes grupos (Werbach & 

Hunter, 2012). 
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 Além de considerar os diferentes tipos de usuários, é preciso considerar também 

os diferentes estágios do ciclo de vida de cada um dentro da gamificação. Todos 

começam como novatos e precisam de auxílio para aprender o que é possível fazer. Ao 

subir de nível e deixar de ser novato, o usuário passa a precisar de novidades para 

continuar engajado com a atividade. O fim da evolução do usuário é quando ele se torna 

especialista e esse momento é preciso oferecer a ele desafios difíceis o suficiente para 

manter a motivação. Nem todos os usuários estarão no mesmo estágio ao mesmo tempo 

e um bom projeto de gamificação deve considerar oferecer formas de engajamento para 

todos, mesmo em diferentes níveis (Werbach & Hunter, 2012). 

 Passo 4: Desenvolver ciclos de atividades 

 Um jogo não é simplesmente linear e, por isso, a gamificação também não deve 

ser. A forma mais útil de modelar uma ação em um sistema gamificado é através de 

ciclos de atividade e Werbach defende dois tipos de ciclos para desenvolver, que ele 

chama de “ciclos de engajamento” e “degraus de progressão” (Werbach & Hunter, 

2012). 

 A ideia dos ciclos de engajamento se baseia em ações do usuário e o respectivo 

feedback. Um usuário exerce uma ação, que gera uma resposta do sistema (como uma 

recompensa, por exemplo). Então, o feedback motiva o usuário a ter novas ações, 

gerando um ciclo. O elemento chave dos ciclos de engajamento é o feedback, que é um 

dos responsáveis por fazer jogos serem tão efetivos como motivadores. Como as ações 

produzem respostas imediatas, é possível que o jogador saiba rapidamente seu 

desempenho e quando fez algo certo ou não. 

 Os ciclos de engajamento formam o processo básico de um projeto de 

gamificação. Entretanto, eles não representam a progressão dos usuários, e esse é o 

papel dos degraus de progressão. Os degraus de progressão representam as mudanças 

de experiência que um jogador possui conforme avança no jogo. A experiência tem 

início no processo de ‘onboarding’, o primeiro degrau, que precisa ser um guia para 

direcionar o jogador dentro do jogo, que tem sua dificuldade aumentada conforme o 

jogador progride dentro dele. 

 Além dos dois ciclos de atividades, é importante não esquecer o quanto as 

surpresas agradam aos jogadores e, com isso, inserir certa quantidade de “sorte” dentro 

da gamificação. Estudos mostram que nossos cérebros preferem uma pequena e 

aleatória chance de conquistar uma grande recompensa do que a certeza da conquista de 

uma recompensa mediana  (Werbach & Hunter, 2012). 



 

58 
 

 Passo 5: Verificar o “fator diversão” 

 Durante o planejamento de um projeto de gamificação é comum o 

direcionamento do foco para os elementos de jogos, para os objetivos, para as regras e 

para a motivação, o que faz com que muitas vezes o fator diversão seja ignorado. 

Apesar de a gamificação ser um assunto sério, a diversão é importante porque está 

diretamente relacionada ao engajamento dos usuários (Werbach & Hunter, 2012). 

Uma boa forma de verificar a diversão é analisando se os usuários do projeto 

gamificado participariam dele voluntariamente. Caso a resposta seja negativa, é preciso 

se preocupar com o que pode tornar a gamificação mais divertida. Entretanto, definir o 

que é divertido depende do contexto onde a gamificação está sendo inserida e também 

do tipo de jogador que participará dela. A diversão não é algo fácil de planejar e por isso 

nem sempre estará presente. A melhor forma de consegui-la é testando e refinando cada 

vez mais (Werbach & Hunter, 2012). 

 Passo 6: Implantar as ferramentas adequadas 

 Esse é o passo final e é o momento em que os elementos de jogos apropriados 

são inseridos no projeto de gamificação. Ao chegar nesse passo, os objetivos e o público 

alvo já são conhecidos, e os ciclos de atividades já foram planejados. Assim, é possível 

determinar os elementos que farão parte do projeto (Werbach & Hunter, 2012). 

 Com o projeto pronto, é importante manter uma análise constante e refinar o 

sistema cada vez mais, com base nos resultados obtidos através do feedback das ações 

executadas pelos usuários. Refinar a gamificação é importante para melhorar cada vez 

mais o fator diversão e também as formas de conquistar o engajamento das pessoas que 

a utilizam. 

4.3. EXEMPLOS DE GAMIFICAÇÃO 

Exemplos de gamificação auxiliam na compreensão do que é a gamificação e de 

como ela está sendo utilizada para motivar pessoas a utilizarem produtos ou a 

conquistarem suas metas. 
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4.3.1. Foursquare 

Diversos autores apresentam o Foursquare (Foursquare, 2012) como um dos 

casos mais famosos de gamificação. 

Foursquare é uma rede social baseada na localização dos usuários. É importante 

para o Foursquare que seus usuários façam ‘check in’ nos lugares que visitam e também 

avaliem o lugar para que outras pessoas possam ver. Os usuários conseguem ver onde 

seus amigos estão através do Foursquare, o que permite um encontro, caso estejam 

próximas. 

A gamificação do foursquare foi projetada para motivar seus usuários a executar 

a ação de “check in”, recompensando-os com diferentes medalhas (badges). Uma 

medalha pode indicar a quantidade de lugares diferentes que uma pessoa foi ou até 

mesmo se ela está em um lugar com uma grande quantidade de pessoas. A conquista de 

diferentes medalhas faz com que os usuários queiram visitar diferentes locais.  

4.3.2. SmartRabbit 

Algumas aplicações foram desenvolvidas com o objetivo de auxiliar seus 

usuários a cumprir metas pessoais, como a prática de exercícios físicos. Entre essas 

aplicações, algumas utilizam a gamificação para motivar o usuário a praticar exercícios 

e, com isso, continuar utilizando a aplicação. Entre essas aplicações é possível citar o 

Nike Plus (Nike, 2012), o Fitocracy (Fitocracy, 2012) e o SmartRabbit (Marins, Justo, 

Xexéo, Chaves, & D’Ipolitto, 2011). 

Dessas aplicações, o SmartRabbit (Marins et al., 2011) é um exemplo que utiliza 

gamificação para motivar os usuários na prática de corrida. A aplicação verifica, através 

da localização do usuário, o desempenho em um treino e distribui pontos e medalhas 

como feedback para que ele continue motivado a treinar. Além disso, o SmartRabbit 

permite competição, através de duelos entre diferentes corredores, em percursos do 

mesmo tamanho. Esses duelos permitem que duas pessoas disputem uma corrida sem 

precisar marcar um local e horário para correr, porque o vencedor é determinado pelo 

desempenho em certa distância, independente do local e do dia da corrida. 
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Para projetar a gamificação, o trabalho feito no SmartRabbit utilizou o 

framework 6-11 (Dillon, 2010), que se baseia na teoria das emoções e dos instintos que 

elementos de jogos podem gerar em seus jogadores. 
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5. FRAMEWORK DE GAMIFICAÇÃO 

Com base em toda a fundamentação teórica apresentada até aqui, foi elaborado 

um framework para ser utilizado em projetos de gamificação, tanto na gamificação 

interna como na externa. 

O estudo de psicologia e motivação e também o estudo de jogos e seus 

elementos fornecem uma base para a compreensão de como utilizar características de 

jogos para motivar pessoas em outras atividades. Como visto no capítulo 4, o uso de 

elementos de jogos para buscar motivação e engajamento é conhecido como 

gamificação. Esse conceito já está sendo utilizado em diversas atividades e produtos, 

buscando aumentar, por exemplo, a retenção de usuários e a fidelidade de clientes. 

Entretanto, embora seja conhecida a importância da motivação intrínseca e das 

necessidades de competência, autonomia e pertencimento, muitas aplicações de 

gamificação são feitas sem um estudo mais profundo de como satisfazer essas 

necessidades básicas. Além disso, assim como a área de jogos ainda não possui um 

modelo e um vocabulário definido para seus elementos, como visto no capítulo 2, a área 

de gamificação também necessita de um modelo e de padrões, para que seu uso não seja 

restrito à adição de pontos, medalhas e rankings a uma atividade. 

Gartner (Gartner, 2012) prevê que, até 2014, 80% das gamificações existentes 

irão falhar devido a problemas de design, e a falha em um projeto de gamificação ocorre 

quando ele não atende aos objetivos de negócio planejados. Gartner (Gartner, 2012) diz 

que um desafio da gamificação para quem deseja aplicá-la é a falta de talentos de game 

design para trabalhar em projetos desse tipo. Isso faz com que o foco da gamificação 

fique restrito a elementos óbvios, como pontos e medalhas, ao invés de utilizar padrões 

mais elaborados de game design. 

Portanto, embora seja uma solução eficiente para motivar pessoas e com isso 

alcançar diversos objetivos de negócio, a gamificação se apresenta também como algo 

complexo que demanda o conhecimento de uma área muito grande como a de design de 

jogos, para que ela tenha um bom projeto e com isso alcance resultados. Alguns 

trabalhos buscaram facilitar seu uso, explicando principalmente o processo de 

distribuição de recompensas e até mesmo o processo de como gamificar, como nos 

passos de Werbach vistos no capítulo 4. Entretanto, ainda existe uma lacuna nesses 

processos, principalmente no momento de projetar a gamificação em um nível mais 
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detalhado, analisando que elementos utilizar e como relacioná-los com a motivação dos 

usuários. 

Este trabalho visa preencher essa lacuna, apresentando um framework elaborado 

com base principalmente na satisfação das necessidades de autonomia, competência e 

pertencimento para auxiliar na motivação intrínseca através da gamificação. Além disso, 

ele também valoriza o uso de motivadores extrínsecos por serem importantes em casos 

onde não é possível encontrar motivação intrínseca ou nos casos em que recompensas 

extrínsecas podem valorizar a motivação intrínseca. 

5.1. VISÃO GERAL DO FRAMEWORK 

A base do framework de gamificação é o ciclo de ação, feedback e motivação 

que ocorre entre o jogador e o sistema. Esse ciclo utiliza os elementos de gamificação 

com o objetivo de motivar o jogador, principalmente através da satisfação de suas 

necessidades básicas de competência, autonomia e pertencimento. O desenho abaixo 

ilustra a ideia do framework: 

 

Figura 3: Visão Simplificada do Framework 
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Ao iniciar um projeto de gamificação, temos dois elementos principais. O 

sistema, que corresponde ao que será gamificado, e o jogador, que corresponde aos 

usuários que utilizam o sistema. Um sistema pode ser tanto um software como o 

ambiente de uma empresa. Portanto, o framework pode ser utilizado tanto para 

gamificação externa como interna. 

A gamificação é projetada com base no jogador, buscando formas de motivá-lo 

através de elementos de jogos. Com isso, o elemento que corresponde ao objetivo da 

gamificação e ao objetivo do framework é a motivação. Portanto, um bom projeto de 

gamificação deve se preocupar em oferecer escolhas para o usuário (autonomia), 

permitir sua evolução (competência), e valorizar a construção de vínculos sociais 

(pertencimento). O framework apresenta algumas diretrizes sobre o que é possível fazer 

para satisfazer as necessidades básicas e essa parte pode ser utilizada como um guia 

para todo o design da gamificação. 

O ciclo de ação, feedback e motivação pode ser visto como o coração da 

gamificação e tem início na ação do jogador. Durante toda a atividade 'gamificada’, o 

jogador realiza ações e recebe feedback a partir delas, o que o motiva a exercer novas 

ações, gerando o ciclo. Essas ações podem sofrer interferência de variáveis como as 

regras, a habilidade do jogador e o fator sorte presente na gamificação. 

Para o ciclo funcionar, o feedback é gerado a partir do sistema, com base nos 

elementos de gamificação utilizados. Portanto, o sistema pode receber elementos de 

diversos tipos durante a gamificação. Neste framework, chamaremos cada conjunto de 

elementos como pacote e utilizaremos dois pacotes de elementos importantes para a 

satisfação das necessidades básicas: os elementos de progressão do jogador e os 

elementos de relações sociais do jogador. A utilização de pacotes faz com que o 

framework possa ser extensível para outras necessidades ou outras formas de 

motivação. Por exemplo, um trabalho de gamificação pode ter seu foco na exploração 

do jogador utilizando elementos de mundo de jogo e de geolocalização. 

O feedback gerado através do sistema e seus elementos de gamificação deve ter 

uma representação clara para o jogador. Para isso, é possível utilizar recompensas de 

diversos tipos, planejando a forma na qual elas serão entregues também. Essas 

recompensas podem ser pontos e medalhas, mas também podem ser representações 

visuais de um avanço de nível na progressão ou de uma nova relação social adicionada. 

O feedback claro com base na ação, nos elementos de gamificação utilizados e na 
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motivação faz com que o jogador se mantenha motivado e engajado com suas 

atividades. 

O desenho abaixo representa o framework com maiores detalhes: 

 

 

Figura 4: Desenho completo do Framework 
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5.2. MOTIVAÇÃO DO JOGADOR 

A busca pela motivação e engajamento dos usuários é um fator fundamental para 

qualquer projeto de gamificação. O estudo sobre as três necessidades visto no capítulo 3 

apresentou a importância de cada uma delas para a motivação humana e as formas em 

que é possível satisfazê-la, o que é essencial para este framework. 

Como diversão é um conceito muito amplo e está relacionado a jogos assim 

como também está relacionado a outras atividades, não é fácil estruturar o conceito de 

modo a entender seu funcionamento de forma mais clara (Rigby & Ryan, 2011). Para 

compreender as experiências positivas que os jogos podem prover, é preciso elaborar 

um modelo a partir das necessidades básicas apresentadas no capítulo 3. Como essas 

necessidades básicas são fundamentais, elas podem ser utilizadas para compreender os 

fatores motivacionais de qualquer tipo de jogo. Um modelo criado com base nas 

necessidades é um modelo detalhado de diversão para jogos e de como eles formam 

uma poderosa ferramenta para gerar engajamento (Rigby & Ryan, 2011). 

É possível estabelecer alguns padrões que podem ser utilizados em um projeto 

de gamificação para buscar a satisfação dessas necessidades. Esses padrões devem ser 

utilizados em conjunto com os elementos de gamificação de progressão e de relações 

sociais que serão explicados nas próximas seções. Além disso, motivadores extrínsecos 

podem ser utilizados como reforço em conjunto com esses elementos e assim auxiliar na 

satisfação das necessidades básicas e na motivação intrínseca. 

Dessa forma, a motivação do jogador, vista na imagem anterior, pode ser 

expandida. Para este framework de gamificação, a motivação é dividida entre motivação 

intrínseca e extrínseca, sendo que a segunda pode gerar a primeira através das 

recompensas adequadas. Enquanto isso, a primeira é sustentada pela satisfação das três 

necessidades básicas. O desenho abaixo ilustra essa divisão, cujos elementos serão 

detalhados a seguir. 
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Figura 5: Framework de Motivação do Jogador 

a) Motivação Intrínseca e Competência 

A satisfação da necessidade de competência é importante para atrair os 

usuários para a atividade. Ela está diretamente relacionada com a teoria de fluxo e com 

a necessidade que as pessoas possuem de evoluírem e alcançarem um estado de domínio 

da atividade. Por isso deve existir um balanceamento entre desafios e competência, para 

manter o usuário no canal de fluxo e motivá-lo a continuar na atividade. A satisfação 

dessa necessidade é um primeiro passo para um bom projeto de gamificação. Jogos 

fazem com que as pessoas se sintam desafiadas e dispostas a evoluir para ter sucesso 

nos desafios, e a cada sucesso são desafiadas novamente por tarefas um pouco mais 

difíceis. 

É possível que as pessoas se sintam competentes em suas atividades mesmo sem 

recompensas externas ou gamificação. A sensação de competência acontece quando o 

que deve ser feito em uma atividade está bem definido e quando quem participa da 

atividade é bem sucedido nela. Portanto, dois padrões são identificados para a satisfação 

da necessidade de competência: 

 Objetivos definidos. 
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 Feedback constante. 

Vimos que objetivos claros são fundamentais em qualquer tarefa para que as 

pessoas se sintam motivadas com ela. Mas os objetivos claros não são suficientes, pois à 

medida que as tarefas começam a ser executadas, é necessário fornecer feedback 

constante a respeito da performance de quem está trabalhando nela. Como visto, esse 

feedback pode vir de diferentes formas, podendo ser um feedback de competência 

granular, um feedback de competência constante e um feedback de competência 

cumulativa. 

A gamificação deve facilitar a percepção da competência e por isso ambos os 

padrões são necessários para um projeto de gamificação. A granularidade dos objetivos 

e a forma em que eles serão apresentados para o jogador variam de projeto a projeto, 

mas é importante que eles sejam claros e permitam que o jogador execute ações de seu 

nível de habilidade. 

Muitas atividades já possuem seus objetivos bem definidos, mas falham no 

momento de fornecer feedback ao jogador. Na gamificação, o feedback pode ser 

representado através de recompensas. Dar pontos como recompensa para pequenas 

ações é uma forma de fornecer feedback granular. Com a sequência de pontos, é 

possível aumentar a recompensa e fornecer ao jogador medalhas que aumentem seu 

status dentro da atividade, fornecendo feedback de competência constante. Por fim, a 

progressão do jogador dentro da atividade, muitas vezes indicada por um nível, pode 

representar o feedback de competência cumulativa. 

b) Motivação Intrínseca e Autonomia 

A necessidade de competência é importante para qualquer tipo de motivação, 

enquanto que a necessidade de autonomia é necessária para essa motivação ser 

intrínseca. A satisfação da necessidade de autonomia está relacionada com as 

escolhas e as oportunidades que os usuários têm, e que podem não ser muitas, mas se 

for a escolha da vontade do usuário, então a necessidade é satisfeita. Alguns fatores são 

importantes para a conquista da autonomia: 

 Escolha da identidade. 

 Escolha da atividade. 

 Escolha da estratégia. 

Por identidade, entende-se que o usuário pode ter escolhas sobre sua aparência e 

como outras pessoas o verão. Essa é uma característica importante de jogos e que pode 
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ser utilizada em alguns projetos de gamificação através da escolha de um avatar. Já a 

escolha da atividade está relacionada à escolha de uma tarefa, assim como quando ela 

será feita e também com quem ela será feita. Já a escolha da estratégia é a determinação 

de como essa tarefa será feita, de que técnica será utilizada, podendo ser em equipe ou 

não. Nem todas essas escolhas são necessárias para todas as atividades, já que algumas 

obrigatoriamente não podem ser feitas em equipe, por exemplo, mas quando possível 

elas são necessárias para a satisfação da autonomia. 

A gamificação pode permitir que o jogador tenha essas escolhas oferecendo 

opções tanto de atividades como também de estratégias para essas atividades. 

Entretanto, também é possível satisfazer a necessidade de autonomia sem fornecer 

diversas opções de atividades, mas para isso o jogador deverá ter a sensação de que a 

atividade escolhida, mesmo que seja a única opção, é a atividade que ele gostaria de 

estar trabalhando. 

A autonomia está diretamente relacionada com a retenção dos usuários. Quando 

um projeto de gamificação consegue satisfazê-la, a probabilidade de o jogador passar 

mais tempo na atividade aumenta, e isso demonstra a importância dessa necessidade. 

c) Motivação Intrínseca e Pertencimento 

Por fim, a satisfação da necessidade de pertencimento ocorre quando a pessoa 

se sente importante, tanto como parte de uma equipe, entre amigos ou não, como em um 

objetivo de grande propósito. Com isso, os seguintes fatores são importantes para a 

conquista do pertencimento: 

 Trabalho em equipe. 

 Relacionamento. 

 Compartilhamento de conquistas. 

 Participar de uma atividade com grande propósito. 

 Formação de comunidades. 

Os fatores para a satisfação da necessidade de pertencimento dependem muitas 

vezes de outras pessoas, ou ao menos de personagens que simulem bem essas outras 

pessoas (NPCs). Todos se sentem bem ao perceber que são importantes e, por isso, a 

interação com amigos e o compartilhamento de conquistas são fatores necessários. Por 

fim, a satisfação dessa necessidade pode ser conquistada também através de um objetivo 

com um grande propósito, o que está muitas vezes relacionado com a formação de 

comunidades de pessoas unidas para a conquista desse objetivo. 
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A necessidade de pertencimento está diretamente ligada aos elementos de 

relações sociais. A competição e principalmente a cooperação são duas características 

de jogos que podem ser utilizadas na gamificação para satisfazer essa necessidade. A 

cooperação permite o trabalho em equipe e também a formação de comunidades, 

quando diversos jogadores agem pelo mesmo objetivo. 

d) Motivação Extrínseca e Recompensas 

A motivação extrínseca na gamificação é utilizada através da distribuição de 

recompensas, o que geralmente ocorre através de pontos e medalhas. Em trabalhos 

tediosos, onde geralmente não existe a motivação intrínseca, recompensas extrínsecas 

são necessárias para manter o engajamento. Isso é visto inclusive no modelo de 

pagamento de funcionários, onde o salário corresponde a uma recompensa extrínseca 

pelo trabalho executado. 

Em sistemas ‘gamificados’, essas recompensas costumam ser intangíveis, ou 

virtuais. Assim, é possível utilizar uma medalha como prêmio para as ações desejadas, 

de forma que os usuários continuem executando essas ações, formando um ciclo que 

será melhor explicado na próxima seção. 

O importante para esse modelo de motivação é observar que essas recompensas 

extrínsecas podem auxiliar a motivação intrínseca, se usadas corretamente. Por 

exemplo, é possível utilizar uma medalha como recompensa não apenas para motivar 

em trabalhos tediosos, mas como feedback para ações bem sucedidas, de forma que o 

jogador se sinta competente e, com isso, mais motivado. 

Diversos elementos de jogos podem ser utilizados em um projeto de gamificação 

para satisfazer as condições listadas e com isso satisfazer também as necessidades 

básicas. Esses elementos muitas vezes são motivadores extrínsecos, como as 

recompensas em formas de medalhas, mas também podem ser elementos representando 

a progressão do jogador e suas relações sociais. Esses elementos fazem parte do 

framework e serão apresentados nas próximas seções. 

5.3. O CICLO DE AÇÃO, FEEDBACK E MOTIVAÇÃO 

Como visto no capítulo 4, a maior parte dos exemplos de gamificação utilizam 

principalmente pontos e medalhas como recompensas para seus usuários. Além disso, 

muitos desses exemplos utilizam esses pontos para comparar o desempenho dos 
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jogadores, criando rankings. Entretanto, salvo algumas exceções, jogadores não são 

recompensados sem fazer algo para merecer esses prêmios. As recompensas são dadas 

aos jogadores como forma de feedback às ações executadas por eles. Esse feedback 

motiva então que o jogador continue engajado com a atividade, executando novas ações 

e recebendo novas recompensas, formando um ciclo. 

Esse ciclo é uma parte fundamental da gamificação. O designer precisa elaborar 

as ações que poderão ser executadas e com isso planejar também que recompensas serão 

dadas como feedback. Esse ciclo ‘ação – feedback – motivação’ direciona o 

comportamento do usuário para que o verdadeiro objetivo da gamificação seja atingido. 

Para o início do ciclo, o sistema ‘gamificado’ deve motivar o jogador a exercer 

determinada ação, que dará origem a um feedback, que então poderá manter o usuário 

engajado com o sistema. 

Além das recompensas, o ciclo também está relacionado com as variáveis que 

interferem nas ações dos jogadores. Esses elementos poderão ser vistos a seguir. 

a) Ações, Regras, Habilidade e Sorte 

As ações permitidas em um projeto de gamificação, assim como em um jogo, 

estão relacionadas com as regras do jogo (Schell, 2008), que devem ser bem definidas. 

Além disso, o sucesso nessas ações, e as respectivas recompensas, podem depender da 

habilidade dos jogadores e também do fator sorte. Diversos fatores podem interferir na 

ação do jogador, mas essas três são utilizadas no framework e devem ser analisadas em 

um projeto de gamificação. 

O primeiro fator, relacionado com a ação, é o conjunto de regras. As regras, em 

um jogo, estabelecem o que um jogador pode ou não fazer. Dessa forma, regras devem 

ser utilizadas na gamificação para restringir as possibilidades de ações dos usuários, 

pois só assim o sistema poderá ser modelado com feedbacks e recompensas adequados e 

também poderá ter o comportamento dos usuários analisado. Se a gamificação estiver 

sendo projetada para um software, as restrições são definidas para os usuários de forma 

mais simples, pois o próprio software valida as ações e sabe o que é possível ser feito. 

Se a gamificação acontecer dentro de um ambiente como, por exemplo, uma empresa, 

as possibilidades de ações podem aumentar consideravelmente e por isso é ainda mais 

importante deixar claro quais são as regras estabelecidas. Regras claras facilitam a 

compreensão do que deve e do que pode ser feito, tornando o feedback posterior mais 

claro também, o que auxilia a satisfação da necessidade de competência. 
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Além das regras, é preciso considerar dois fatores: habilidade e sorte. A 

habilidade é o que transfere o foco do jogo ao jogador. Jogos diferentes exigem 

diferentes habilidades, que podem ser físicas, mentais ou sociais. Já o fator sorte é 

essencial porque significa incerteza, imprevisibilidade, e incerteza significa surpresas, 

que é uma importante fonte de prazer humano (Schell, 2008). A habilidade e a sorte 

estão relacionadas com as ações dos jogadores e, assim como em jogos, é preciso haver 

um balanceamento entre esses dois fatores em um projeto de gamificação. Habilidade e 

sorte são forças opostas em um design de jogos, pois um alto nível de probabilidade 

anula os efeitos da habilidade do jogador e vice-versa (Schell, 2008). O equilíbrio 

adequado varia a cada projeto de gamificação e depende do público alvo. 

 

 

Figura 6: Framework das Ações do Jogador 

 

b) Feedback, Recompensas e Punições 

Uma das principais características de um bom projeto de gamificação é fornecer 

feedback constante para os jogadores. Como visto, jogos fazem isso ao fornecer 

feedback em diversos níveis, aumentando a chance de satisfazer a necessidade de 

competência do jogador. Na gamificação, a principal forma de prover feedback é através 

de recompensas, que podem ser de diversos tipos. 

Como visto no capítulo 4, as recompensas podem ser classificadas como 

tangíveis ou intangíveis. Exemplos de recompensas tangíveis são os objetos materiais 

(stuff), que podem ser produtos da empresa que utiliza a gamificação ou então prêmios 
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em dinheiro. Já as recompensas intangíveis podem ser fornecidas como um aumento de 

status, um acesso exclusivo ou um poder sobre os outros jogadores. 

De um modo geral, a gamificação utiliza recompensas intangíveis. Elas são 

recompensas virtuais que podem ser representadas de diversas formas, incluindo pontos 

e medalhas. Um aumento de status pode ser representado, por exemplo, com uma nova 

medalha para o jogador. Essa medalha pode ser útil por ativar o instinto de coleção do 

jogador e também por dar novos poderes a ele sobre outros jogadores, por ele possuir 

um status maior. Já uma recompensa intangível na forma de acesso pode ser observada 

através de desbloqueio de conteúdo. Da mesma forma que jogos recompensam 

jogadores com o desbloqueio de novas fases, um sistema ‘gamificado’ pode 

recompensar seus usuários desbloqueando uma área do sistema exclusiva para ele. 

Recompensas em forma de acesso ou desbloqueio de conteúdo podem aumentar 

a autonomia do usuário. Além disso, mesmo recompensas em forma de medalhas 

podem ser utilizadas como feedback para ações de jogadores de modo que eles se 

sintam competentes por a terem executado. Dessa forma, é possível utilizar 

recompensas extrínsecas como suporte para a satisfação das necessidades básicas e, com 

isso, dar suporte para a motivação intrínseca. Como já visto, a utilização de motivadores 

extrínsecos faz com que o designer de gamificação mude seu foco para a criação de uma 

estrutura de motivação ao invés de simplesmente esperar pela motivação intrínseca 

(Zichermann & Cunningham, 2011). 

Além de recompensas, jogos costumam prover feedback a seus jogadores em 

forma de punição. Em muitos casos, ao falhar, o jogador pode perder pontos ou então 

seu progresso atual no jogo, tendo que cumprir novamente certos desafios. Isso também 

é possível em um projeto de gamificação e por isso faz parte do framework como uma 

forma de feedback. Entretanto, como já visto no capítulo 2, o feedback negativo pode 

diminuir a motivação intrínseca, pois ele tende a impedir a satisfação da necessidade de 

competência. Por isso, o uso de punições deve ser feito com bastante cuidado e requer 

bastante análise do comportamento dos jogadores. 
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Figura 7: Framework de Recompensas 

 

Portanto, recompensas extrínsecas podem ser utilizadas tanto em casos em que 

não existe nenhuma motivação intrínseca, em tarefas consideradas tediosas pelos 

usuários, como também para auxiliar na satisfação das necessidades básicas. É 

importante entender a primeira parte do framework, da motivação do jogador, para 

saber o que satisfaz cada uma das necessidades e com isso planejar as recompensas de 

forma adequada. 

O ciclo de ‘ação – feedback – motivação’ forma a estrutura principal de um 

projeto de gamificação ou o ‘coração’ desse framework. Isso ocorre porque as ações e 

as recompensas podem estar relacionadas tanto com a progressão como também com as 

relações sociais de um jogador, como veremos a seguir. 

5.4. PACOTES DE ELEMENTOS DE GAMIFICAÇÃO 

O ciclo de ação, feedback e motivação é o coração do framework. Mas para a 

gamificação ter sucesso, é preciso utilizar elementos de jogos junto das tradicionais 

recompensas. 

A utilização de pacotes de elementos faz com que o framework seja extensível. 

Dessa forma, é possível adaptá-lo com novos pacotes, de modo que ele possa satisfazer 

ainda mais possibilidades de design, à medida que novas ideias de gamificação 

comecem a ser utilizadas com sucesso. Como exemplo, é possível incluir um pacote de 
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elementos de economia em jogos, que poderia envolver recursos financeiros, compras, 

vendas, trocas, etc. 

Os elementos de progressão do jogador e os elementos de relações sociais 

formam os dois principais pacotes de elementos de gamificação e possuem 

características necessárias para a satisfação das três necessidades básicas. Dessa forma, 

esses pacotes completam o conjunto de elementos desse framework, junto com os já 

mencionados elementos de ações, feedback e motivação. Os elementos de progressão do 

jogador satisfazem principalmente às necessidades de competência e autonomia, ao 

fazer com que o jogador perceba sua evolução dentro do sistema e também permitindo 

que ele escolha suas estratégias para evoluir. Já os elementos de relações sociais são 

responsáveis por satisfazer a necessidade de pertencimento, principalmente quando 

utilizamos elementos de cooperação. Mas, além disso, as relações sociais também 

podem satisfazer a necessidade de competência, através de competições, e também a 

necessidade de autonomia, possibilitando novas estratégias e novos desafios que são 

possíveis apenas com uma equipe. 

5.4.1. Elementos de Progressão do Jogador 

A progressão de uma pessoa até um nível de domínio completo sobre uma 

atividade é algo visto em diversos contextos e não apenas em jogos. Atletas buscam 

evoluir cada vez mais, profissionais almejam níveis cada vez mais altos em uma 

empresa, estudantes evoluem dentro do meio acadêmico, etc. A progressão está 

relacionada diretamente à competência, e a satisfação dessa necessidade é um fator de 

motivação. Além disso, se a progressão for planejada visando dar oportunidades e 

escolhas para os usuários, ela poderá satisfazer também a necessidade de autonomia. 

A progressão é comum em jogos, pois a capacidade do jogador aumenta com o 

passar do tempo e o jogo deve acompanhar isso, aumentando sua dificuldade, de modo 

a permitir um bom balanceamento. Entretanto, os jogadores não devem ser obrigados a 

evoluir até o nível máximo permitido em um jogo, eles devem ter a escolha de parar em 

um estágio em que já se sintam satisfeitos (Zichermann & Cunningham, 2011). Projetos 

de gamificação podem utilizar diversos elementos de jogos responsáveis por causar a 

percepção de progressão e competência no jogador, como os que serão vistos a seguir. 

a) Onboarding, Níveis de Jogo (levels) e Nível do Jogador 
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Como visto no capítulo 4, é importante fazer com que os primeiros passos do 

jogador em um sistema ‘gamificado’ sejam de integração e conhecimento, o que é 

chamado de onboarding. Sistemas complexos costumam desmotivar as pessoas que os 

usam e não entendem como progredir dentro dele e, portanto, onboarding é o primeiro 

elemento da progressão do jogador. 

Alguns padrões podem ser utilizados para a integração do jogador, como: 

 Revelar o sistema lentamente. 

 Remover chances de falha. 

É importante lembrar que o aprendizado do jogador deve ser acompanhado de 

feedback constante, para que ele perceba sua progressão. No início, as tarefas devem ser 

simples e o jogador não deve ter chance de falhar, de modo que ele fique motivado a 

continuar utilizando o sistema. 

Após o processo de onboarding, a progressão de um jogador pode ser indicada 

por diversos níveis diferentes em um jogo. Níveis podem representar principalmente o 

aumento da dificuldade, deixando claro para o jogador que ele está avançando e com 

isso seus objetivos estão se tornando mais complicados. 

Em projetos de gamificação dificilmente existirão níveis como os de jogos, mas 

entendê-los pode fazer com que o design da gamificação fique ainda melhor, pois os 

níveis representam um marco para os usuários saberem onde eles estão em uma 

experiência de jogo com o passar do tempo (Zichermann & Cunningham, 2011).  

O nível do jogo muitas vezes se confunde com o nível do jogador, que realmente 

podem ser representados da mesma forma. Em jogos, o próprio nível do jogo em que o 

jogador se encontra, muitas vezes representado por fases, é suficiente pra indicar tanto o 

progresso dentro do jogo como o progresso de sua habilidade. Entretanto, alguns jogos 

utilizam um indicador numérico para representar claramente o nível do jogador, o que 

influencia nas suas habilidades virtuais. 

O nível do jogador também pode não corresponder a uma representação 

numérica dentro do jogo, mas à evolução real de suas habilidades. Assim, mesmo que o 

jogo apenas apresente a progressão do jogador por meio de fases, é importante que a 

habilidade do jogador aumente da mesma forma que a dificuldade, para que ele possa 

permanecer no canal de fluxo. 

Um exemplo de uso de níveis na gamificação pode ser visto em cartões de 

crédito, onde os clientes podem evoluir ao longo do tempo, obtendo mais benefícios e 

cartões com nomes e cores diferentes para representar essa mudança de nível. No meio 
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acadêmico e também no militar, as mudanças de níveis também são claras ao dar às 

pessoas títulos cada vez mais importantes conforme elas progridem em sua carreira. Por 

fim, um exemplo pode ser visto em sistemas, quando o usuário pode visualizar uma 

barra de progresso que representa um guia sobre sua evolução e com isso se motivar a 

completá-la (Zichermann & Cunningham, 2011). 

Barras de progresso, indicadores de nível de jogo, como fases, assim como 

indicadores de nível do jogador são diferentes formas de representar a progressão do 

jogador dentro da gamificação. 

b) Objetivos 

Os objetivos fornecem algo para ser conquistado pelos jogadores em um jogo e, 

com isso, progredir. Eles estão diretamente relacionados com recompensas e 

penalidades, e Bjork (Bjork & Holopainen, 2005) cita alguns padrões de objetivos que 

podem ser utilizados. Um padrão é o objetivo de conquista de elementos de jogos como, 

por exemplo, peças em um jogo de tabuleiro ou armas em um jogo de tiro. Nesse caso, a 

recompensa é a posse de um elemento ou então de um espaço físico do mundo do jogo. 

Outro padrão é a criação de um objetivo que é conquistado através da conquista de um 

conjunto de outros objetivos. Esse é o padrão de coleção, onde a conquista de uma série 

de objetivos pequenos permite a conquista de um objetivo maior. Nesse caso, o jogador 

pode obter recompensas a cada objetivo e obter uma coleção delas quando atingir o 

maior. Um terceiro padrão importante de objetivo é a conquista de uma habilidade que 

permite novas ações. Assim, a recompensa é a própria habilidade, que permite que o 

jogador evolua no jogo. Portanto, objetivos estão diretamente relacionados com o ciclo 

de ação – feedback – recompensas. O objetivo faz com que os jogadores exerçam suas 

ações para então receber seus prêmios. 

 A conquista de objetivos está relacionada com a satisfação da necessidade de 

competência. Além disso, também é possível satisfazer a necessidade de autonomia 

permitindo que os jogadores escolham os objetivos que tentarão conquistar, entre uma 

série de objetivos disponíveis. Objetivos que recompensam os jogadores com 

habilidades que permitem novas ações ou então com a liberação de novas áreas de jogo 

também auxiliam na autonomia quando essas recompensas liberam novas oportunidades 

de escolhas de objetivos. 

 Objetivos também são vistos como desafios para os jogadores e oferecem uma 

direção do que fazer em uma experiência de gamificação. Mesmo que o desafio não seja 

a parte principal dessa experiência, utilizá-lo como opção dentro do sistema pode ter um 
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valor significativo para o usuário. O ideal é que sempre exista um desafio disponível 

para o jogador, para que eles sempre participem da gamificação com objetivos para 

tentar conquistar. Um bom projeto de gamificação oferece uma grande quantidade de 

opções interessantes (Zichermann & Cunningham, 2011). 

c) Objetivos de Exploração 

Uma característica de jogos que satisfaz principalmente a necessidade de 

autonomia é a exploração. Jogos muitas vezes oferecem mundos grandes, com diversas 

possibilidades de caminhos e objetivos para o jogador. 

Com a possibilidade de utilizar serviços de localização em smartphones, é 

possível criar objetivos de exploração para o jogador, como ocorre no Foursquare. 

Dessa forma, é possível estabelecer objetivos em diversos lugares, de um modo que o 

jogador se sinta competente por cumprir objetivos ao mesmo tempo em que tem a 

autonomia da exploração. 

Uma forma de dar feedback para esse tipo de objetivo é apresentando em um 

mapa os locais em que o jogador já obteve sucesso, e apresentando também os locais 

em que ele ainda precisa ir. É possível bloquear certos objetivos, informando que para 

liberá-los o jogador precisa atingir determinado nível, o que o motiva a cumprir os 

objetivos anteriores. 

d) Narrativa, Identificação e Imersão 

Em jogos, é comum ver a utilização de uma história como base, para que o 

jogador atue dentro dela. A história motiva os jogadores a cumprir os objetivos e 

desafios, e com isso receber as recompensas, relacionando as ações dos jogadores à 

estrutura narrativa do jogo. Os principais elementos de uma estrutura narrativa são seus 

personagens e seus objetivos (Bjork & Holopainen, 2005). 

Os personagens, incluindo o personagem que representa o jogador, permitem 

uma identificação do jogador com o jogo, que ocorre quando o jogador possui uma 

preocupação com algo. Essa identificação é facilitada através do uso de um avatar e 

ainda com a possibilidade de modificar sua aparência. Além disso, é possível também 

permitir que esse personagem evolua durante o jogo, acompanhando a narrativa e a 

evolução das habilidades do jogador. (Bjork & Holopainen, 2005) 

Tanto a narrativa como também a identificação são elementos que auxiliam na 

imersão do jogador, o que significa uma grande atenção e foco do jogador dentro do 

jogo (Bjork & Holopainen, 2005). 
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Apesar de a narrativa ser um elemento comum em diversos jogos, ela ainda não 

é vista na maior parte dos exemplos de gamificação. Enquanto isso, o uso do avatar 

aparece em alguns exemplos, para tentar melhorar a identificação dos usuários. A ideia 

de progressão do jogador pode ser sustentada pela narrativa, mas não depende dela, 

então o uso da narrativa e de personagens aparece como um diferencial na gamificação 

para conquistar a imersão dos usuários. 

5.4.2. Elementos de Relações Sociais 

Durante todas as diferentes gerações de jogos, a possibilidade de jogar com 

outros jogadores sempre foi uma característica importante. Hoje existem jogos online, 

mas há alguns anos predominavam os jogos de videogame multiplayer onde os amigos 

precisavam estar no mesmo local para jogar (Zichermann & Cunningham, 2011). 

Portanto, as relações sociais sempre foram características importantes para os jogos e os 

elementos que permitem essas características são importantes também para a 

gamificação. 

Em muitos casos, quando uma pessoa busca um jogo, ela está procurando por 

socialização e não por uma vitória. Embora elas gostem de ganhar recompensas, essas 

conquistas não são os principais motivadores e por isso um game designer não deve ter 

seu foco baseado apenas na forma de recompensar seus jogadores, devendo se 

preocupar também com a forma que eles devem construir fortes relações sociais 

(Zichermann & Cunningham, 2011). Designers de gamificação devem ter essa 

preocupação, e podem utilizar elementos como competição e cooperação para prover 

isso a seus usuários, como será visto a seguir. 

a) Competição e Ranking 

A competição é uma forma de relação social que se baseia na disputa entre 

jogadores em busca de um objetivo, onde os desempenhos desses jogadores podem ser 

medidos comparativamente. 

É possível estabelecer competições através de duelos diretos entre jogadores, 

como visto em muitos jogos. Uma aplicação ‘gamificada’ buscando melhorar a saúde 

pode, por exemplo, permitir duelos de corrida entre seus usuários para estimular a 

prática desse exercício. 
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Entretanto, a forma mais simples de projetar uma competição para a gamificação 

é através da comparação de pontos e outras recompensas conquistadas pelo jogador. 

Com isso, é possível criar rankings, que apresentam comparações simples de 

desempenho, para motivar o jogador a melhorar seu desempenho e conquistar posições 

mais altas em relação a seus amigos, o que auxilia na satisfação da competência. 

Utilizar competição permite algo importante para os jogadores: a provocação. A 

emoção gerada por insultos na forma de brincadeira é algo tão importante para um jogo 

como sua própria jogabilidade, pois ela é uma forma de recompensa para os jogadores e 

ainda intensifica sentimentos positivos entre amigos. 

b) Cooperação e Orientação 

A cooperação permite que os jogadores se unam para conquistar objetivos e 

também compartilhar seus recursos. 

Adicionar cooperação à gamificação oferece grandes oportunidades para a 

satisfação da necessidade de pertencimento, devido aos efeitos positivos que as relações 

sociais causam. Além disso, a cooperação aumenta as possibilidades de satisfação da 

necessidade de competência e autonomia, por permitir que novos desafios sejam 

escolhidos e conquistados pelos jogadores (Rigby & Ryan, 2011). 

A cooperação e a competição podem ser utilizadas ao mesmo tempo, o que 

caracteriza um duelo entre equipes, permitindo novas formas de satisfazer a necessidade 

de competência. 

Além disso, a cooperação pode ser utilizada como forma de orientação. Nesse 

caso, um jogador mais experiente orienta de alguma forma um novato. É possível 

projetar a gamificação seguindo essa ideia, e com isso utilizar a experiência dos 

usuários mais experientes para ajudar no processo de onboarding da aplicação. Para os 

que estão começando no sistema, ser ajudado já é um benefício claro. Porém, para 

estimular os usuários mais experientes a começar a ajudar, pode ser necessária a 

inclusão de algumas recompensas claras para esses usuários. Quando os usuários 

orientados conseguem superar desafios e alcançar sucesso, é gerada uma nova 

recompensa para aqueles que os orientaram, que é a emoção pelo orgulho por causa 

desse sucesso. 

c) Ciclos de Engajamento Social 

Ciclos de engajamento social não são exclusivos de jogos e estão relacionados 

com o design de ciclos virais. Um ciclo tem início através da criação de uma emoção 

motivacional que faz com que a pessoa comece, ou volte, a utilizar determinado 
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produto. Essa motivação leva a um engajamento do usuário, que leva então a uma 

chamada social para ação. A ação por parte do usuário faz com que ele tenha um visível 

progresso ou então conquiste recompensas. Esse feedback recompensador faz então com 

que o ciclo volte para a criação de uma nova emoção motivacional, fazendo com que o 

processo se repita (Zichermann & Cunningham, 2011). 

A melhor forma de criar uma viralidade intrínseca em um projeto de 

gamificação é através dos ciclos de engajamento social. Independente de um projeto ser 

simples ou complexo, os ciclos de engajamento vão fazer com que seja gerado um 

crescimento viral. Em alguns projetos, os ciclos vão ser os mesmos para todos os tipos 

de usuários, mas em alguns projetos maiores é preciso pensar em diferentes ciclos para 

novatos e especialistas (Zichermann & Cunningham, 2011). 

Redes sociais utilizam esse tipo de ciclo para manter seus usuários engajados e 

ainda atrair novos, obtendo crescimento viral (Zichermann & Cunningham, 2011). Uma 

emoção motivacional nesses ambientes pode ser visto através de, por exemplo, uma 

menção a um usuário no Twitter ou no Facebook. Esse acontecimento pode fazer com 

que o usuário volte ao sistema e execute ações dentro dele, que no caso poderiam ser 

através de ‘tweets’ ou novos posts no Facebook. Como recompensa, o usuário passa a 

obter novos seguidores nessas redes sociais e ainda comentários, ‘likes’ e ‘retweets’ de 

seus posts, gerando uma nova emoção motivacional e iniciando um novo ciclo. 

Diversos produtos utilizam gamificação e ciclos de engajamento para promover 

esse crescimento viral. Muitas vezes esses ciclos são criados através de uma relação 

entre o produto e alguma rede social já existente, onde o usuário já possui uma rede de 

amigos, o que facilita a criação de ciclos sociais. Esses produtos permitem, por 

exemplo, que o usuário compartilhe suas conquistas em redes sociais, permitindo que 

seus amigos o incentivem a continuar engajado com a atividade. Além disso, apresentar 

essas conquistas pode despertar o interesse de outras pessoas para a mesma a atividade, 

fazendo com que o crescimento viral do produto aconteça. 

5.5. PROCESSO DE GAMIFICAÇÃO 

Uma forma de facilitar o uso do framework é organizar os conceitos abordados 

em uma sequência, formando um processo. Assim, um designer de gamificação pode 

visualizar melhor os passos que precisa fazer para chegar até a gamificação completa. 
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O processo elaborado para esse framework consiste de quatro etapas. A primeira 

é a etapa onde são definidos os objetivos da gamificação e o comportamento esperado 

dos jogadores. A segunda é a etapa do ciclo de ação, feedback e motivação. É na 

segunda etapa que são planejados os objetivos que guiarão os jogadores dentro da 

gamificação e também os feedbacks correspondentes. A terceira é a etapa dos elementos 

de jogos. Essa etapa pode variar de acordo com os conjuntos de elementos de jogos 

utilizados, mas como o framework utiliza elementos de progressão e relações sociais 

para satisfação das necessidades básicas, essa etapa compreende a utilização desses 

pacotes de elementos. Por fim, é necessária uma etapa para execução do que foi 

planejado e também para a análise dos resultados da gamificação. Nessa etapa o 

designer de gamificação deve verificar se sua estratégia atingiu os objetivos esperados. 

Caso necessário, é possível voltar para a primeira etapa, formando um processo cíclico, 

definindo novos objetivos ou aprimorando os existentes, e criando novas estratégias, 

com novas formas de feedback e de motivação. 

 

 

Figura 8: Visão Geral do Processo Proposto 

 

A segunda e a terceira etapa do processo formam a essência do design de 

gamificação e, portanto, são correspondentes a esse framework de gamificação.  A 

primeira etapa, de objetivos, está relacionada com os primeiros passos do processo de 

gamificação de Werbach (Werbach & Hunter, 2012). Já a quarta etapa apenas formaliza 

a necessidade de uma análise, formando um processo cíclico. A seguir, as quatro etapas 

serão detalhadas. 

5.5.1. Etapa 1: Análise de Objetivos da Gamificação 

A primeira etapa não compreende ainda o design, mas é nela que são traçados os 

objetivos e as métricas da gamificação. A partir dos objetivos e dos comportamentos 
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esperados dos jogadores, é possível avaliar a real necessidade de ‘gamificar’ o sistema 

avaliado. 

Se após a analise feita na primeira etapa for verificado que os comportamentos 

esperados dos usuários e os objetivos de negócio puderem ser alcançados através da 

motivação desses usuários, a gamificação pode ser a solução adequada. Entretanto, é 

importante lembrar que a gamificação não corrige problemas do próprio sistema, que 

deve agregar valor de modo independente do uso de elementos de jogos. 

A primeira etapa do processo de gamificação é composta dos dois primeiros 

passos do processo de Werbach (Werbach & Hunter, 2012). 

Passo 1: Definir os objetivos da gamificação 

Saber os objetivos esperados permite avaliar se a gamificação é adequada para o 

sistema. Além disso, a partir desses objetivos serão definidos os comportamentos 

esperados do jogador, que deverão ser guiados pela gamificação. 

Produtividade de funcionários e fidelidade de clientes são dois objetivos comuns 

de diversos projetos de gamificação. 

Passo 2: Definir comportamentos esperados do jogador 

A partir dos objetivos, é possível definir os comportamentos que os jogadores 

devem ter dentro do sistema para que esses objetivos sejam alcançados. Os 

comportamentos devem ser bem específicos, podendo apresentar dados numéricos, 

percentuais, etc. 

Se uma loja deseja a fidelidade de seus clientes na compra de seus produtos, um 

comportamento esperado pode ser o aumento no número de visitas na loja ou então o 

próprio aumento da compra dos produtos. 

Passo 3: Definir métricas 

O segundo passo do processo de Werbach inclui a definição dos 

comportamentos dos usuários e a especificação de métricas para avaliar o desempenho 

da gamificação. Nessa etapa, esse passo foi dividido em dois para facilitar o 

entendimento. 

Definir métricas significa estabelecer os resultados que deverão ser alcançados, 

de forma quantificável. Se for desejado o aumento do número de visitas de um cliente 

em uma loja, esse aumento pode ser especificado como ‘um aumento de 30%’ e os 

dados dos comportamentos de usuários devem ser medidos para avaliar o sucesso da 

gamificação. O sucesso da gamificação será avaliado na etapa 4, a partir dessas 

métricas. 
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5.5.2. Etapa 2: Ciclos de Motivação 

A segunda etapa do processo está relacionada com o ciclo de ação, feedback e 

motivação. Como visto, é importante planejar a gamificação com base nas ações dos 

usuários e nos respectivos feedbacks que ele irá receber, satisfazendo suas necessidades 

básicas de competência, autonomia e pertencimento, e gerando motivação para 

continuar o ciclo.  

Para ajudar nessa etapa de design, alguns passos podem ser seguidos. 

Passo 1: Definir objetivos e ações dos jogadores 

Os objetivos dos jogadores são os motivadores para suas ações dentro do sistema 

‘gamificado’. Um jogador pode ter como objetivo ‘visitar três vezes uma determinada 

loja em uma mesma semana’, e uma ação associada a esse objetivo seria simplesmente 

‘visitar a loja’. A dificuldade dos objetivos varia de projeto para projeto, mas em todos 

os casos é importante que eles tenham um feedback adequado para satisfação da 

competência do jogador. 

Os objetivos dos jogadores são as partes necessárias para alcançar o objetivo da 

gamificação. Portanto, os objetivos definidos na primeira etapa, são objetivos gerais da 

gamificação, enquanto os objetivos definidos na segunda etapa são os objetivos que o 

jogador terá que cumprir dentro do sistema. Estes objetivos estão relacionados 

principalmente com os comportamentos esperados do jogador. 

Passo 2: Definir possibilidades de autonomia 

Uma forma de dar autonomia é através de vários objetivos que possam ser feitos 

em um mesmo momento, permitindo que o jogador escolha o que fazer. Além disso, é 

possível dar autonomia através da estratégia para conclusão do objetivo. A possibilidade 

de escolha de objetivos e de estratégias adequadas é planejada nesse passo. 

Passo 3: Definir regras 

Após listar os objetivos e as ações, e definir de que forma o jogador poderá 

escolher o que fazer no sistema, é preciso definir as regras associadas a esses objetivos. 

Essas regras podem ser criadas para restringir as ações do jogador, aumentando a 

dificuldade e também criando bloqueios que possam ser liberados ao atingir certo nível. 

Passo 4: Balancear habilidade e sorte 

Outro fator que pode influenciar nas ações dos jogadores é a habilidade 

necessária ou então a sorte, que gera um pouco de aleatoriedade para o sistema, 
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permitindo surpresas. O balanceamento entre habilidade e sorte varia de sistema para 

sistema e não existe uma regra exata a ser seguida. Assim como em jogos, um sistema 

pode ser totalmente voltado para a habilidade do jogador, enquanto outros podem 

utilizar melhor o fator sorte. O balanceamento deve ser testado com os jogadores e, com 

isso, ser melhorado aos poucos. 

Passo 5: Definir os feedbacks 

Como visto no passo 1, é preciso fornecer feedback adequado para cada ação do 

jogador. Nesse passo é preciso listar que feedbacks devem ser fornecidos e suas ações 

correspondentes. 

Se o jogador precisa atingir o objetivo de ‘visitar uma determinada loja três 

vezes’, é preciso dar um feedback para cada visita (ação) e também para o momento em 

que o objetivo for atingido. Nesse passo a listagem de feedbacks pode ser feita de forma 

genérica, como ‘dar ao jogador uma recompensa ao atingir o objetivo de três visitas à 

loja’ ou ‘apresentar para o jogador uma informação de que ele entrou na loja certa’. 

Passo 6: Definir representações de feedback 

Após definir os feedbacks e associá-los às ações do jogador, é preciso definir a 

representação desses feedbacks. Seguindo o exemplo, a recompensa para o jogador que 

atingir o objetivo de três visitas poderia ser certo número de pontos e uma medalha 

correspondente a esse objetivo. Já o feedback para a ação que corresponde a parte do 

objetivo poderia ser uma informação visual de que ele entrou na loja, como uma barra 

de progresso do objetivo sendo preenchida. 

Passo 7: Definir métricas do ciclo 

Além das métricas de negócio definidas na etapa 1, é preciso definir também 

métricas menores, correspondentes ao ciclo, para avaliar a eficiência de determinadas 

formas de feedback. 

Recompensas como pontos e medalhas motivam o jogador a continuar motivado 

em um ciclo, mas também podem ser utilizados como dados para saber se determinado 

objetivo está sendo escolhido pelos jogadores e se as formas de feedback definidas estão 

realmente sendo eficientes. 
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5.5.3. Etapa 3: Elementos de Jogos 

Após definir objetivos da gamificação e os objetivos e feedbacks que formarão o 

ciclo de motivação, é preciso utilizar os elementos de jogos de progressão e de relações 

sociais de forma adequada. 

Já foram apresentados os elementos que podem ser utilizados para progressão e 

relações sociais e também como esses elementos satisfazem as necessidades básicas. 

Essa etapa do processo auxilia o uso desses elementos, através de alguns passos. Como 

nem todos os sistemas poderão utilizar todos os elementos apresentados, os passos não 

são obrigatórios e a necessidade de cada um deve ser avaliada de acordo com o projeto. 

Os passos dessa etapa são os passos básicos para utilização de progressão e 

relações sociais. 

Passo 1: Definir integração do jogador (onboarding) 

O primeiro passo para a progressão é facilitar a integração do jogador com o 

sistema, o que chamamos de onboarding. Isso pode ser feito através de um objetivo 

bem simples, que permita que o jogador conheça as regras e também perceba que pode 

obter recompensas através da gamificação. 

Passo 2: Definir níveis 

Os objetivos definidos na etapa 2, assim como os respectivos feedbacks, podem 

ser classificados por níveis de dificuldade. Com isso, é possível estabelecer 

dependências entre os objetivos, de modo que um possa liberar outros mais difíceis 

quando for conquistado. Quando as ações e as recompensas são organizadas para passar 

a sensação de nivelamento, o jogador percebe sua progressão dentro do sistema. 

Passo 3: Planejar imersão    

A forma mais comum de permitir imersão é através da identidade do jogador, 

muitas vezes através da escolha de um avatar. Já a narrativa é uma forma de imersão 

comum em jogos, por eles normalmente terem um enredo, mas incomum na 

gamificação. Entretanto, se o sistema que está sendo ‘gamificado’ permitir, a narrativa 

pode ser utilizada como um elemento de imersão para o jogador. 

Passo 4: Criar uma rede social 

O primeiro passo para utilizar relações sociais dentro de um sistema é criar uma 

rede social para que os participantes possam visualizar os outros jogadores. Em alguns 
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casos, não é preciso criar uma rede totalmente nova, mas apenas integrar com uma já 

existente, como o Facebook. 

Dentro da rede social, é possível permitir relações de amizade, de modo que um 

jogador possa criar vínculos e visualizar a progressão de seus amigos. 

Passo 5: Permitir competição 

Ao utilizar uma rede social, é possível criar uma competição entre amigos ou 

então entre todos os participantes. Essa competição pode ser feita para objetivos 

específicos ou através de rankings de recompensas para todo o sistema. 

É importante lembrar que a competição também possui características 

desmotivadoras, pois ao mesmo tempo em que alguns jogadores ganham, outros 

perdem. As ideias de rankings menores apresentadas nesse trabalho podem ser 

utilizadas para tentar diminuir as chances de desmotivação dos jogadores que ficam em 

posições ruins no ranking. 

Passo 6: Permitir cooperação 

A cooperação é a principal forma de satisfazer a necessidade de pertencimento, 

pois é a que mais favorece vínculos sociais. Dessa forma, um projeto de gamificação 

pode utilizar cooperação entre jogadores para a conquista de objetivos específicos. 

Além disso, como já visto, a cooperação pode ser utilizada junto com a competição, 

gerando competição entre equipes, ou também na forma de orientação. 

Passo 7: Definir ciclos de engajamento social 

A melhor forma de gerar um crescimento viral para o sistema ‘gamificado’ é 

através de ciclos de engajamento social. Portanto, a gamificação utilizada para atrair 

clientes para um produto pode utilizar esses ciclos como uma forma de marketing. 

Ciclos de engajamento social devem permitir que os usuários compartilhem 

informações do produto em redes sociais, de uma forma que novos usuários se sintam 

atraídos pelo produto e também por compartilhar essas informações. 

Isso pode ser feito no momento que o jogador recebe uma recompensa 

importante. Permitir que ele compartilhe esse momento com seus amigos, 

demonstrando sua satisfação, pode fazer com que os amigos também queiram obter a 

mesma recompensa. 

Passo 8: Incluir outros elementos 

A gamificação não precisa ficar restrita a elementos de progressão e relações 

sociais, embora eles sejam o foco desse framework. Portanto, é possível analisar jogos e 

buscar novos elementos que possam ser inseridos no design de gamificação. 
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5.5.4. Etapa 4: Execução e Análise dos Resultados 

Após análise de objetivos e as etapas de design da gamificação é preciso 

implementar a solução elaborada e então analisar os resultados. 

O design pode ser melhorado durante a execução da gamificação, de acordo com 

a análise dos dados obtidos e da verificação do cumprimento das métricas. É possível 

alterar o objetivo da gamificação e os comportamentos esperados dos jogadores, definir 

novas métricas, e também alterar o design definido na segunda e na terceira etapa.  

Passo 1: Executar a gamificação planejada 

Ao finalizar a terceira etapa do processo, o designer possui o planejamento do 

que deve ser feito para buscar a motivação de seus jogadores através da gamificação. 

A execução do que foi planejado pode ocorrer de diversas formas, de acordo 

com o sistema que será gamificado. Se a gamificação for utilizada dentro de um produto 

de software, por exemplo, a execução inclui as fases de desenvolvimento de software 

necessárias. 

Após preparar o ambiente e desenvolver os mecanismos necessários é preciso 

disponibilizar a gamificação para os jogadores. 

Passo 2: Analisar comportamentos esperados dos jogadores 

Na primeira etapa foram definidos os comportamentos esperados dos jogadores 

e algumas métricas foram estabelecidas para acompanhar se o desempenho da 

gamificação está sendo o esperado. Durante a execução da gamificação, é preciso 

sempre acompanhar os jogadores, observando se estão cumprindo os objetivos e se 

estão sendo motivados pelas recompensas. Essa comparação dos dados obtidos com as 

métricas estabelecidas guiará o designer na melhoria da gamificação. 

Passo 3: Analisar métricas dos objetivos da gamificação 

Após a análise dos comportamentos dos jogadores, é preciso saber se esses 

comportamentos estão realmente sendo suficientes para os objetivos da gamificação. 

Por mais que um jogador esteja engajado com o que foi definido para ele fazer, isso 

pode não trazer resultados diretos para o objetivo maior e, portanto, é importante 

reavaliar os comportamentos definidos e o design planejado. 

Passo 4: Reiniciar o processo 

O processo de gamificação é um processo cíclico e a cada iteração ele poderá ser 

melhorado. Após a análise dos resultados da gamificação, pode ser necessária uma nova 
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iteração, que tem início na etapa 1 e passa pelas duas etapas de design, chegando 

novamente a uma nova etapa de execução (dessa vez das melhorias) e análise dos 

resultados. 

5.6. TRABALHOS RELACIONADOS 

O framework proposto está relacionado com alguns trabalhos existentes. 

Entretanto, o framework não se coloca como um concorrente para outros modelos de 

design de jogos ou de gamificação, mas sim como um modelo complementar.  

5.6.1. Relação com os Passos de Gamificação de Werbach 

O processo que faz parte deste framework se assemelha com o trabalho de 

Werbach visto no capítulo 4, principalmente pela etapa de objetivos da gamificação. 

Werbach propõe seis passos para gamificação (Werbach & Hunter, 2012): 

 Definir os Objetivos de Negócio 

 Delinear o Comportamento Alvo 

 Descrever os Jogadores 

 Descrever Ciclos de Ativiadade 

 Verificar o “Fator Diversão” 

 Implantar as Ferramentas Adequadas 

Os três primeiros passos de Werbach estão relacionados com a etapa 1 deste 

framework. O framework atua diretamente no design de gamificação, buscando a 

motivação dos jogadores, para então chegar aos objetivos de negócio. Dessa forma, o 

framework não se propõe a explicar como definir objetivos de negócio ou 

comportamentos alvos dos jogadores, por isso ser específico para cada sistema. 

Entretanto, esses passos são necessários no processo, e a indicação do momento que 

devem ser feitos é importante. 

Werbach possui dois passos específicos para o design da gamificação. O 

primeiro é o passo correspondente aos ciclos de atividade. Definir ciclos de atividade 

significa estabelecer os ciclos de objetivo e feedbacks que o jogador vivenciará através 
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da gamificação. O framework detalha como isso deve ser feito através da etapa 2, 

utilizando sete passos relacionados ao ciclo de ação – feedback – motivação. 

Por fim, Werbach finaliza o design de gamificação com o passo de implantar as 

ferramentas adequadas, correspondente à etapa 3 desse framework, que é detalhado 

através de sete passos relacionados à elementos de progressão e de relações sociais. 

Embora ambos os processos possuam essas semelhanças, o processo de Werbach 

atual em um nível mais alto, sem especificar exatamente como utilizar os ciclos de 

atividade ou como implantar os elementos de jogos necessários. O framework se baseia 

no processo de Werbach para criar um processo mais específico, voltado principalmente 

para a satisfação das três necessidades básicas e buscando a motivação intrínseca. 

5.6.2. Relação com o Framework 6-11 

O framework 6-11 (Dillon, 2010) é um modelo de design de jogos baseado nas 

emoções e nos instintos dos jogadores. O framework 6-11 possui seis emoções (medo, 

raiva, alegria, orgulho, tristeza e excitação) e onze instintos (sobrevivência, 

identificação, coleção, cobiça, proteção, agressividade, vingança, competição, 

comunicação, curiosidade e apreciação de cor). Essas emoções podem influenciar 

diretamente a experiência de jogo e, com isso, o entendimento das emoções e instintos 

que podem ser ativados é importante em um projeto de jogo ou de gamificação. 

O framework proposto neste trabalho está relacionado com a motivação e com a 

diversão através da satisfação das necessidades básicas de competência, autonomia e 

pertencimento, enquanto que o framework 6-11 se baseia em uma análise das 6 emoções 

e dos 11 instintos. Entretanto, a satisfação das necessidades básicas está relacionada 

com essas emoções e instintos também, o que faz com que os dois modelos possam ser 

utilizados em conjunto. Emoções como alegria e orgulho são geradas através da 

satisfação da necessidade de competência, assim como os instintos de coleção e cobiça, 

que estão relacionados com a conquista de um conjunto de recompensas. Além disso, se 

o jogador possuir um poder de escolha sobre sua identificação, esse instinto permite a 

satisfação da autonomia. Por fim, instintos como proteção, competição e comunicação 

estão relacionados com a satisfação do pertencimento. 

Portanto, estudar o framework 6-11 e utilizá-lo na gamificação pode auxiliar a 

motivação dos jogadores, inclusive intrinsecamente. Um exemplo de uso desse 
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framework pode ser visto no SmartRabbit (Marins et al., 2011), cuja gamificação foi 

baseada nas emoções e instintos que os elementos de jogos utilizados em um aplicativo 

de corrida poderiam gerar nos jogadores. 

5.6.3. Relação com o RealQuests 

Outro trabalho que pode ser utilizado em conjunto com o framework é o modelo 

RealQuests (Bakker & Xexéo, 2013). O foco principal do modelo é a estruturação de 

objetivos, de forma que ajude os jogadores a cumpri-los. O RealQuests consiste em: 

definir os objetivos que se deseja alcançar ao realizar a gamificação e definir atividades 

a serem realizadas pelos jogadores, que levarão ao cumprimento do objetivo final. O 

modelo propõe então um método para definir fatores de recompensa para os jogadores 

ao cumprirem tarefas, o que servirá como incentivo e instigará a vontade de continuar 

realizando atividades. 

O RealQuests detalha objetivos da gamificação, tanto o objetivo final da 

gamificação, como também os objetivos menores, que formarão o caminho do jogador 

até o objetivo principal. Esse detalhamento é importante para o jogador e pode ser feito 

através de atributos como tipo, nome, descrição, prazo, prioridade, recompensa e 

situação. Além disso, o trabalho de Bakker defende a importância de transformar 

objetivos contínuos, como estudar, ler e escrever, em objetivos mensuráveis como 

“finalizar o capítulo 2 do livro X”. 

Portanto, o RealQuests atua principalmente no objetivo do negócio e nos 

objetivos definidos como atividades para os jogadores dentro da gamificação, que 

levarão à conquista do objetivo de negócio. Dessa forma, o RealQuests apresenta um 

nível de detalhamento maior do passo da elaboração de objetivos deste framework. 

Como visto anteriormente, fornecer objetivos claros é necessário para satisfazer a 

necessidade de competência do jogador, e o RealQuests fornece um bom modelo para 

que os objetivos sejam bem definidos. 
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5.7. MODELO COMPUTACIONAL 

Para facilitar a utilização do Framework, foi elaborado um modelo 

computacional (modelo de classes UML). A partir deste modelo, foi projetada uma api 

teórica, que busca facilitar principalmente a distribuição de recompensas de acordo com 

as ações dos jogadores. Além disso, o modelo e a api também permitem a criação de 

uma rede social e, com isso, a utilização de elementos de competição e cooperação. 

A utilização do framework proposto no capítulo 5 não obriga o uso de um 

serviço computacional especializado de gamificação, visto que o framework pode ser 

aplicado no ambiente interno de uma empresa sem o auxílio de um software. Dessa 

forma, a descrição do modelo proposto neste capítulo busca auxiliar no processo de 

design de gamificação, oferecendo uma visão computacional do framework proposto, o 

que é importante principalmente para os que desejam aplicar gamificação em software. 

Essa descrição de modelo e de api de gamificação pode também ser utilizada como base 

para a construção de serviços de gamificação. 

5.7.1. Modelo de Classes de Gamificação 

Para implementar a solução de gamificação apresentada nesse capítulo, é preciso 

utilizar um modelo que permita o uso das características de jogos recomendadas. 

O modelo a seguir foi desenvolvido como suporte ao framework de gamificação: 



 

92 
 

 

Figura 9: Modelo de Gamificação 

O modelo permite o registro das ações possíveis na gamificação planejada, 

assim como das recompensas utilizadas como feedback para essas ações, com o objetivo 

de motivar o jogador a exercer novas ações, formando o ciclo de motivação. 

Durante a gamificação, o jogador executa as ações e recebe feedback por elas. O 

modelo permite que as relações entre o jogador, suas ações e suas recompensas sejam 
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registradas. No modelo, cada ação pode ter um valor exigido, de modo que o jogador 

não precise apenas executá-la, mas também obter determinado desempenho. 

O modelo permite ainda a criação de uma rede social, relacionando um jogador 

com outros jogadores, permitindo a formação de equipes (cooperação) e também a 

competição. A competição pode ser criada dentro do sistema gamificado, através de 

uma comparação de recompensas (como pontos) ou planejada para permitir confrontos 

diretos entre jogadores e equipes (como em esportes profissionais). As recompensas do 

jogador podem estar relacionadas apenas com ações ou podem fazer parte também de 

uma competição disputada por ele. Uma competição pode ser feita entre equipes de um 

ou mais jogadores, onde cada jogador pode ter um papel definido na equipe. 
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6. ESTUDO DE CASO: GAMIFICAÇÃO DE LIVROS INTERATIVOS 

Para ilustrar a utilização do framework proposto no capítulo 5, foi elaborado um 

projeto de gamificação seguindo os passos do processo do framework. Este projeto é 

um trabalho de gamificação de livros interativos para tablets. 

Atualmente, com a possibilidade de leitura e estudo através de tablets, diversos 

livros interativos estão sendo criados com o objetivo de oferecer algo além do que os 

livros tradicionais oferecem. O iBooks Author (Apple Inc., 2013), por exemplo, é uma 

ferramenta que possibilita a criação de livros interativos para o iPad. Entretanto, apesar 

de livros interativos oferecerem algo além dos livros tradicionais, com a possibilidade 

de ter um vídeo ou até mesmo jogos dentro das páginas, esses livros poderiam agregar 

ainda mais valor se buscassem motivar intrinsecamente seus leitores. 

Como visto, a gamificação pode ser bastante eficaz para a motivação dos 

usuários e, por isso, a gamificação de livros interativos é o estudo de caso para este 

trabalho. 

6.1. PROJETO DE GAMIFICAÇÃO 

A gamificação do livro desenvolvido é um exemplo de como aplicar o 

framework proposto no capítulo 5. Portanto, será apresentado o que foi feito em cada 

passo do processo e, posteriormente, será apresentado o produto obtido com a 

gamificação. 

6.1.1. Livro Interativo de Teoria Musical  

Para aplicação do framework de gamificação, foi desenvolvida uma 

demonstração de um livro interativo de teoria musical, com base no livro “Teoria da 

Música” (Med, 1996). O livro aborda os conceitos de notas musicais, pauta, claves, 

valores, compasso, tom, semitom e alterações. 

O livro interativo foi desenvolvido para tablets e organiza os conceitos ensinados 

em capítulos, que podem ter texto, imagens e exercícios. 
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Figura 10: Exemplo de Página do Livro 

6.1.2. Aplicação do Framework de Gamificação 

Para aplicar o framework, foi seguido o processo de quatro etapas apresentado 

no capítulo 5. O trabalho de projetar a gamificação é um trabalho de design de jogos 

aplicado a outros contextos. 

Para validar e discutir o processo estabeleceu-se como meta a gamificação de 

um projeto exemplo. O projeto escolhido foi um livro digital sobre Teoria Musical. A 

seguir traçamos cada passo do processo. 

 

Projeto existente: 

Livro para tablets, sobre Teoria Musical. 

O livro possui sumário e capítulos. 

Um capítulo pode ter texto, imagens e exercícios. 

Projeto de gamificação (seguindo o processo definido no capítulo 5): 

 

Etapa 1 – Análise de Objetivos  

 

Passo 1: Definir objetivos da gamificação 
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Motivar o estudo através de livros interativos. 

Passo 2: Definir comportamentos esperados do jogador 

O jogador vai começar a estudar música pelo livro. 

O jogador vai terminar o livro. 

O jogador vai resolver exercícios, estimulado a obter boas notas.  

Passo 3: Definir métricas de negócio 

Média de capítulos estudados. 

Média de pontos dos alunos em cada capítulo. 

Média de pontos dos alunos no livro. 

Passo 4: Descrever os jogadores 

Qualquer pessoa que queira aprender teoria musical. 

O livro deverá ser útil para autodidatas que queiram estudar os conceitos e também para 

alunos de cursos que queiram utilizar o livro como material complementar, 

principalmente para fazer os exercícios. 

 

Etapa 2 – Ciclos de Motivação:  

Passo 1: Definir objetivos e ações dos jogadores 

1 – Conquistar duas notas musicais no capítulo 1 e desbloquear a primeira prova. 

Ação correspondente: completar capítulo 1. 

Recompensa(s): desbloqueio da prova e medalha de iniciação no estudo pelo livro. 

 

Observação: A medalha entregue após o primeiro capítulo é uma forma de apresentar a 

gamificação para o usuário, que saberá nesse momento que pode obter medalhas e 

outras recompensas durante seu estudo. O primeiro capítulo e a primeira medalha 

entregue fazem parte do onboarding. 

 

2 – Concluir o nível 1 e desbloquear o nível 2. 

Ação correspondente: completar prova 1 e, portanto, o nível 1. 

Recompensa(s): desbloqueio do nível 2 e medalha de conclusão de nível, para o nível 1. 

 

3 – Conquistar todas as notas musicais do nível 1. 

Ação correspondente: acertar todos os exercícios dos capítulos e da prova do nível 1. 

Recompensa(s): medalha de conclusão de nível com nota máxima, para o nível 1. 
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4 – Conquistar 20 notas musicais e desbloquear a prova 2. 

Ação correspondente: completar capítulos e acertar 20 exercícios. 

Recompensa(s): desbloqueio da prova 2. 

 

5 – Concluir o nível 2. 

Ação correspondente: completar a prova 2 e, portanto, o nível 2. 

Recompensa(s): medalha de conclusão de nível, para o nível 2 

 

6 - Conquistar todas as notas musicais do nível 2. 

Ação correspondente: acertar todos os exercícios dos capítulos e da prova do nível 2. 

Recompensa(s): medalha de conclusão de nível com nota máxima, para o nível 2. 

 

7- Finalizar o livro. 

Ação correspondente: completar a prova 2, concluindo o nível 2 e também o livro. 

Recompensa(s): medalha de conclusão de livro. 

 

Observação: Para essa demonstração, os objetivos “Concluir o nível 2” e “Finalizar o 

livro” são concluídos da mesma forma, com a finalização da prova do nível 2. 

Entretanto, seria possível incluir um novo desafio após a prova 2 e o nível 2, como um 

desafio final para a conclusão do livro. 

 

Passo 2: Definir possibilidades de autonomia 

Autonomia através da escolha da identidade: Permitir que o jogador escolha um avatar. 

Esse avatar pode ser fictício (através de imagens) ou pode ser uma foto real do jogador. 

Autonomia através da escolha da atividade: O sumário deve ser estruturado de forma 

em que o jogador escolha a ordem dos capítulos. O sumário deve bloquear apenas os 

capítulos que ainda possuem outros capítulos como dependências. 

Autonomia através da escolha da estratégia: Oferecer notas musicais em diversos 

capítulos para que o jogador possa escolher como tentará atingir o objetivo de 20 notas 

para liberar a segunda prova. 

 

Passo 3: Definir regras 

Um livro é dividido em capítulos. 
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Um capítulo possui dependência de outros capítulos, mas o livro deve oferecer opções 

de capítulos para o jogador escolher seu caminho de leitura. 

Um capítulo só é liberado se o nível estiver liberado e se os capítulos que ele possui 

dependência foram concluídos. 

Um capítulo é concluído quando o jogador termina a leitura do mesmo. 

Um nível é liberado quando o nível anterior é concluído. 

Um nível é concluído quando o jogador é aprovado na prova do nível. 

Um jogador é aprovado na prova quando responde a todas as questões sem perder mais 

do que três corações. 

Um jogador perde um coração na prova quando erra uma questão. 

Quando um jogador erra quatro questões, a prova é interrompida e ele precisa 

recomeçá-la. 

Um capítulo possui uma pontuação, que o jogador conquista de acordo com os 

exercícios. 

O aluno possui avaliação máxima no capítulo quando acerta todos os exercícios. 

Cada ponto no jogo é chamado de nota musical e é representado por uma colcheia 

(figura musical). 

Para desbloquear a prova do nível 1, o jogador precisa conquistar 2 notas musicais. 

Para desbloquear a prova do nível 2, o jogador precisa conquistar 20 notas musicais. 

 

Passo 4: Balancear habilidade e sorte 

O progresso do jogador é definido pela sua competência (habilidade) em aprender o 

conteúdo e obter boas avaliações. 

Observação: Para esse projeto de gamificação, o fator sorte não foi considerado. Com 

isso, o jogador depende apenas de sua competência para concluir seus estudos. 

 

Passo 5: Definir os feedbacks 

Feedback para onboarding. 

Feedback para o status do capítulo (bloqueado, liberado, concluído, concluído com nota 

máxima). 

Feedback para o status da prova (bloqueado, liberado, concluído, concluído com nota 

máxima). 

Feedback para o bloqueio e o desbloqueio de um nível. 

Feedback para cada exercício correto nos capítulos e nas provas. 
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Feedback para cada exercício errado nos capítulos. 

Feedback para cada exercício errado nas provas.  

Feedback para cada 3 exercícios corretos em sequência nos capítulos e nas provas. 

Feedback para cada capítulo concluído. 

Feedback para cada capítulo concluído com avaliação máxima. 

Feedback para cada nível completo. 

Feedback para livro completo.  

Observação: O feedback nos exercícios (de resposta certa ou errada) é um feedback de 

competência granular. O feedback de sequência de acertos nos exercícios é um feedback 

de competência constante. A progressão do jogador através de capítulos e níveis, com o 

desbloqueio dos próximos capítulos e níveis, é um feedback de competência cumulativa. 

 

Passo 6: Definir as representações de feedback (e recompensas) 

Feedback para onboarding: 

Explicação sobre os elementos do sumário. 

Explicação sobre a progressão no jogo. 

Medalha para o primeiro capítulo concluído. 

Feedback para o capítulo bloqueado: 

Representação visual (imagem de um cadeado no capítulo). 

Feedback para o capítulo liberado: 

Representação visual (a imagem do cadeado desaparece). 

Feedback para o capítulo concluído: 

Representação visual (imagem com um ‘check’ de concluído). 

Desbloqueio de novos capítulos. 

Representação visual de pontos obtidos no capítulo. 

Feedback para o capítulo concluído com nota máxima: 

Representação visual (imagem de uma ‘estrela’ representando nota máxima no 

capítulo). 

Feedback para a prova bloqueada: 

Representação visual (imagem de um cadeado no capítulo). 

Informação visual da quantidade de notas musicais necessárias para o desbloqueio. 

Feedback para a prova liberada: 

Representação visual (a imagem do cadeado desaparece). 

Feedback para prova concluída: 
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Representação visual (imagem com um ‘check’ de concluído). 

Desbloqueio de um novo nível. 

Desbloqueio de novos capítulos. 

Representação visual de pontos obtidos na prova. 

Feedback para prova concluída com nota máxima: 

Representação visual (imagem de uma ‘estrela’ representando nota máxima na prova). 

Feedback para o nível bloqueado: 

Representação visual (imagem de um cadeado na entrada do nível). 

Feedback para o nível liberado: 

Representação visual (a imagem do cadeado desaparece). 

Feedback para o nível concluído: 

Medalha de conclusão de nível. 

Novo nível desbloqueado. 

Novos capítulos desbloqueados. 

Feedback para exercício correto: 

Representação visual (imagem de resposta correta). 

Representação auditiva (som de resposta correta). 

Aumento no número de pontos (+ 1 ponto). 

Feedback para exercício errado: 

Representação visual (imagem de resposta errada). 

Representação auditiva (som de resposta errada). 

Feedback para exercício errado na prova: 

Representação visual (imagem de resposta errada). 

Representação auditiva (som de resposta errada). 

Perda de coração. 

Feedback para 3 exercícios corretos em sequência: 

Representação visual (imagem de ponto bônus conquistado). 

Aumento no número de pontos (+ 1 ponto). 

Feedback para livro concluído: 

Medalha para conclusão do livro. 

 

Passo 7: Definir métricas do ciclo 

80% dos leitores devem concluir o primeiro nível. 

50% dos leitores devem concluir o livro. 
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Observação: As métricas para esse caso foram feitas apenas como exemplo. Em um 

projeto de gamificação real, essas métricas devem estar relacionadas com os objetivos 

de negócio, para validar se a gamificação está sendo útil ou não. Essas métricas podem 

ser reavaliadas e alteradas de acordo com a análise dos resultados obtidos pela 

gamificação. 

 

Etapa 3 – Elementos de Jogos 

Passo 1: Definir integração do jogador (onboarding) 

Ao entrar no sumário pela primeira vez, o jogador deve receber explicações dos 

elementos do sumário e das regras do livro interativo. Além disso, o sumário deve 

informar por onde o jogador deve começar. 

A partir do sumário, o jogador deve poder visualizar seus objetivos sempre que desejar. 

O primeiro capítulo é um capítulo de introdução. Nele, o jogador deve ter um conteúdo 

pequeno para iniciar o aprendizado e exercícios simples. O primeiro capítulo deve 

apresentar a gamificação, através de uma recompensa de capítulo concluído. 

 

Passo 2: Definir níveis 

Cada nível do livro possui um conjunto de capítulos. Para liberar a prova do nível é 

preciso conquistar um número mínimo de notas musicais nos capítulos anteriores. Ao 

ser aprovado na prova do nível, o próximo nível é liberado, com novos capítulos. A 

prova é uma “luta com o chefe (boss fight)” do nível. 

Além dos níveis utilizados para divisão do livro, o jogador também possui um nível no 

jogo. Ao completar uma prova, o jogador evolui de nível, obtendo um novo título. 

 

Passo 3: Planejar imersão (narrativa, identificação e imersão) 

A imersão através da identificação é permitida primeiramente através do uso de um 

avatar no perfil do jogador. Além disso, no caso do livro interativo, o jogador é o 

próprio personagem do jogo, já que ele está estudando e depende de suas próprias 

habilidades de aprendizado para concluir o “jogo”. 

 

Passo 4: Criar uma Rede Social 

A rede social é o principal mecanismo para permitir novos elementos sociais dentro de 

uma aplicação gamificada. 
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No livro interativo, é possível construir uma rede com todos os estudantes, permitindo 

que os jogadores estabeleçam relações de amizade com alguns deles. 

 

Passo 5: Permitir competição 

A competição no livro interativo deve ser feita através das conquistas de cada jogador. 

Uma forma de competição é disponibilizar rankings de pontos (pela comparação de 

notas musicais obtidas) entre todos os jogadores e entre um jogador e seus amigos. 

Além disso, a competição ocorre simplesmente por um jogador visitar o perfil de um 

amigo no livro e visualizar suas recompensas obtidas, como as medalhas, e comparar 

com as próprias recompensas. 

 

Passo 6: Permitir cooperação 

A cooperação pode ser utiliza no livro interativo a partir de exercícios mais elaborados 

que possam ser feitos em conjunto, usando habilidades específicas de cada jogador. No 

caso do livro interativo de música, isso pode ser feito em capítulos voltados a ensinar 

instrumentos, com exercícios cooperativos juntando diversos instrumentos, onde cada 

jogador é especializado em um deles. 

Outra forma de permitir cooperação é através da orientação, que pode ocorrer entre 

jogadores diferentes ou entre o próprio livro com o jogador, através da utilização de um 

NPC. Nesse caso, um personagem virtual guia o jogador através do livro. 

 

Passo 7: Definir Ciclos de Engajamento Social 

O ciclo de engajamento social deve ocorrer com o livro permitindo que o jogador 

compartilhe suas conquistas em redes sociais que ele participa, como o Facebook 

(Facebook, 2013). Esse compartilhamento pode fazer com que seus amigos o encorajam 

a continuar estudando e também pode motivar os próprios amigos a estudarem também. 

6.2. DESENVOLVIMENTO E RESULTADO 

A quarta etapa do processo compreende a execução do projeto de gamificação. 

Por isso, foi desenvolvido um livro interativo de música e posteriormente foi feita a 

gamificação deste livro conforme o projeto elaborado. 
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O livro interativo foi desenvolvido com o auxilio da engine Construct 2 (Scirra, 

2013). 

O funcionamento da engine de jogos Construct 2 acontece a partir de uma série 

de plugins. Alguns plugins fazem parte do pacote básico oferecido pela engine, mas é 

possível obter plugins de outros desenvolvedores e, com isso, acrescentar novas 

funcionalidades ao Construct 2. 

O Construct 2 exporta jogos em HTML5 (W3C, 2013) e JavaScript. Além disso, 

a engine organiza os arquivos exportados para facilitar a conversão para aplicações de 

dispositivos móveis com Android (Google, 2013a) e iOS (Apple, 2013), através de 

sistemas como o CocoonJS (Ludei, 2013) e o PhoneGap (Adobe, 2013). Dessa forma, o 

Construct 2 é uma opção para o desenvolvimento de jogos e também de aplicações para 

a web e para dispositivos móveis. 

6.2.1. Desenvolvimento do Sumário 

O sumário foi desenvolvido de forma a satisfazer a necessidade de autonomia do 

jogador. Dessa forma, conforme o projeto de gamificação apresentou, o sumário permite 

que o jogador escolha um caminho de aprendizado e a ordem dos capítulos que 

considerar melhor. Entretanto, alguns capítulos possuem dependência de algum outro 

capítulo e, por isso, aparecem bloqueados no sumário. O desbloqueio desses capítulos é 

uma recompensa para o jogador que finaliza os capítulos anteriores e também um 

feedback de competência cumulativa, por representar o progresso do jogador dentro do 

livro, rumo à sua conclusão. 

Foram desenvolvidos dois níveis para esta demonstração, e os capítulos foram 

divididos entre esses níveis. Um nível representa uma diferença de dificuldade para o 

jogador. No caso dessa demonstração, o primeiro nível é o onboarding do livro, 

possuindo apenas um capítulo e uma prova. O capítulo permite a conquista de até seis 

notas musicais e duas delas são necessárias para o bloqueio da primeira prova. A 

aprovação na prova desbloqueia o nível 2 e, com isso, novos capítulos. 

O onboarding do livro permite que o jogador entenda a concepção de nível, 

capítulo e prova, assim como o funcionamento de bloqueios e desbloqueios do livro. 

Além disso, o onboarding já apresenta um exercício e permite a conquista de notas 
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musicais e de medalhas, fazendo com que o jogador entenda que o livro possui algumas 

características de jogos. 

O segundo nível possui uma quantidade maior de capítulos, o que permite que o 

jogador possa escolher sua estratégia para conquista da quantidade de notas musicais 

necessárias para desbloquear o nível seguinte. 

O capítulo é representado por um retângulo dentro do sumário, e informa ao 

jogador o status atual (bloqueado, desbloqueado, concluído e concluído com 100% de 

acertos), a quantidade de notas musicais conquistadas e a quantidade de notas musicais 

possíveis de serem conquistadas. 

A prova é representada por outro retângulo, um pouco maior e na vertical, e 

também informa ao jogador o status atual, a quantidade de notas musicais conquistadas 

e a quantidade de notas musicais possíveis de serem conquistadas. Além disso, a 

imagem da prova informa que é possível conquistar uma medalha a partir dela, que é 

necessária para o desbloqueio do próximo nível. 

O sumário deste exemplo ocupa apenas uma página, mas com a necessidade de 

novos níveis e capítulos, o sumário poderia utilizar mais páginas e ter o tamanho 

necessário. 

 

Figura 11: Sumário do Livro 
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6.2.2. Desenvolvimento dos Capítulos 

O capítulo foi desenvolvido com conteúdo em forma de texto e imagens, além 

de exercícios de acordo com o conteúdo ensinado, mas o Construct 2 permite a 

utilização de outras formas de conteúdo, como vídeos ou até mesmo imagens mais 

interativas (com animações, sons, etc.). 

No final dos exercícios, o jogador recebe um feedback detalhado de todos as 

notas musicais obtidas (diferenciando as notas obtidas por um exercício correto ou por 

uma sequência de exercícios corretos). 

As notas musicais obtidas no capítulo são somadas ao total de notas musicais 

que o jogador possui. No fim do capítulo, o jogador retorna à página de sumária, onde 

pode ver algumas mudanças de status nos capítulos ou nas provas, de acordo com o seu 

desempenho no último capítulo. 

6.2.3. Desenvolvimento das Provas 

Uma prova no livro é semelhante aos exercícios dos capítulos, mas com um 

nível de dificuldade mais elevado e com um limite de erros para o jogador, de forma 

que ele tenha que recomeçar a prova no caso de ter quatro respostas erradas. 

Assim como nos exercícios, cada questão correta da prova recompensa o jogador 

com uma nota musical, e ao final da prova o jogador pode visualizar um feedback 

completo de seu desempenho (também diferenciando as notas obtidas por um exercício 

correto ou por uma sequência de exercícios corretos). As notas obtidas também são 

somadas ao total do jogador. No caso de chegar até o fim da prova sem errar quatro 

questões (mínimo de 70% de acertos), o jogador é recompensado com uma medalha que 

desbloqueia o nível seguinte. Portanto, a recompensa em forma de medalha oferece 

tanto uma conquista visual (que desperta o instinto de coleção do jogador) como 

também funciona como um desbloqueio para que o jogador possa continuar o seu 

progresso. 
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6.2.4. Feedback dos Jogadores e Alterações no Projeto de Gamificação 

A etapa quatro do processo de gamificação exige que o sistema gamificado seja 

testado por usuários, de modo que o feedback do usuários permitam melhorias no 

projeto. O projeto apresentado anteriormente é a versão final do projeto de gamificação, 

já melhorado a partir do feedback de usuários. Algumas dessas melhorias serão 

explicadas a seguir. 

Com a conclusão da implementação do livro, ele foi testado com diversos 

usuários. Desses usuários, ao menos 70% não possuíam nenhum conhecimento sobre 

teoria musical, enquanto uma pequena parte já entendia os conceitos ensinados. 

Os usuários sem conhecimento musical tiveram dificuldades logo no primeiro 

capítulo, de onboarding. Como um capítulo de onboarding não deve oferecer 

dificuldades e deve permitir que o jogador compreenda sozinho como deve progredir na 

gamificação, algumas alterações foram feitas no projeto como: 

 A inclusão de algumas explicações de conceitos (como nota musical, 

capítulo e prova) na tela de sumário, assim que o jogador inicia o jogo. 

 A inclusão de uma dica no primeiro exercício do capítulo 1. A dica explica 

novamente um conceito ensinado nas primeiras páginas do capítulo, que é 

suficiente para que o jogador consiga terminar os exercícios e a prova do 

nível 1. Quando a dica é apresentada ao mesmo tempo em que o exercício, o 

jogador compreende melhor aquele conceito. Após a inclusão da dica, todos 

os jogadores conseguiram terminar facilmente o primeiro capítulo e a 

primeira prova. 

Usuários com ou sem conhecimento musical pediram por objetivos bem 

definidos. Apesar dos objetivos estarem bem definidos desde a primeira versão do 

projeto de gamificação, eles não foram apresentados com a clareza necessária para 

os jogadores. Para corrigir esse problema, foi incluída no projeto uma listagem de 

objetivos, na ordem que podem ser concluídos. Essa listagem apresenta ainda um 

feedback dos objetivos concluídos ou não (mesmo que o mesmo feedback já 

aconteça de outras formas, como com a obtenção de medalhas e de mudanças nos 

status dos capítulos e dos níveis. 

No primeiro projeto de gamificação, não existiam recompensas para os 

jogadores que conquistavam todas as notas musicais. Dessa forma, os jogadores 
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conseguiam apenas o suficiente para desbloquear as provas. Uma melhoria foi feita 

para alterar o status do capítulo (alterando a imagem, representando o sucesso 

máximo no capítulo) quando o jogador conquistasse todas as notas musicais que o 

capítulo permite. Além disso, foram incluídos os objetivos de conquistas todas as 

notas musicais de cada nível. Essas alterações fizeram com que os jogadores 

passassem a tentar conquistar todas as notas musicais do livro, voltando aos 

capítulos para responder novamente aos exercícios. 

Durante os exercícios, os jogadores recebem feedback visual e auditivo de 

respostas corretas e de respostas erradas. Entretanto, os jogadores pediram por um 

feedback mais detalhado ao final do capítulo, informando como as notas musicais 

foram conquistadas (isso ocorreu por existirem notas bônus para sequências de 

acertos). 

Todos os testes foram feitos presencialmente, para obter o feedback do jogador 

no momento exato em que algo acontecia no livro. Isso permitiu uma melhor 

compreensão das alterações que deveriam ser feitas no projeto. 

Após a obtenção de algumas respostas de usuários, o projeto foi melhorado e as 

alterações de projeto foram repassadas para o livro, chegando à versão atual do 

projeto e do livro. 
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7. CONCLUSÃO E TRABALHOS FUTUROS 

O principal objetivo desse trabalho foi apresentar a fundamentação teórica que é 

base da utilização de jogos para gerar engajamento e a partir disso construir um 

framework que facilite o design de gamificação. 

O trabalho apresentou um estudo sobre psicologia e motivação, explicando a 

motivação intrínseca e a motivação extrínseca, e como elas estão relacionadas. Esse 

estudo permitiu adquirir um conhecimento melhor sobre as necessidades básicas 

humanas de autonomia, competência e pertencimento, que formam a base para sustentar 

uma motivação intrínseca. 

O trabalho apresentou também um estudo sobre o que está sendo feito de 

gamificação atualmente. É possível observar diversos exemplos que não buscam a 

motivação intrínseca de seus usuários, o que representa um trabalho de gamificação 

com base totalmente em recompensas extrínsecas. O uso exagerado da gamificação 

apenas com recompensas extrínsecas sem significado torna a gamificação repetitiva, o 

que pode fazer com que ela comece a perder suas características motivacionais. O 

melhor uso da gamificação ocorre quando ela é projetada para que seus usuários tenham 

uma percepção clara de sua progressão, ao mesmo tempo em que eles têm autonomia 

para seguir por essa progressão e também têm relacionamentos com outras pessoas, de 

modo que as três necessidades básicas possam ser satisfeitos. 

A partir da teoria estudada e apresentada, este trabalho apresentou um 

framework de gamificação, que indica um caminho a ser seguido por profissionais que 

desejam incluir a gamificação em seus produtos para motivar seus usuários, ou por 

empresas que queiram utilizar a gamificação em seus processos de trabalho. Junto ao 

framework, foi elaborado um modelo computacional, que compreende um modelo de 

classes e uma api teórica. Esse modelo tem como objetivo facilitar o trabalho de 

gamificação de software, pois explica como aplicar o framework de forma 

computacional. 

Por fim, foi desenvolvido um livro interativo e foi feito um projeto de 

gamificação para o livro. Esse projeto foi desenvolvido em cima do livro interativo e, 

por isso, alguns testes puderam ser feitos. A conclusão dos testes reforça a necessidade 

do quarto passo do processo, de reavaliação do projeto de gamificação. A escolha de 

certas recompensas e de outras características de jogos podem não funcionar como o 
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esperado em alguns casos, o que gera a necessidade de alterar os mecanismos utilizados 

motivação. Além disso, ao testar a gamificação com os usuários, é possível perceber que 

ainda faltam algumas formas de feedback no projeto, pois a necessidade de alguns 

feedbacks só surgem após os testes, já que muitas vezes o designer de gamificação não 

imagina que essa necessidade exista. Os testes apresentaram também que a progressão 

clara dos jogadores é um fator motivacional importante e que é necessário ter 

recompensas claras para que os jogadores se motivem por trabalhos que não são 

necessários para sua progressão (como o caso de obter todas as notas musicais em um 

capítulo). A recompensa pode ser feita em forma de medalha, mas também pode ser 

feita simplesmente com a criação de um objetivo relacionado àquele trabalho, deixando 

claro que realizá-lo também auxilia na progressão do usuário. 

Este trabalho permite que novos trabalhos sejam desenvolvidos para a 

gamificação. 

Um primeiro trabalho proposto é o desenvolvimento completo de um serviço de 

gamificação, de modo que novos testes de gamificação possam ser feitos utilizando 

mais características de jogos. 

Um segundo trabalho proposto é o desenvolvimento de uma ferramenta de 

análise de gamificação, semelhante a ferramentas de análises existentes, como o Google 

Analytics (Google, 2013b).  Uma ferramenta de análise deve apresentar gráficos com os 

resultados obtidos pela gamificação ao longo do tempo, com marcos estabelecidos para 

cada mudança no projeto de gamificação (como uma nova recompensa adicionada, por 

exemplo). Com a ferramenta, é possível observar de forma mais clara que características 

de jogos foram mais eficazes para os objetivos da gamificação feita. Assim, a análise e 

as alterações que devem ser feitos na quarta etapa do processo podem utilizar dados 

reais dos usuários, permitindo alterações melhores no projeto. 

O último trabalho proposto é baseado no livro construído no sexto capítulo. Para 

este trabalho, o livro interativo gamificado foi utilizado apenas como um exemplo de 

aplicação do framework. Entretanto, é possível fazer um trabalho maior sobre o assunto, 

verificado se livros gamificados são eficazes para a educação. 
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