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A gestao eficiente do capital humano tem-se tornado primordial para 0 sucesso
organizacional, pois as pessoas sdo o Unico fator competitivo que ndo pode ser imitado
ou duplicado pelos concorrentes (Saha & Pandita, 2017). O local de trabalho deixou de
Ser apenas um cenario transacional onde o0s negocios sao realizados, esperando-se que
os colaboradores se envolvam proativamente em atividades de melhoria, inovacéo e
partiiha de conhecimento (Kumar & Raghavendran, 2015). A gamificagcdo tem
despontado como uma estratégia capaz de fornecer incentivos adequados a criacdo de
valor neste novo paradigma de trabalho, cada vez mais digital, distribuido, criativo e
impulsionado por motivagfes intrinsecas e sociais (Morschheuser & Hamari, 2019).
Apesar do conceito conhecer multiplas designacdes, pode ser definido como a utilizagéo
de elementos do design de videojogos noutros contextos (Deterding, Dixon, Khaled, &
Nacke, 2011). Ainda que a aplicacdo de elementos de jogos ndo seja recente no
ambiente corporativo, a convergéncia do progresso tecnoldgico com a prevaléncia dos
jogos na sociedade atual permitiu que a gamificacdo fosse mais faciimente,

ubiguamente e socialmente aceite no local de trabalho (Kim, 2015).

A atracdo pelos jogos tem levado a que mundialmente florescam grandes
expectativas sobre a gamificacdo (IEEE, 2014), com o intuito de aproveitar as
caracteristicas mais positivas dos jogadores como a criatividade, a perseveranca, a
aprendizagem, o otimismo e a curiosidade para atividades nédo ludicas (McGonigal,
2014). Se outrora as motivagdes humanas se baseavam na sobrevivéncia, atualmente
o paradigma motivacional assenta sobre motivacdes relacionadas ao prazer das
experiéncias (Schell, 2008). A dicotomia entre o trabalho e o ludico é cada vez mais
ténue, expectando-se que o trabalho seja tdo envolvente e motivador como 0s jogos
(Prensky, 2002). Isto, revela-se digno de consideracéo pelos profissionais da gestao de
pessoas, particularmente porque as geracdes mais jovens (Y e Z), detentoras de uma

grande proximidade com os videojogos e a tecnologia em geral, e caracterizadas por



motivacdes laborais distintas do passado, comecam a representar uma parte
consideravel na forga de trabalho (Zichermann & Linder, 2013). Assim, a gamificacédo
tem proliferado como uma nova abordagem para os processos de recrutamento e
selecdo, formacdo e desenvolvimento, bem como para estimular o desempenho e

engagement dos colaboradores (Sousa, 2018).

Embora a gamificacdo vise proporcionar experiéncias semelhantes aos jogos,
ndo € uma solucdo magica e pressupbe o comprometimento das empresas. Na sua
génese esta um processo de cocriacdo de valor (Huotari & Hamari, 2017), tornando-se
crucial que as empresas tenham bem definidos os objetivos a alcancar e conhegam
aprofundadamente os seus colaboradores, para que os elementos de jogo como as
dindmicas, as mecanicas e a estética sejam eficazes e amenizem os efeitos adversos

de solugbes do tipo “one size fits all” (Nicholson, 2015).

Considerando a revolucéo no setor do retalho nas ultimas décadas (Moncrief,
Marshall, & Rudd, 2015), neste trabalho propomos estudar como a gamificagdo
influencia a motivacdo e o engagement da forca de vendas. Conduzimos um estudo
caso, com uma empresa portuguesa atuante no retalho dos eletrodomésticos, da
eletronica de consumo e entretenimento. Realizdmos 5 Focus Groups, com 5

vendedores cada e os dados obtidos foram analisados através da analise de contelido.

Os resultados sugerem que a gamificacao fornece motivos extrinsecos eficazes,
sobretudo recompensas, competicdo e cooperacdo. Todavia, consideramos que, se no
melhor cenario a gamificagdo ndo fomenta comportamentos autodeterminados (Ryan &
Deci, 2000), no pior cendrio inibe a sua ocorréncia, possivelmente devido a situagfes
distintas, mas que podem ser concomitantes: 1) prescricdo da gamificagdo (Mollick &
Rothbard, 2014); 2) efeito “overjustification” (Lepper & Greene, 1973). Os resultados
também apontam para que a gamificagdo ndo promova engagement nos vendedores.
Acreditamos que a inexperiéncia no desenvolvimento do “sweet spot” da gamificacao,
explica os obstaculos percecionados pelos vendedores (Bakker & Demerouti, 2014),

nomeadamente injusticas, auséncia de recursos, entre outros.

Apesar da gamificagdo estimular o comportamento e ser uma ferramenta
valorizada pelos vendedores; o sistema deve ser transacional, alinhado as
especificidades organizacionais, assim como antecipar os efeitos colaterais da
competicdo e fornecer mais oportunidades de diverséo, para que experiéncias mais
positivas e divertidas no trabalho sejam asseguradas. Portanto, € essencial reconhecer

0 potencial, mas também as limitagbes da gamificacdo, para que os profissionais da



gestao de pessoas possam efetivamente utiliza-la, como uma arma valiosa para ganhar

a guerra do talento na contemporaneidade.
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