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GAME ALL CONNECTED: A GAMIFICACAO APLICADA NO
ENGAJAMENTO DOS TIMES ESTRATEGICOS DE UMA ORGANIZACAO
MULTINACIONAL COM FOCO NO ALCANCE DAS METAS DE UMA
MARCA.

RESUMO:

A gamificacdo tem ganhado espaco nos Gltimos anos nas grandes empresas nacionais e
multinacionais, pois engloba atividades como: gerenciamento dos projetos; recrutamento
e selecdo; ampliagdo e difusdo do “credo” da empresa; estratégias de marketing;
engajamento multidisciplinar entre tantos outros. Pensando no engajamento
multidisciplinar como fator chave para alcancar as metas de uma marca, este artigo
analisa como a gamificacdo associada ao Design Sprint pode contribuir para o
engajamento dostimes estratégicos em uma organizacdo multinacional focadono alcance
da meta de uma marca no mercado de Over the counter por meio da competitividade e
também do mapeamento mais assertivo e claro das estratégias ao longo de um ano. Logo,
0 design Sprint foi usado como propulsor para 0 mapeamento das atividades mais
estratégicas entre as areas e trouxe sinergia entre os times participantes, pois as atividades
mensais selecionadas estavam interligadas entre si e apresentavam o mesmo direcional
para o alcance da meta de Market share em valor proposto pelo Board da empresa e
somente depois desse mapeamento dasatividades foiinserido agamificagcdo como forma
de gerar uma competitividade saudavel sendo representada por um tabuleiro dinamico
com pontuacdes e classificagcbes mensais e esse jogo criado maximizou a interacao entre
0s times estratégicos e promoveu uma visao holistica, mais integrativa e assertiva. Como
resultado percebeu-se que essas técnicas trazem clareza nas atividades e maior foco nos
desafios de cada &rea participante. O uso da gamificagdo contribui para uma alta sinergia
entre os times, gerou competitividade com um alto nivel de entrega das atividades e
impulsionou a marca no mercado.

PALAVRAS CHAVE: Gamificagdo, Design Sprint, Jogos, engajamento,
performance.

1. INTRODUCAO

E possivel definir “jogo” como uma atividade recreativa que pode envolver um ou
mais individuos, que apresenta regras claras e pode gerar varias sensacGes boas e até
mesmo ruins como: Alegria, tensdo, preocupacado e tristeza momentanea perante um
fracasso (HUIZINGA, 2008).

Além de definir “jogo”, o ato simples de jogar faz parte do nosso dia a dia e muitas
vezes 0s jogos tem a funcgédo de diversdo apenas, porém ja pode-se observar que 0S jogos
estdo sendo usados também como ferramentas potentes para o desenvolvimento de
profissionais de diversas areas e a “Gamificac¢do” ganhando espaco e forca nos ultimos
anos.




Quando aprofunda-se o conceito sobre gamificacdo, umadas definicbes que aparece
na literatura esta relacionada como sendo uma ferramentaeficaz e assertiva apoiada na
aplicacdo de elementos de jogos utilizadas para influenciar e gerar mudangas no
comportamento de individuos (BUNCHBALL INC, 2010).

No meio empresarial, essa técnica ja esta se tornando mais popular por trazer uma
abordagem de envolvimento e produtividade dos funcionarios (SCHONEN, 2014), mas
(CARVALHO, 2012) diz que criar jogos para motivar os colaboradores de uma empresa
ndo € nada novo, porém o que realmente mudou foi a insercdo de novas tecnologias nesse
processo.

Nos dias atuais, pode-se observar que algumas empresas como SAP, Microsofte
Samsung, entraram nesse universo em expansao que chamamos de “gamificagdo”, com
0 propo6sito de aumentar o engajamento de seus colaboradores, incorporando para isso,
0s conceitos de jogos em suas tarefas ou até mesmo nos treinamentos oferecidos pelos
times de lideranca e desenvolvimento da propria organizagao.

Uma parte da incorporacdo dessa técnica nas empresas € justamente o
acompanhamento dos atingimentos das metas por meio de indicadores para as tarefas
estratégicas que podem ser didrias, mensais ou até mesmo anuais.

Logo, esse acompanhamento permite verificar o nivel de sucesso de cada atividade
planejada. Dessa forma, as avaliagbes subjetivas e imprecisas perdem espaco para
indicadores diretos que facilitam e muito o trabalho da geréncia e diretoria das
organizag6es que podem ser nacional ou multinacional.

Diante dessa incorporacao e acompanhamento pela geréncia e diretoria visto acima,
também esté inserido no mix de ferramentas/técnicas utilizadas pelas empresas o famoso
Design Sprint, que baseia-se no préprio Design Thinking, cujo as principais
caracteristicas sdo o foco no usuario, a interatividade, a colaboracdoe a curta duragéo
(OLIVEIRA e NESTERIUK, 2017, DA SILVA, 2018, HARDY etal, 2018).

Sendo assim, o Design Sprint pode ser definido como um processo que conta com
uma duracdo de 5 dias Uteis seguidos, apresenta 5 etapas como: Entender, Desenhar,
Decidir, Prototipar e Testar e conta com um time estratégico centrado, além de sempre
comecar com um desafio bem claro e extremamente importante para uma organizagéo.

Figura 1 -Estagios de desenvolvimento do Design Sprint
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Fonte: Handmade UX 2017

Ampliando o entendimento de cada etapa do design Sprint, pode-se descrever a
primeira etapa como sendo a “fundamental” para saber quais séo as metas da organizagao
ou de uma marca especifica, bem como os resultados que deseja alcancar, a segunda Fase
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que é “desenhar”, € possivel propor as ideias e discuti-las em grupo, ja a terceira fase
“Decidir” esta relacionada a selecdo das alternativas mais adequadas, a quarta fase que €

“prototipar”, as ideias escolhidas tomam forma e a tltima fase “Testar” € 0 momento de
testar realmente e colocar em prética as ideias aprovadas nas fases anteriores.

Mesmo a literatura ndo apontando a existéncia de uma regra bem definida nesse
processo, o0 time para o design Sprint deve ser composto pelo menos por um profissional
que conhece todo o desafio , um cliente interno e um profissional com um conhecimento
mais especializado.

Como consequéncia do design Sprint, também ¢é importante fazer um abordagem
referente ao Design Thinking, pois é uma ferramenta focada no usuério e busca solugdes
de forma integrativa e com compreenséo entre todos os clientes internos envolvidos.

Portanto, € um método muito eficiente que aplica na pratica a expressao “fora da
caixa”, mas ao mesmo tempo critico para compreender, visualizar e descrever problemas
para que se possa aplicar medidas préaticas para resolvé-los (BROWN, 2010).

Em outras palavras, é considerada por muitos estudiosos um conceito que remete a
inovacdo que pode ser aplicada em qualquer cenario ou situacdo. Esse método coloca o
ser humano no centro do processo e como resultado apresenta solucdes potentes para 0s
problemas extremamente complexos de umaempresa de qualquer ramo por exemplo.

Segundo Brown (2008 apud Cavalcanti, 2014, p. 2), alguns estudos apontam que essa
famosa metodologia “tem alcangado bons resultados nas esferas dos desafios encontrados
pelas empresas, sejam eles mercadologicos ou educacionais”.

Entendendotodo esse conceito de design thinking, fica muito facil a compreensdo do
processo de design Sprint que também esta relacionado com diversas outras literaturas
disponiveis atualmente.

Nesse cenario, 0 objetivo desta pesquisa € avaliar como o uso da gamificacéo e do
design Sprint podem construir o engajamento dos times estratégicos em uma organizacao
multinacional focado no alcance da meta de uma marca. Como cenario, nesta empresa
selecionada existia um déficit de integracao entre as diversas areas o que influenciava
negativamente no resultado anual de uma marcaespecifica recém lancada no mercado de
over the conter (OTC).

Portanto, planejar, desenhar e executar as atividades parao alcance de uma meta por
meio de jogos consiste tanto em oferecer propostas que geram uma competitividade
saudavel, quanto aumentar a capacidade de compreensao e sinergia entre os times.

Como contribuicéo, busca-se avaliar a efetividade da aplicacdo de técnicas dos jogos
para o engajamento dos times multifuncionais. Aproximar areas e criar novos dialogos
mais estratégicos e assertivos, podendo de fato ser uma opc¢ao para resolver os diversos
problemas complexos e alcancar as metas de uma marca.




2. JUSTIFICATIVAPARA O ESTUDO

A empresa “X” ¢ multinacional e apresenta varios produtos conhecidos por toda a
populacdo mundial, possui mais de 100.000 funcionarios espalhados por todos os
continentes e trabalha com times multifuncionais e que sdo chamados de times
estratégicos.

No Brasil, esses times estratégicos séo compostos pelas areas de Consumer Business
Intelligence cujo o foco € gerar insights, analisar e alimentar as estratégias dos produtos
e conhecer a fundo as necessidades dos consumidores, o time de Business Intelligence
que trabalha com microdados de mercado para direcionar os produtos e identificar as
oportunidades paraaempresano Ponto de Venda (PDV). O time de marketingde produto
também faz parte e é encarregado de pensar nos lancamentos e administrar o portfolio
existente daempresa, aareado Trade marketing é responsavel pelo marketingestratégico
com foco na maximizacdo das vendas e a diferenciacdo dos produtos e servi¢cos nos
pontos de vendas e para encerrar considera-se também os times de vendas e RGM.

Com tantos times estratégicos na empresa, fica muito dificil de se obter um
engajamento multidisciplinar entre as areas e sabe-se que isso € um fator chave para o
crescimento de qualquer empresa nos dias atuais em que o mercado esta cada vez mais
competitivo.

Logo, essa faltade engajamento faz com que ostimestenham o seu proprio direcional,
ou seja, ndo existe um direcional claro e integrado para o atingimento da meta de uma
mesma marca, fazendo com que as estratégias ndo estejam alinhadas entre si, afetando de
maneira negativa o desempenho do produto no mercado.

3. AESCOLHA DO PRODUTO

Além da empresa X ter um produto antialérgico no mercado de OTC, pode-se
verificar que nos dias atuais a demanda de consumo da classe dos antialérgicos vem
aumentando, principalmente pelo consumo das pessoas que possuem problemas no
sistema respiratorio devido ao aumento da umidade e da proliferacdo de acaros em todo
0 Brasil.

Diante desse cenério, foi escolhido acompanhar o atingimento dameta de Market
share em valor de uma marca recém langada de um antialérgico por se tratar de um
produto de consumo sem necessidade de prescricdo médica e que tem potencial de atingir
grande parte da populacdo brasileira, além disso, a diretoria estava focada e disposta em
trazer novas solucdes que ajudassem os times a se planejarem em conjunto em pré do
atingimento da meta anual da marca e sendo esse 0 momento ideal para verificar
realmente a importancia do engajamento entre 0s times estratégicos por meio de da
gamificacdo em associagdo ao design sprint.




4. PROPOSTA DE MUDANCA

Para que fosse possivel a utilizacdo da gamificacdo associada ao design Sprint,
houve a necessidade de mudar o mindset dos lideres da organizagéo e esse mindset pode
ser definido na teoria como sendo a configuracdo da mente, ou seja, sua propria
mentalidade. Sabendo queseu mindsetpode determinar o sucessoou fracasso, aprimeira
coisa que é preciso fazer para conquistar o que deseja, € aplicar uma mudanca de
mentalidade.

Diante dessa teoria encontradana revisdo de literatura, foi necessario identificar
materiais online, videos no youtube, palestras de lideres de grandes organiza¢des com
foco no pensamento daimportanciae efetividade da mudanca de mentalidade e assim, foi
visto em termos gerais que pessoas com espirito de lideranca devem passar por
obstéaculos, vivenciar diversas situacdes que muitas vezes os colocardo a prova a todo
momento e deixar claro que pelo menos devem ter um motivo para querer vencer e chegar
ao topo, além de abrir a mente para novas mudancgas e inovacoes.

Apo6s duas reunifes sobre Mindset em parceria com o departamento de Recursos
Humanos da empresa e aplicagfes de um questionario qualitativo aplicado antes e depois
das reunides com os lideres, conseguiu-se observar mudancas em 3 pilares que se deve
entender para fazer umamudanga de mindset: Foco, Sentimento e Ac¢éo Definida.

O primeiro pilardamudanca foio “Foco”, pois ¢ fundamental que os lideres tenham
clareza da importancia de que todas as areas devem ter um Unico alvo em comum e sem
iss0, ndo é possivel atingir as metas de negocio.

Ja o segundo pilar “Sentimento” demonstra que a unido, ou seja, a paixao pela
sinergia tem que ser um sentimento em comum entre as diversas areas sendo
eXtremamente importante para empresa e por ultimo a “A¢ao Definida” pode ser vista
como a necessidade de querer colocar em pratica algo novo, como uma metodologia,
técnicaou ferramenta que agregue comoumaacaoeficaz parao atingimento de uma meta.

Portanto, esses trés pilares juntos foram capazesde mudar o mindset dos lideres e
fazer com que ferramentas como a gamificacéo e o design Sprint fossem vistas como
inovadoras, confidveis e capazes para seremtestadas como piloto de formaaagregar valor
para o negocio.

5. APLICACAO DAS TECNICAS DE DESIGN SPRINT E GAMIFICACAO

Apds a observacgdo positiva da mudanca nos trés pilares de Mindset junto com o
departamento de Recursos Humanos da empresa X, foram apresentados os conceitos de
gamificacdo e Design sprint como ferramentas &geis e de impacto para 0 engajamento
dos times estratégicos e foi desenhado junto com a diretoria um projeto teste que fosse
possivel de ser aplicado no contexto atual da organizagao.

Assim, no primeiro dia de apresentacdo das metodologias e aplica¢do dos conceitos,
0s gerentes das 6 areas (Consumer Business Intelligence, BI, Marketing, Trade, Vendas
e RGM) se reuniram para mapear e entender o principal problema/desafio da marca e
onde queriam chegar no ano vigente.




Com variosdesafiosemrelacdo ao produto, ameta principal foialcancgar no primeiro
ano de lancamento do produto, um Market share de Y%, diante de um cenério
competitivo e com grandes players ja estabelecidos.

Diante dessa meta, cada area elaborou um plano estratégico para ajudar no alcance do
desafio, logo, todos os integrantes pensaram em 3 atividades mensuréveis e desafiadoras
que poderiam gerar alto impacto na marca para cada més do ano vigente, voltados para
sua funcao e que tivessem correlacdo entre as outras areas envolvidas.

No segundo dia de reunido com os times, apos a realiza¢do do esboco do plano
estratégico com essas atividades, foi decidido qual caminho seguir para o objetivo da
marca por meio de umavotacao dos lideres contemplandoa inter-relagdo entre as mesmas
e as atividades com baixa pontuac¢do foram descartadas.

Com isso, foi possivel obter o plano anual de cadaintegrante do jogo e transformar
tudo o que foi selecionado e aprovado em um storyboard.

No terceiro dia, todas as atividades foram Prototipadas em um tabuleiro com
pontuacdo e acompanhamento mensal. A ideia foi atualizar esse tabuleiro e enviar os
resultados via e-mail e whatsapp corporativo criado para 0s membros dos times
estratégicos. Esse protdtipo foi baseado em um storyboard como mencionado
anteriormente com a definicdo de todos os personagens, regras e possibilidade de
premiacdo para 0 personagem com a maior pontuacdo no final do jogo.

5.1- O Tabuleiro

O tabuleiro com todas as atividades definidas de cada personagem, foi chamado de
“All Connected”, em portugués “Todos conectados” e sua prototipagem foi criada para
conter 12 passos, sendo cada passo um més respectivo do ano vigente e que todos os
passos fossem interligadas, ou seja, todos os pedes se movimentassem simultaneamente
e a cada passo realizado fosse possivel verificar o alcance das metas de todos os
personagens. Além disso, um ranking mensal foidesenvolvido para todos os membros
dojogo e enviado o resultado da pontuacaoaté o 3° Gtil apos o recebimento das auditorias
de mercado.

Como regra, a cada 3 meses, todos 0s times estratégicos participavam de uma
reunido de ajuda, em outras palavras, um momento para colocar na mesa todos os acertos
e erros como forma de diagnosticar e acompanhar em conjunto todos os detalhes de cada
execucdo de acordo com a pontuacdo de cada area e assim realizar também um
brainstorming de ajuda para que todos os envolvidos conseguissem alcancar com
exceléncia os proximos desafios mapeados no jogo e buscar o engamento esperado.




Figura 2 — Protdtipo do Tabuleiro Gamificacédo: All Connected
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5.2- Personagens e Pontuagdes

Ospersonagensdo jogo sdo os proprios lideres de cada area estratégica participante,
ou seja, os gerentes de trade marketing, marketing local do produto antialérgico, vendas,
CBI, Business Intelligence e RGM e as pontuagdes foram definidas de acordo com a
realizacdo da atividade em trés niveis de atingimento: 100%, 60%-99% e menor ou igual
a59%

Tabelal — Pontuacdo da Gamificacdo

Atividade Realizada éAtingimentoéPontuagﬁo
Atividade realizada com maestria 100% 10
Atividade ndo cumprida, mas que trouxe bons resultados . 60% -99% 5
Atividade ndo cumprida e com baixa performance <59% 0

Esses niveis foram definidos em sinergia com todas as areas envolvidas , pois a
empresa em questdo exige alto desempenho das &reas e uma alta assertividade nas
entregas e somente com o atingimento de 100% das atividades mensais era possivel
atingir a meta de market share em valor proposta pelo board.

Todos os participantes concodaram que os resultados estariam atrelados com as
auditorias de mercado dos principais fornecedores de dados do Brasil como CUP e
Nielsen e para as areas de suporte estratégico as notas eram oferecidas pela diretoria de
acordo com o nivel de entrega em termos de diagnostico de mercado e no final todas as
areas foram avaliadas em termo de sinergia e engajamento por meio de umaescala Likert
de 5 pontos, além disso, foi definido também que a premiagéo era a entrega de um
“Encore” para cadamembro do time vencedor.




Na prototipagem do tabuleiro, os gerentes de cada area foram desenhados de acordo
com a caracteristica de cada um como forma de engajamento e em cada pontuagdo
atingida eles recebiam uma estrela que era enviada por Whatsapp corporativo e por e-
mail também.

Figura 2 — Personagens Figura 3 - Pontuagdes
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6. RESULTADOSDO PROJETO “ALL CONNECTED”

Ao decorrer do ano de 2019, foram realizados grandes desafios/atividades para o
atingimento da meta de uma marcae a sinergia entre as areas envolvidas foi fundamental
para que o jogo tivesse fluidez e engajamento entre todos 0s participantes.

Observa-se por meio de feedbacks que as reunides trimestrais como regra do jogo
serviram de oportunidades para melhorias na realizacdo de cada desafio e que o
brainstorming foi fundamental para grande parte dos atingimentos das atividades
mapeadas no jogo, alem disso, foi apontado que a competitividade ocasionou uma
adrenalina satdavel, mas que houve muito mais interacéo entre as areas.

No més de janeiro de 2020, foram apurados todos os resultados das atividades e
verifica-se que houve pouca variacdo de pontuagéo entre 0s personagens, ou seja, apesar
de um jogo que gera competitividade, o resultado nos mostraque a sinergia e cooperacéo
entre as areas prevalesceu.

Tabela 2 — Ranking Final

ETEGTET-C Pontuagcdo Ranking Premiacgédo
Vendas 100 1° Encore de Ouro
CBI 95 2° Encore de Prata
BI 90 3° Encore de Bronze
Marketing Local 85 4°
Trade 80 5°
RGM 80 5°

Contudo, ametapropostapelo Board nao foiatingida, pois o desafio eraatingir Y%
de Market share em valor no primeiro ano do produto e o resultado foi de 87% desse
Y%, além disso, algumas apurag6es dos resultados sofreram atrasos devido erros na base
de dados, alguns resultados tiveram que ser ajustados de forma retroativa impactando o




ranking e houve também atraso na avaliacdo da diretoria em relacéo as areas de suporte
estratégico da empresa.

Apesar do ndo atingimento e das dificuldades enfrentadas durante o percurso, esse
resultado foi excelente, pois sabe-se como é complexo alcancar um resultado dessa
maneira em um mercado competitivo e com grandes players j& estabelecidos e alcangar
um engajamento efetivo dentro de um ano.

Por fim, esse jogo de uma forma geral trouxe um direcional e clareza nas principais
atividades e desafios para cada area, trouxe o engajamento e competitividade esperada
pela diretoria e ja foi cotada para que seja aplicada novamente para outros lancamentos
que ocorreram em 2021e 2022.

7. CONSIDERACOES FINAIS

Ao término desse estudo, foi possivel compreender a importancia dos conceitos das
técnicas dentro de uma organizacdo, o qual proporcionou a possibilidade de utilizar o
Design Sprint e a Gamificacdo como ferramentas potentes e &geis para a busca do
engajamento e sinergia entre os times.

Apos o término do projeto teste, 0 objetivo geral deste estudo foi atingido, pois foi
mostrado que o engajamento por meio da gamificacdo associado ao design sprint é
possivel e bem visto pelos participantes, além disso, a ferramenta trouxe um direcional
mais claro e assertivo entre as areas estratégicas, aumentou a sinergia e gerou uma
competitividade saudavel com entregas de alto nivel.

Trabalhando em uma area de suporte estratégico ao negdcio e que fez parte do jogo
“All Connected”, consegui contribuir de forma mais efetiva, pois o time foi capaz de criar
diagndsticos de mercado mais holisticos com a visdo esperada dos outros departamentos
sempre trazendo nas discussdes o foco nas necessidades dos consumidores e foiampliado
a comunicagdo com todas as outras areas.

De umaformageral, todos ostimes contribuiram para o engajamento e cumprimento
das atividades de forma integrada e esse engajamento se confirmou ser um fator chave
para alcance de uma meta, pois como exemplo somente foi possivel atingir o desafio de
venda de uma determinada localizacdo naregido de Sao Paulo, por meio daidentificacéo
de alguns Pontos de Distribuicdo de Vendas (PDVs) estratégicos apontados por BI,
diagnostico claro e assertivo dos Key Performance Indicators (KPIs) de execucdo que
precisavam ser corrigidos naquela regido apresentados pelo time de CBI, criagdo de um
plano de acdo pelo marketing e Trade , além de umaanalise assertiva de precificagao por
RGM.

Diante dos fatos, pode-se ver a efetividade que o engajamento pode trazer para o0s
resultados e associado a gamificacdo esse processo se torna ainda mais potente por meio
da competicdo e acompanhamento das atividades estratégicas e sinérgicas entre as areas.

Para concluir, hoje em dia, ainda existem grandes empresas com problemas de
engajamento entre os times, mas essas empresas ja perceberam que essa falta de
engajamento influencia o alcance das metas de negocio, logo, as ferramentas discutidas e
testadas nesse artigo de fato, podem e devem ser utilizadas como ferramentas eficientes
e eficazes para o alcance dessasinergia e a busca do atingimento das metas.




Um ponto importante é que ainda existem diversos outros campos que podem
usufruir dessas técnicas associadas como exemplo, aplicacdo em produtos maduros,
aplicacdo dentro de um departamento especifico da empresa, utilizagdo dentro da Forca
de Vendas de uma industria farmacéutica entre tantos outros.
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