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estudiantes en el proceso de aprendizaje
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Resumo

Gamification é um conceito recente, antecipando-se como uma tendéncia tecnoldgica a implementar nas escolas até 2017
(Johnson, Adams Becker, Estrada, & Freeman, 2014a, 2014b, 2014c). Atualmente a generalidade dos exemplos de aplicagao
da Gamification, incluindo o contexto educativo, consiste na utilizagao de Crachds/Badges, Leaderboards e pontuagdes. Varios
autores (Burke, 2014; Deterding, 2014; Kapp, 2012; Zichermann, 2013) realgam que a Gamification ndo se pode restringir a
mera aplicagéo destes mecanismos de jogo a contextos que se pretendem gamificados. E necessario conhecer os interesses
do publico, assim como as suas necessidades e motivagdes, planificando atividades gamificadas que respondam as suas
expetativas.

E por tudo isto necessario desenvolver estudos que permitam compreender como este processo podera ser implementado de
forma mais eficaz em contextos educacionais, possibilitando o desenvolvimento de ferramentas adequadas e criando linhas
orientadoras que possam guiar os que quiserem incluir a Gamification na sua pratica letiva

Este artigo apresenta uma revisao de literatura sobre o conceito de Gamification, descrevendo alguns exemplos relevantes
que facilitam compreender como pode ser implementado, propondo questdes a refletir no momento de aplicar esta nova

metodologia a contextos educacionais.
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Abstract

Gamification is a recent concept and is projected as a technological trend to implement in schools by 2017 (Johnson, Adams
Becker Road & Freeman, 2014a, 2014b, 2014c¢). Currently the majority of application examples of Gamification, including the
educational context, are to use Buttons / Badges, Leaderboards and Scores. Several authors (Burke, 2014; Deterding, 2014;
Kapp, 2012; Zichermann, 2013) emphasize that the Gamification cannot be restricted to the mere application of these game
mechanics into any contexts wanted to be gamified. It is necessary to know the interests of the audience, their needs, what
can motivate them and plan a gamify activity that meets these expectations

For all these reasons is Important to develop studies to understand how this process could be implemented more effectively
in educational contexts, enabling the development of appropriate tools and creating guidelines that can guide those who want
to include Gamification in their teaching practice.

This article presents a literature review on the concept of Gamification, describing some relevant examples that make it easier
to understand how it can be implemented, proposing questions to ponder when applying this new methodology to educational
contexts.
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Resumen

Gamification es un concepto reciente y se proyecta como una tendencia tecnoldgica para aplicar en las escuelas para el
aflo 2017 (Johnson, Adams Becker carretera y Freeman, 2014a, 2014b, 2014c¢). Actualmente la mayoria de los ejemplos de
aplicacion de gamificacion, incluyendo el contexto educativo, consiste en utilizar los botones / insignias, tablas de clasificacion
y puntuaciones. Varios autores (Burke, 2014; Deterding, 2014, Kapp, 2012; Zichermann, 2013) enfatizan que la gamificacion no
puede limitarse a la mera aplicacion de estos mecanismos en el jJuego si quieren contextos gamificados. Es necesario conocer
los intereses de la audiencia, sus necesidades, lo que puede motivar y planear una actividad gamificada que cumpla con estas
expectativas.

Por todas estas razones, se tienen que desarrollar estudios para comprender como este proceso podria implementarse con
mayor eficacia en contextos educativos, lo que permite el desarrollo de herramientas adecuadas y las directrices que crean
que pueden guiar a aquellos que quieren incluir gamificacion en su practica docente

Este articulo presenta una revision de la literatura sobre el concepto de gamificacion, describiendo algunos ejemplos relevantes
que hacen que sea mas facil de entender como se puede implementar, proponer preguntas para reflexionar sobre la hora de

aplicar esta nueva metodologia a los contextos educativos.
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1. Introducao

E com frequéncia que nos deparamos com pessoas de diferentes idades a utilizar equipamentos
moveis para jogar, seja num transporte publico, seja em locais de restauracdao seja mesmo Nnos
recreios das escolas. As novas geragbes ocupam grande parte dos seus tempos livres a jogar nos
mais variados dispositivos méveis que dispdem (Carvalho & Araujo, 2014; McGonigal, 2011; Saatchi
& Saatchi, 2011; Squire, 2011). A oferta de jogos para equipamentos maoveis, nomeadamente o0s
smartphones e tablets, é hoje tao variada que a industria dos videojogos € considerada uma das que

ird gerar mais lucros (Newzoo & Casual Games Association, 2013).

O desenvolvimento tecnoldgico associado ao desenvolvimento técnico dos videojogos e jogos digitais
criaram todo um ambiente propicio ao surgimento da gamification (Deterding, Dixon, Khaled, & Nacke,
2011; Kapp, 2012; Zichermann & Linder, 2013). Para isto contribuiram autores como Jane McGonigal
(2011) que tem dedicado o seu trabalho e estudo defendendo como os jogos podem influenciar a

sociedade.

Num estudo realizado por Hamari, Koivisto & Sarsa (2014) que analisa artigos publicados sobre
Gamification, é realgado que existem aspetos positivos, nomeadamente, o aumento da motivagao e
do envolvimento dos sujeitos nas atividades em que participaram. No entanto, no mesmo estudo é
revelado que sao pontos mais vulneraveis a competitividade, a avaliagédo e a planificagdo ou design

do processo de gamificagéo das atividades (Hamari, Koivisto & Sarsa, 2014).

A gamificacdo é indicada no NMC Horizont Report 2014 como uma das tendéncias tecnolégicas
que se desenvolvera até 2017 no Ensino Superior principalmente em plataformas de ensino online
(Johnson et al., 2014a), no Ensino Secundério através da utilizagéo de jogos de RPG (Role Playing
Games) online e de crachas digitais (Johnson et al., 2014b) nos restantes niveis de ensino através da
utilizagao de jogos de simulagao, transformando trabalhos em desafios, atribuindo recompensas pelo

bom desempenho sob a forma de pontuagdes ou crachas digitais (Johnson et al,, 2014b).

Por tudo isto, a Gamification é um conceito a que devemos dar atencao analisando a sua aplicagéo
a area educacional. O presente artigo pretende esclarecer o conceito de Gamification partindo
da sua origem, da relacao com 0s jogos e apresentando a sua definigdo mais consensual. Serao
também apresentados exemplos internacionais de aplicagdo do conceito em contexto educacional.
Finalizaremos com as questdes que devem ser analisadas mais atentamente aquando da escolha de

um método de aplicacao mais eficaz ao contexto educacional.
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2. Definir o conceito de Gamification

2.1. As origens da Gamification

O termo Gamification surgiu em 2002 através de Nick Pelling com um significado diferente do atual
(Burke, 2074). Como tinha trabalhado no desenvolvimento de interfaces para videojogos, o autor
ponderou como este conhecimento poderia ser utilizado para melhorar equipamentos eletrénicos
como caixas multibanco, maquina de venda automatica, telemdveis, etc. A ideia base era tornar os
equipamentos mais intuitivos tal como uma consola de jogo ou o interface de um videojogo, nas
suas palavras: “making hard things easy, expressive, near-effortless to use” (Pelling, 2011). Mas
focava-se apenas no desenvolvimento de hardware ou equipamentos eletrénicos mais intuitivos, ideia
equivalente ao surgimento dos sistemas i0S, Android e Windows Phone que conhecemos hoje, que
se desenvolveram com a massificagao de equipamentos de ecra tatil. Pelling (2011) refere mesmo
que a Apple beneficiou da aposta neste tipo de equipamentos, lamentando ter sido um visionario que

chegou 10 anos antes do tempo.

No entanto é em 2010 que o termo Gamification ganha forga com o significado que hoje lhe é
atribuido (Burke, 2014; Zichermann & Linder, 2013). O termo é ent&o utilizado por Jesse Schell (2010)
na conferéncia DICE 2010, onde defendeu que no futuro os jogos ou os elementos que os constituem
iriam invadir as tarefas do quotidiano. Seqguiram-se livros de grande sucesso por Gabe Zichermann
que defendeu o uso de mecanicas de jogo na area do marketing, Jane McGonigal que considera que
0s jogos podem mudar comportamentos e Baron Reeves que refere que os jogos e a potencialidade

do mundo virtual podem revolucionar a forma como as pessoas trabalham (Xu, 2011).

A adocao de técnicas de Gamification em diferentes contextos ganhou maior impulso apés a predigao
em 2011 pela Gardner, Inc, uma empresa de consultadoria na area das tecnologias, que conjeturou
que mais de metade das empresas iriam aderir a esta tecnologia até 2015 (Burke, 2014; Kapp, 2012;
Xu, 2017).

E neste contexto que surgiram servicos online como o Open Bagdes (http://openbadges.org/) e
empresas de gamificagdo como a Badgeville (http://badgeville.com/) e Bunchball (http://www.
bunchball.com/). A forma como a Gamification pode ser aplicada varia conforme os objetivos de
cada empresa, tanto pode ser utilizada para aumentar a produtividade de funcionarios como para
cativar mais clientes. No entanto a sua aplicagdo nao se cinge as empresas, ela também tem sido
utilizada na area da medicina, do desporto ou fitness, comportamentos sociais... €, obviamente, na

area da educacao.
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2.2. Do jogo a Gamification

Como ja fol mencionado os jogos invadiram a grande maioria de dispositivos eletrénicos que nos
acompanham diariamente, desde o simples telemdvel até mais recentemente a televisdo através
dos servicos de fibra dtica. Segundo Hamari, Keronen, & Alha (2015) através da andlise de estudos
internacionais a “attitudel , flow, satisfaction, perceived enjoyment and perceived playfulness were
the strongest predictors for use” (p. 4) de jogos. Significa isto que s&o razdes subjetivas que estdo na
base do investimento que o jogador fara no jogo que escolheu. Cada jogador terd as suas proprias
preferéncias, que podem ou nao, ser influenciadas pelos pares, por experiéncias anteriores ou por
gostos particulares, isto tanto a nivel da estética do jogo como ao nivel dos objetivos que se pretendem

alcancgar no proprio jogo.

Com o desenvolvimento tecnoldgico atual é possivel encontrar jogos que satisfagam o interesse de
cada um individualmente. Mas a verdade é que os motivos que levam duas pessoas a gostar do
mesmo jogo podem ser diferentes, pois cada um tera interpretagdes diferentes do que o diverte.
Segundo Jon Radoff (2011) é possivel caracterizar nos diferentes jogos 43 elementos de diversao,
motivos pelos quais 0s jogadores gostam de determinado jogo. As razbes apontadas podem reduzir-
se a mera preferéncia em colecionar objetos, sentir o poder de governar, de ser um vilao, ganhar

pontos, etc.

Carvalho & Araujo (2014) revelam através da analise dos dados recolhidos por um questiondrio sobre
habitos e preferéncias de jogos e que foi preenchido por alunos do 2° Ciclo do Ensino Béasico (CEB)
ao Ensino Superior, que 71,7% dos jovens portugueses jogam. Sendo que em média 0 numero de
horas utilizado para jogar por semana oscila nos diferentes niveis de ensino analisados entre as 8,9h
(género masculino no Ensino Secundario) e as 2,8h (género feminino no 2° CEB). Estes nimeros
revelam a importancia que 0s jogos possuem na vida dos jovens portugueses, importancia essa que

nao pode ser ignorada em contexto educacional.

Para Ralph Koster (2005) a aprendizagem € a razdo pela qual os jogos proporcionam prazer, ou seja,
0 cérebro humano ao conseguir assimilar uma nova competéncia possibilita a libertagao de uma
endorfina que proporciona uma sensagao de bem-estar, por esse motivo alega que “with games,
learning is the drug” (p. 40). Por motivos de sobrevivéncia o ser humano necessita de aprender, em
termos bioldgicos esta aprendizagem é reforgada pelo prazer das endorfinas libertadas aquando de

uma nova conquista criando a sensacgao de euforia que |lhe é tdo caracteristica.

Também James Paul Gee (2003) apds analisar diferentes videojogos apresenta 36 principios de

on-line game playing, and is influenced by beliefs, including social influences

se-of-use” (Hsu & Lu, 2004)
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aprendizagem que identificou e que, no seu entender, podem revolucionar a educagao tal como a
conhecemos atualmente. Como exemplos é possivel salientar “Psychosocial Moratorium”, o jogo
possibilita um espaco onde é possivel arriscar sem consequéncias reais; “Semiotic” onde cada jogo
envolve uma literacia prépria, um contexto onde os simbolos e conceitos tém um significado préprio
assimilado através da experiéncia; e “Affinity Group” quando um grupo interage de forma a partilhar

experiéncias e conhecimentos sobre 0 jogo que 0s une.

Aos jogos sao reconhecidos atributos que podem impulsionar a aprendizagem. Kurt Squire (2011)
apresenta a sua experiéncia na utilizagao de jogos em contexto educativo, realcando na sua obra as
potencialidades que muitos videojogos possuem ao proporcionar um mundo que se pode explorar,
ou seja, pela pratica, assimilar as relacoes entre os varios fatores. No entanto reconhece que nem
todos os alunos estao recetivos a utilizacao dos jogos, ou que 0s joguem meramente para aprender
esquecendo o prazer de competir ou o prazer de completar as tarefas no menor espago de tempo
possivel. Enfatiza também que os jogos com objetivos educacionais ndao poderao desprezar a
evolugao tecnoldgica e estética, pois para cativar a atengao dos alunos é necessario que possuam

caracteristicas semelhantes aos média com que contactam diariamente.

O trabalho de Jane McGonigal (2011), game designer que viu nos jogos grandes possibilidades para
mudar comportamentos ou mesmo a sociedade, ajudou a criar um novo olhar sobre estes e as suas
potencialidades. Para ela os jogos proporcionam sentimentos aos jogadores que a realidade nao
permite. Nesta dificilmente o feedback é imediato e nem sempre o reforgo é positivo, mais facilmente
sao apontadas as falhas que elogiados os pontos fortes. Sendo que o jogo € um ambiente onde o
feedback é imediato, a pessoa se sente valorizada a cada conquista, seja através de recompensas
externas ou o proprio sentimento de “achievement”. Assim é facil compreender porque cada vez mais
pessoas se rendem ao mundo dos jogos. Foi sob esta perspetiva que Jane MacGonigal desenvolveu
o SuperBetter (https://www.superbetter.com/) um jogo disponivel atualmente online e para iOS, onde
cada um pode definir os seus proprios objetivos, tarefas e missdes a conquistar, estas terao que se
desenvolver tendo em conta quatro pilares fundamentais: Fisico, Mental, Emocional e Social. A ideia
que sustenta este jogo é o facto de que cada um de nds apenas pode ultrapassar obstaculos que
surjam na nossa vida (problemas de saude, por exemplo) ou atingir objetivos que nos propomos
(mudar uma caracteristica da nossa maneira de atuar) se melhorarmos harmoniosamente em termos
fisicos, mentais, emocionais e sociais. Além dos desafios autopropostos, o préprio jogo vai criando
desafios genéricos que podem ser aplicados a qualquer situagdo. Permite criar uma rede de pessoas
que lutam pelos mesmos objetivos, que possam partilhar incentivos, alegrias e também dar apoio nos

momentos mais criticos.

Conhecendo as potencialidades dos jogos, a necessidade de as estender a outras situagdes surgiu
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naturalmente,mesmoporqueseriaimpensavelcriarumjogoadequadoatodasassituagdesecontextos.
Foi neste contexto que a Gamification ganhou impacto, tendo mesmo sido considerada por alguns
como a panaceia que pode revolucionar todos os contextos em que vivemos. De salientar o discurso
de Jesse Schell no DICE 2010 1, ja mencionado como o impulsionador do termo gamificagado, onde
ele descreve um futuro préximo que através de sensores em vestuario, em equipamentos ou objetos
variados é possivel coletar informagao sobre as nossas agbes e assim atribuir pontos que podem
dar vantagens em termos de beneficios fiscais, descontos na aquisigao de produtos, beneficios em
rendimentos, etc. Embora esta descri¢cao parecesse uma realidade ficticia, a verdade é que passados
alguns anos ja existem dispositivos que apresentam as funcionalidades descritas, como a escova
de dentes Kolibree (http://www.kolibree.com/) que permite registar informacéo sobre o seu uso que
pode ser consultado numa aplicacao para smartphone ou mesmo utilizar os movimentos da escova
parajogar um pequeno jogo de tipo plataforma. Neste exemplo sao estimulados os comportamentos
corretos de higiene através de recompensa por moedas, pontos, crachas e partilha nas redes sociais.
O discurso de Jesse Schell no DICE 2010 persuadiu muitos especialistas a olhar para a gamificagdo
como algo capaz de revolucionar o mundo como o conhecemos, a que nao é alheio o desenvolvimento

tecnoldgico. Mas serd a Gamification aplicavel a qualquer situacao?

] Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=9NzFCfZMBkU

2.3. Definir Gamification

A Gamification sendo transversal a qualquer contexto humano foi sendo adaptada a cada érea
de especialidade, existindo por isso varias definicoes deste conceito. Ao analisarem as primeiras
definicdes que foram apresentadas por véarios autores, Deterding et al. (2011) indicam como primeira
definicao geral: “Gamification is the use of game design elements in non-game contexts” (p. 10). O
que sobressai de todas as definigdes existentes &, entdo, o facto de se aplicarem elementos de game
design a contextos que ndo sdo jogos. Esta apesar de ser uma definigao aparentemente concisa
apresenta a ideia base que levou a sua divulgacao pelos mais variados setores, sendo por isso a mais

referenciada.

Claro que até ao momento definigbes mais complexas tém surgindo, a realcar a de Zichermann &
Linder (2013) “implementing design concepts from games, loyalty programs, and behavior economics
to drive user engagement” (p.xii). Esta definicao mais direcionada ao marketing e captagao de clientes,
area onde a gamificacao muito se tem desenvolvido, pretende aliar conceitos de game design a outros
ja utilizados no setor com um objetivo muito preciso: o de levar o consumidor ao engagement, criando

assim um compromisso muito estreito entre o cliente e o produto.
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Outra definigao que merece igualmente destaque é a apresentada recentemente pela Gardner, Inc:
“the use of game mechanics and experience design to digitally engage and motivate people to achieve
their goals” (cit. por Burke, 2014, p. 6). Aqui foi reduzida a forma de implementar a Gamification ao
mundo digital, para esta empresa de consultadoria a inovacao reside apenas nas potencialidades
que o digital proporciona nos dias de hoje. Foram os equipamentos moveis e a evolugao tecnoldgica
que possibilitaram que o conceito de Gamification se desenvolvesse, por esse motivo incluiram esta

caracteristica na sua definigao.

nou

Verifica-se que conceitos como “engagement”, “motivate” e “achieve their goals” surgem nas definigbes
mais recentes, o que revela necessidade de atribuir um propdésito a Gamification. Os jogos terao como
principal objetivo proporcionar diversao ao jogador, séo uma forma de entretenimento. A inclusao
de um propdsito nas definigbes mais atuais de Gamification, auxiliou a sua pertinéncia e permite
distinguir este conceito de uma forma mais clara em relagao a outros existentes, como Serious

Games, Game-Based Learning.

Importa apresentar também o conceito que em educagdo mais se aproxima do conceito de
Gamification, nomeadamente o Serious Games, que se pode definir como “is an experience designed
using game mechanics and game thinking to educate individuals in a specific content domain” (Kapp,
2012, p. 15). Numa primeira leitura verificamos grandes semelhangas com a definigao de Gamification,
pois utilizam igualmente elementos de game design (‘game mechanics and game thinking") para
atingir um determinado objetivo. E no objetivo que encontramos a distingéo, se em Serious Games se
pretende atingir o dominio de um contetdo especifico, no termo Gamification o objetivo é algo mais
abrangente: motivar/envolver para, atingir uma determinada meta... Por este motivo Kapp (2012)
defende que “the creation of serious game falls under the process of gamification” (p. 17). Por esse
mesmo motivo sao muitas vezes utilizados jogos e Serious Games em processos de Gamification. Ja
para Marczewski (2013) o que separa ambos os conceitos é o gameplay, pois com a Gamification nao
se pretende criar um jogo apenas aplicar elementos de jogo ao passo que no caso de Serious Game

corresponde a um jogo completo.

Um dos autores na area de gamificagao que se tem debrucado sobre 0 seu uso na area da educagéao
é Karl Kapp (2012) que defende que a “gamification is using game-based mechanics, aesthetics
and game thinking to engage people, motivate action, promote learning and solve problems” (p. 12).
Numa primeira analise desta definicao encontramos a ideia basilar de Gamification: a aplicagao de
elementos de jogo a um contexto que ndo o é. No entanto foca o objetivo da gamificacao em questoes

pertinentes para a educacao: motivagao, aprendizagem e resolugao de problemas.

Mais recentemente Kapp, Blair e Mesch (2014) distinguem dois tipos de gamificagao: (1) gamificagao

estrutural que corresponde a aplicacdo de mecanismos de jogo a contelddo ja existente e (2)
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gamificagéo de contetido onde a informagao, a dinamica e o proprio contelddo, sao alterados através

de métodos de game design.

A nivel educativo o que foi mais observado, e que ocorre com a generalidade das tecnologias, foi o tipo
estrutural, ou seja, a utilizagdo de material e dinamicas ja existentes onde se incluiram mecanismos
como pontuacgdes, crachas ou leaderboards. Por exemplo podemos mencionar o sistema de notas
desenvolvido por Lee Sheldon (2012) onde cada tarefa, que era anteriormente considerada no calculo
final das notas, passa a possuir um valor em pontos atribuido sempre que seja finalizada, onde o aluno
vai somando pontos que associa a um patamar na escala das notas. Esta é uma estratégia simples
de implementacdao mecanismos de jogo sem criar grandes alteragoes nos materiais e estratégias de
ensino (Devers & Gurung, 2015; Schell, 2010).

2.4. Elementos de game design

E necessario para quem queira implementar Gamification compreender os elementos que em conjunto
criam um sistema a que corresponde cada jogo, para que assim possam dispor do conhecimento
que permite desenhar e implementar processos gamificados. Mas este conhecimento nao invalida
a experiéncia, é por isso recomendado por varios autores (Gee, 2003; Squire, 2011; Zichermann &
Linder, 2013) que se jogue, s6 assim se podera sentir aemocao de completar desafios ou a adrenalina

de viver num mundo virtual através de um avatar.

“Game mechanics are the rules, processes, and data at the heart of a game. They define how play
progresses, what happens when, and what conditions determine victory or defeat” (Adams & Dormans,
2012, p. 1). Podemos entender os mecanismos de jogo como todos os elementos que definem o que

ocorre a cada momento do jogo e a cada comando do jogador.

Adams & Dormans (2012) caracterizam cinco diferentes tipos de mecanismos de jogo que é possivel

identificar:

1. Physics: motion and force — a forma como 0s personagens se movimentam, interagem com o
espaco e reagao a acoes.

2. Internal economy: mecanismos que permitem transacdes dentro do jogo, envolvendo elementos
que possam ser colecionados, consumidos e trocados (por exemplo: dinheiro, energia, objetos,
munigoes...).

3. Progression mechanisms: forma como o jogador evolui ao longo do jogo.

4. Tactil maneuvering: mecanismos que delineiam as estratégias que podem ser utilizadas num jogo.

5. Social interaction: caracteristica dos jogos online que possibilitam a partilha de itens e interacao

entre jogadores.
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Dinamicas

Mecanismos

Componentes

Figura 1. Hierarquia de elementos de jogo (adaptado c bach & Hunter, 2012, p. 79)

No ambito de Gamification, Werbach & Hunter (2012) consideram que os elementos de jogo estao
organizados em hierarquia (figura 1). Encontram-se na base os que sdo mais simples, nomeadamente,
os Componentes, que agrupados correspondem a Mecanismos que ao serem organizados originam

as Dinamicas que abstraem o sujeito para um ambiente de jogo.

Analisando de forma mais pormenorizada, na base da piramide encontramos os Componentes
gue correspondem as formas mais especificas que os mecanismos podem apresentar. Podermos

salientar como exemplos o avatar, os crachas, os niveis, etc.

Janosegundoniveldahierarquiaencontram-se os Mecanismos saoosresponsaveis peloenvolvimento
dos jogadores. Estes correspondem a grupos de componentes, por exemplo, 0 mecanismo de prémios

pode corresponder ao grupo dos componentes pontos, moedas e crachas.

Ja no topo da hierarquia encontramos as Dinamicas que correspondem a um alto nivel de abstragao,
correspondendo a interacdo que se cria entre a experiéncia gamificada e o utilizador. Estes advém da
organizagao de mecanismos, por exemplo para criar uma dinamica de Emocdes, é possivel utilizar
mecanismos como Sorte, Win state, Feedback, Competicao, que em determinadas sequéncias podem

criar emogoes especificas face ao jogo.

Importa realgar que os jogos ndao sao combinagdes aleatdrias destes elementos, necessitam de um
design proprio para que a Sua conjugacao proporcione uma experiéncia motivadora e envolvente para
0s jogadores. E necessario que tudo tenha sentido num contexto muito bem planeado. Também a
Gamification necessita de um design cuidado para que os objetivos pretendidos sejam efetivamente

alcancados.
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3. Gamification na Educacao

Kapp et al. (2014) consideram que em educacao a Gamification é apropriada quando se pretende:

+ Motivar alunos a progredir pelo curriculo (tipo estrutural);

+ Motivar os alunos, envolvendo-os no conteldo curricular (tipo conteudo);

+ Influenciar o comportamento do aluno em sala de aula (tipos estrutural e/ou conteudo);

+  Guiar os alunos para que possam inovar (tipo estrutural e/ou de contetdo);

+  Encorajar os alunos a autonomamente desenvolver competéncias ou adquirir conhecimento
(tipos estrutural e/ou de contetdo);

+  Ensinar novos conteudos (tipos estrutural e/ou de conteldo).

E importante ressalvar que a Gamification ndo é adequada a todo e qualquer contexto ou situagao, ha
questdes que devem ser analisadas antes de se decidir por a aplicar. Devemos ter em consideragao
que esta é adequada para situacdes onde se pretende resolver questdes significativas para os
envolvidos, onde é possivel proporcionar a pratica livre do que foi estruturado e onde se pretende

gerar prazer ou satisfagéo pela realizagcdo de uma agao.

3.1. Exemplos de aplicacao

Apresentam-se alguns exemplos que se consideram significativos e abrangentes no contexto
educacional. Permitindo assim compreender o conceito e refletir sobre as possibilidades de aplicagao

do mesmo.

3.1.1. Librarygame

Como uma forma de envolver leitores que frequentem uma mesma biblioteca, surgiu o Librarygame
(http://librarygame.co.uk/). E uma aplicacdo web que recolhe do sistema de gest&o da biblioteca a
informacgao dos seus utilizados relativamente a empréstimos e devolugao de livros. Cada utilizador
tem acesso a uma area pessoal onde podera comentar, classificar, recomendar os livros requisitados
e competir com amigos. Podem ser propostas atividades aos utilizadores que Ilhe permitem ganhar

pontos e crachas.

Esta é uma aplicagao que acrescenta a interacao habitual de leitor numa biblioteca as caracteristicas
mais envolventes numa comunidade de partilha, podendo assim atrair novos leitores ou dinamizar os

habitos de leitura através de prémios.
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3.1.2. Story Cards

A editora norte-americana Amplify desenvolveu um jogo intitulado Story Cards (http://preloaded.com/

games/story-cards/). Com este pretende-se inspirar os alunos a lerem mais livros.

A medida que os alunos leem livros publicados pela editora e mostram compreendé-los, sdo
desbloqueadas cartas relacionadas com as leituras efetuadas e que podem ser usadas no jogo. Cada
carta possui a indicagcdo de um autor ou personagem do livro, fornecendo ao leitor determinados
poderes que pode utilizar dentro do jogo para completar missées. Neste jogo mediante as leituras
realizadas cada jogador podera trilhar um caminho diferente criando a sua propria histéria, podendo

assim tornar-se num autor.

Atualmente este jogo esta a ser utilizado no ambito de um programa piloto em varias escolas nos

Estados Unidos da América com alunos do K12.

3.1.3. Quest 2 Learn

Em 2009 nasceu a primeira escola publica nos EUA baseada nos principios de game design, é uma
iniciativa conjunta entre as autoridades de Nova lorque e a MacArthur Foundation. A esta escola foi
dado o nome “Quest 2 Learn" (Q2L), que podemos traduzir como “missédo para aprender”, e pretende
ser 0 espago onde se testa um novo modelo de aprendizagem. Surgiu com o objetivo de desenvolver
as competéncias do século XXI: trabalho de equipa, resolugao de problemas de forma criativa,

pensamento de sistemas e gestao de tempo.

Nas palavras de Salen, Torres, Wolozin, Rufo-Tepper e Shapiro (2011) “we have designed the school
around an approach to learning that draws from what we know games do best: drop players into
inquiry-based, complex problem spaces that are scaffolded to deliver just-in-time learning and to use
data to help players understand how they are doing, what they need to work on, and where to go next.

It is an approach that creates, above all else, a need to know—a need to ask” (p. xi).

Baseado no trabalho desenvolvido pela MacArthur Foundation desde 2006, foi planeado e organizado
um espaco fisico onde o aluno sente a necessidade de aprender. Em vez das aulas habituais, o

curriculo é disponibilizado por uma série de missdes e desafios.

O dia dos alunos Q2L comega com a consulta da plataforma da escola onde pode existir uma
mensagem de um avatar de uma missao em que esta envolvido, de um colega ou de um professor, o
que proporciona ao inicio do dia algo para refletir. Quando chegam a escola a primeira paragem ocorre
na Home Base, um pequeno grupo de conselheiros. Depois passam para as salas de dominio, onde

tém aulas de 90 minutos, sendo possivel criar, colaborar e desenvolver projetos. Podem trabalhar
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individualmente ou em grupo sobre determinado problema. No final das aulas o Mobo Studio, uma
aplicagao para telemaovel, permite aos alunos criar videos que podem ser partilhados na plataforma
‘Being me" gerando comentarios e classificagdes entre os alunos. Estas atividades funcionam como
um reforgo, permitindo aos alunos praticar e sintetizar contetdos e desenvolver competéncias em

diferentes contextos.

Para os responsaveis deste projeto o professor é um excelente designer, sabe como desafiar, como
motivar um aluno, como incentivar um aluno a criar ou inventar coisas. Proporcionando um espago e

ferramentas adequadas, a aprendizagem podera ser muito mais envolvente e motivadora.

3.1.4. ClassCraft

ClassCraft (www.classcraft.com/) é uma aplicagdo desenvolvida por um professor do ensino
secundario e destina-se a alunos desse mesmo nivel de ensino. Cada aluno escolhe um avatar que
o representa num mundo virtual onde pertence a um grupo. A medida que as tarefas propostas vao
sendo realizadas o aluno é recompensado ou punido através de consequéncias reais (ex. aumentar
ou diminuir o tempo para cumprir tarefas, acesso a ajudas). Esta aplicagao funciona como modelador
disciplinar, recompensando comportamentos corretos (assiduidade, cumprimento de prazos, respeito
por colegas ou professores) e punindo os incorretos (atrasos, falta de cooperagao). Transforma a
realidade numa metéafora que ganha vida através do mundo virtual onde cada um é um guerreiro e
0s exames sao batalhas a combater, tendo como treino as aulas (Sanchez, Young, & Jouneau-Sion,
2015).

3.1.5. HabitRPG

Plataforma Open Source (https://habitica.com) que permite a gestédo de tarefas de uma forma divertida.
Cada jogador cria 0 seu avatar que vive num mundo virtual de nome Habitica. Cada um através da
realizagédo das suas tarefas do dia-a-dia podera ganhar moedas que podera trocar por recompensas,
sejam itens colecionaveis (itens para personalizar o avatar melhorando-lhe os poderes) ou a realizar
determinados prazeres na vida real (jogar, uma pausa, um doce, etc.). E o proprio jogador que define
0s varios tipos de acdes que deve fazer para poder evoluir no jogo, nomeadamente os Habitos (agdes
realizadas mais do que uma vez por dia e que podem ser positivas ou negativas), Tarefas diarias e
Afazeres (tarefas com uma data clara de conclus&o). E possivel delinear estas tarefas criando missées
a disponibilizar a um grupo de alunos, sendo que estes sofrem influéncia das agbes do grupo, sendo

as recompensas como as punicdes divididas entre todos.

3.1.6. Sapos Campus

Uma plataforma social (http://campus.sapo.pt/) desenvolvida numa parceria entre a Universidade
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de Aveiro e Sapo Labs que tem por objetivo proporcionar as potencialidades de uma rede social ao
contexto educativo e de forma segura. Nesta plataforma é possivel aos alunos de uma instituicao
possuirem espacos de partilha dedocumentos, videos e material; permitetambém divulgarinformacao

de uma forma mais rapida e através dos féruns partilhar davidas ou discutir questoes.

Foi implementado o sistema de Openbadges (Santos, Ramos, & Pedro, 2014) nesta plataforma,
permitindo a quem o desejar (alunos ou professores) atribuir crachas pelo desempenho observado.

Os crachas podem ser customizados, pelo que as nomeagdes sao ilimitadas.

Aqui é proporcionado uma ferramenta de atribuigao de crachas dentro de uma rede social académica,
0 que possibilita delinear tarefas, que caso sejam cumpridas, podem ser atribuidos devidos crachas

pelo responsavel.

4. Questoes a ponderar

Segundo Hamari, Koivisto e Sarsa (2014) que avaliaram os estudos sobre Gamification publicados
em revistas internacionais, a educagao e a aprendizagem sao o contexto mais frequente, tendo sido
identificados resultados positivos pelo aumento da motivagao e do engagement nas atividades, além
do divertimento. Mas sdo também apontados pontos que necessitam melhorias: 0 aumento da

competitividade, a avaliacao das atividades realizadas e o planeamento destas.

Como ja foi referido anteriormente, a mera aplicagao de mecanismos de jogo a um qualquer contexto
nao significa que se atinja o efeito desejado. Por exemplo, 0 uso generalizado de bagdes a que
assistimos atualmente estd a desenvolver o que Burke (2014) denomina por um “badge fatigue” (p.
7), afastando muitos dos seus utilizadores. Ou seja, acaba por desenvolver um efeito contrario ao
pretendido, pois os jogadores com a oferta sistematica de atribuicao de pontos ou crachas acabam

por preferir ignora-los ou mesmo evita-los.

Daniel Pink (2009, cit. por Burke, 2014) realizou uma andlise a diferentes estudos sobre a motivagao
concluindo que recompensas extrinsecas (prémios, dinheiro, crachas...) nao sao suficientes para
manter o envolvimento, apresentando, por vezes, o efeito contrario, levando a rejeicao da experiéncia.
Para Pink a motivacao intrinseca possui 3 elementos essenciais:
+ Autonomia — o desejo de dirigir a nossa proépria vida.
Mastery /Mestria — a necessidade de progredir e melhorar uma capacidade a qual se da
importancia.

+  Propdsito / objetivo — estar envolvido em algo que é maior do que o proprio.
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Para que tenha um efeito permanente, a Gamification deve apelar a motivacao intrinseca do jogador,
devendo, por isso, distinguir-se programas de recompensas onde se utiliza apenas motivagao

extrinseca (principalmente recompensas).

Num estudo realizado por Mekler, Briihimann, Opwis e Tuch (2013) a utilizagcdo de mecanismos como
pontos, niveis e leaderboards funcionam como um indicador da progressdo no jogo. Um aspeto
interessante € que a existéncia de leaderboard inspira 0s jogadores a manter a sua performance
durante mais tempo do que quando sao apenas utilizados sistemas de pontuagao. A evidéncia
demonstrada neste estudo é que estes mecanismos sé por si ndo exercem qualquer influéncia na
motivacgao intrinseca dos jogadores é necessario a sua conjugagao com outros elementos de jogo
criando assim um sistema coerente e envolvente, ou seja, dinamicas como defende Werbach e Hunter
(2012).

Num estudo nacional desenvolvido por Barata, Gama, Jorge e Gongalves (2013) onde foi comparada
a mesma disciplina semestral de um curso de engenharia, contrapondo o formato normal e um outro
com elementos de gamificagdo (niveis, pontuagao, leaderboards, desafios e crachas), verificou-se
gue estes mecanismos provocaram: aumento de assiduidade num curso onde as presencas sSao
opcionais; aumento do download dos materiais de estudo disponiveis na plataforma online, bem como,
um aumento de atividade nos féruns, nomeadamente 511% mais respostas a outros posts e 845%
mais iniciativas. Referem também que os alunos admitiram que dava mais trabalho, mas estavam
motivados e interessados. Neste estudo nao é referido se o fator novidade foi tido em atengéo, esta
€ uma variavel que deve ser controlada, uma vez que muitas das experiéncias iniciais usufruiram
do facto de proporcionarem algo novo o que cativou muitos dos utilizadores, mas desvanecendo a

novidade o impacto destas experiéncias diminui substancialmente (Burke, 2014).

Deterding (2014) convida a reanalisar a Gamification, pois partindo de exemplos como a Quest to Learn
em que ficademonstrado que as promessas iniciais sobre 0 seu uso sao possiveis e ultrapassam o que
era esperado, bem como, a propria conceptualizacio hoje existente. E necessario investigar e analisar
para que seja possivel encontrar alternativas mais eficazes de gamification, num momento em que
ja ultrapassou a fase inicial de euforia. O autor chama a atengao para seis pontos que necessitam de

especial atengao:

+ Autonomia: a nocao de jogo implica que este seja uma atividade voluntaria, tal como é defendido
por Huizinga (2000) e McGonigal (2011), quando a Gamification é aplicada impondo a sua
utilizacdo ou realizagdo de determinadas tarefas, pode causar o efeito contrario ao pretendido

anulando as caracteristicas que possam cativar os utilizadores.

+  Normas situacionais: se até ao momento os jogos sempre foram excluidos de contextos
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educacionais ou de trabalho, € natural que as pessoas estranhem a sua introdugao e que os
rejeitem. Sanchez, Young, & Jouneau-Sion (2015) refere que um dos fatores importantes é a
aceitacao institucional, pois se isto nao ocorre, o trabalho ndo é visto com a seriedade devida e
muitos obstaculos se criam. O mesmo foi verificado quando os telemdveis foram introduzidos
para a realizagdo de tarefas em contextos educativos criando estranheza nos préoprios alunos
(Carvalho, 2012; Moura, 2011).

+  Criar experiéncias gamificadas: ao focar-se a atengao na mera aplicacao de elementos de jogo,
mais precisamente os componentes (Werbach & Hunter, 2012), esquece-se que para existir
envolvéncia é necessario todo um sistema. Isto €, comparavel a cativar as criangas a comer
vegetais colocando chocolate em brécolos (Deterding, 2014). Nao se pode apenas aplicar
elementos isolados que cativam no contexto que pretendemos trabalhar, pois o efeito pode ser
contrario. Devem antes ser criadas dinamicas como referidas por Werbach & Hunter (2012), que

estando no topo da piramide sao estas que efetivamente envolvem o jogador.

+ Experiéncias motivacionais: pretende-se com a gamification motivar para a mudanga de
comportamentos, o que pode ser entendido como persuavive design ja muito utilizado em contexto

de marketing e angariagao de clientes.

A motivagao é subjetiva: a cada sujeito a mesma situagédo podera ter efeitos motivacionais diferentes,
da mesma forma que em alturas diferentes um sujeito pode reagir de forma diferente. Para isso é
importante recorrer ao trabalho de Jon Radoff (2011) para melhor compreender o que pode motivar.
N&o podemos definir uma receita tipo de gamification e aplicar uniformemente, ha que realizar o
mesmo processo de desenvolvimento de jogos criando protétipos que sao analisados aprimorando

a experiéncia gamificada.

+  Pensaremtermos éticos: se pretendemos mudar habitos ou comportamentos estamos a envolver
questdes éticas que tém de ser analisadas. E necessario ter em atencéo que obrigatoriamente nao
se pode produzir qualquer efeito negativo nos sujeitos envolvidos e estes devem ser chamados a

dar o seu consentimento informado.

Autores como Burke (2014) e Yu-Kai Chou (Zichermann, 2013) defendem que a Gamification tem
de ser implementada pensando nos sujeitos que serdo alvo de intervengao gamificada e ndo nos
objetivos de quem a implementa. Respondendo as necessidades dos sujeitos é mais facil estes
aderirem a programas gamificados, pois terdo mais possibilidades de alcancar a motivagao intrinseca,

que apresenta efeitos mais estaveis.

Um exemplo é a aplicagao Pain Squad que foi desenvolvida para motivar criangas diagnosticadas

com cancro, que se encontrem a realizar tratamentos, a registar diariamente a dor que sentem. Esta
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aplicagéo envolve estas criangas numa batalha contra a dor, onde a cada fase séo recompensados
com mensagens de motivagao realizadas por atores das suas séries policiais preferidas. Desta forma
os dados séao recolhidos de forma sistematica e as criangas enfrentam o mau estar que sentem a
cada dia para realizar esta tarefa, sendo o seu contributo muito importante e valorizado. Estes dados
vao permitir aos investigadores encontrar quais sao as terapéuticas mais eficazes na melhoria do

bem-estar dos pacientes (Burke, 2014).

Este exemplo demonstra como satisfazendo as necessidades dos sujeitos é possivel garantir a

eficacia de um processo de Gamification.

Outra questao muito importante é a metodologia a adotar ao estudar os efeitos sobre a gamificacao,
segundo Devers & Gurung (2015) muitos estudos em educagao na area da tecnologia pecam devido
a questdes metodoldgicas. Onde realgam, por exemplo, que o estudo de Wouters, van Nimwegen,
van Oostendorp, & van der Spek (2013) “found [that] there is no advantage to games when random
assignment [is] used (Devers & Gurung, 2015, p. 421). Também alertam que casos considerados de
sucesso como Q2L, mencionado anteriormente, quando comparados os resultados dos seus alunos
em testes estandardizados com os de outras escolas, verificam-se oscilagdes constantes ao longo
dos anos entre valores superiores a média e valores muito inferiores, o que coloca em causa se
efetivamente beneficiou os alunos. Questionam por isso até que ponto € vantajoso o investimento
nestas novas formas de ensino quando acabam por alcangar resultados que ndo se destacam
efetivamente do ensino tradicional. E, por isso, necessério a realizagdo de investigacdo com
metodologias bem definidas e onde se controle as varias variaveis que possam influenciar o processo.
Sugerem que é necessaria uma reflexao critica entre pares utilizando a metodologia de Scholarship
of Teaching and Learning (SoTL), para que as conclusdes alcangadas sejam mais benéficas para a

melhoria da educacao, seja no caso da gamificagao ou outro tipo de tecnologia.

E por tudo isto necessério realizar estudos na area da Gamification para que se possam encontrar
propostas eficazes para o seu processo de design e aplicacdo. Devemos compreender que € um
conceito ainda em desenvolvimento e que por isso necessita de ser testado sob varias perspetivas,
mas sem esquecer que o ser humano esta em constante construgao e evolugao, pelo que é necessario

uma adaptagéo constante aos novos desafios.

5. Conclusao

A Gamification inicialmente apresentada como algo inevitavel e que iria revolucionar o mundo
principalmente devido ao desenvolvimento tecnolégico (Schell, 2010) encontra-se atualmente numa

fase regressiva, sendo que a Gardner, Inc presume que 80% dos processos de gamificagao irao falhar
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por problemas de design (Burke, 2014).

Varios sdo os autores que defendem uma reestruturacdo do método de desenvolvimento da
Gamification (Burke, 2014, Deterding, 2014; Kapp et al, 2014, Zichermann, 2013) que nao pode
restringir-se & mera aplicacdo de mecanismos de jogo a um qualquer contexto. E necessério criar
um processo de desenvolvimento de Gamification onde devem ser tidos em conta fatores como
dindmicas de jogo (Werbach & Hunter, 2012), a motivacao, as necessidades dos que serao envolvidos,

0s contextos em que serdao implementados e 0s objetivos que se pretendem atingir.

Sendo ainda uma metodologia pouco aplicada em contextos educacionais, e por iSSO pouco
analisada, é importante que estas preocupagdes sejam também tidas em conta na hora de planificar

e desenvolver atividades gamificadas.

Neste sentido é necessario compreender melhor as potencialidades da gamificacado e investigar quais
as formas mais eficazes de aplicar a gamificagao em contextos educacionais, para que as previsoes
de (Johnson et al,, 2014a, 2014b, 2014c) possam fazer sentido. Novas ferramentas sdo necessarias,
bem como, linhas orientadoras que facilitem a planificagdo de processos ou atividades gamificadas.
Para ja, podemos aprender com o percurso ja realizado noutras areas e, sob a lente da psicologia e

pedagogia que nos é proxima, redefinir e parametrizar estes ensinamentos a area da educacao.

Tendoemcontaodesenvolvimentoocorridonoutrasareas,considera-sefundamentalnaimplementacgao
de metodologias de gamificacdo em educagao que cada contexto seja analisado previamente, isto
significa o levantamento de interesses, motivagdes e necessidades dos destinatarios, mas também
uma autoanalise de quem vai implementar antecipando mais-valias (pontos fortes) e também
limitagbes (espago, equipamentos, ferramentas disponiveis e preparagao/formacao necessaria). Ao
conhecer os destinatarios é importante também identificar os habitos de jogo e as suas preferéncias
comointuitodeencontrardindmicas de jogo (Werbach & Hunter,2012) que possam cativar e satisfazer
estes jogadores. O design da atividade gamificada deve-se basear em toda a informacéao recolhida,
mas ao ser implementada devera estar aberta a possiveis melhorias que possam ser identificadas,
acompanhando assim mudangas de contexto, de necessidades dos intervenientes ou possibilitando
novas formas de envolver os jogadores. Refletindo com outros profissionais sobre os resultados sera

possivel encontrar as linhas orientadoras para uma gamification de sucesso.

Desta forma, o nosso trabalho futuro pretende encontrar linhas orientadoras para a aplicagéo
da gamificagdo a contexto educacionais e identificar funcionalidades que poderdo ser Uteis no
desenvolvimento de ferramentas digitais para melhor responder as necessidades de docentes e

alunos.
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