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m determinado consultor intitu-

lado guru da Motivagdo 4.0 visita

uma empresa para apresentar ao
‘supremo’ CEO uma miraculosa prestagado
de servigos com uma visdao de curto prazo,
mas com efeitos arrebatadores. What? A
solucdo baseada em "proficuos" estudos
assentava em motivadores extrinsecos de-
vidamente comprovados, milenais e refe-
renciados. True?
Depois de uma detalhada, ardilosa e
exaustiva explicacdo do modelo, o dito
consultor termina a apresentacdo de
uma forma clara, enderecando ao CEO a
seguinte questdo: «em conclusdo desta
esplendorosa apresentacdo, proponho
uma estratégia milenar denominada 2C’,
i.e., cenouras e chicotes. Por fim, também
tenho uma estratégia denominada por
‘Gamification’, mas penso que ndo é isso
que procura, dado que é uma estratégia
mais de longo prazo e, porventura, mais
complexa.
O CEO levanta-se, visivelmente motivado,
curva-se perante tamanha sapiéncia e fe-
cha o acordo. ‘Aparentemente’, a 2C, inde-
pendentemente do custo ou um qualquer
horizonte mais extenso, aporta resultados
imediatos e é isso que este CEO (como
tantos outros) procura (porque, literal-
mente, também ele esta a prazo).
Esta analogia, que revela ‘miopia’ ou im-
posicdo a muitos gestores, diretores e exe-
cutivos, é também fruto de uma pressado
medidtica, populista, gananciosa ou, so-
mente, de uma cultura do ‘ja e agora, sem
olhar a meios’.
Assim sendo, as organizacbes que procu-
ram, exclusivamente, resultados imedia-
tos desviam-se de um futuro frutifero.
Ndo significa que ndo consigam, mas o
foco permanente e restrito em condicio-
nantes comportamentais, tais como a re-
compensa e puni¢cdo, demove o real foco
estratégico de longo prazo e «arruina» o
capital humano da organizagao.
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Como se infere, a estratégia de Gamifica-
tion ficou no bolso do estimado consultor,
porque ele também precisa faturar. What?
De facto, confirma-se a inexisténcia de
receitas ‘milagrosas e/ou universais’, no
entanto, parece certo que as organizagdes
precisam de possuir e praticar uma visao
ampliada, ‘alimentando’ e valorizando a
motivacdo intrinseca dos seus colabora-
dores, i.e., dos seus ativos. Isto para que
as organizacdes ndo fiquem dependentes
e aprisionadas das suas préprias crencas e
medidas ‘condicionais’, ou que potenciem
comportamentos antiéticos, abatam a
criatividade e abdiquem de um potencial
desempenho elevado.

Neste sentido, as praticas de gamification
precisam de ser devidamente concetuali-
zadas, enquadradas e explicadas. Nao sao
ou ndo podem ser, como alguns perfilham,
sprints de 100 metros onde, por exemplo,
se juntam pontos, quadros de bordo e me-
dalhas e ja se pensa possuir uma estraté-
gia ‘gamificada’ robusta.

Na verdade, a proposta de valor de uma
‘Meaningful and Strategic Gamification’
assemelha-se a uma ‘verdadeira marato-
na’.

E preciso conhecer e compreender deta-
Ihadamente cada quilémetro da prova, o
(seu) contexto, o Eu enquanto Player, os
demais players envolvidos e o plano estra-
tégico definido para efetivamente alinhar
a pratica de gamification com os resulta-
dos estratégicos esperados.

Assim, a ‘Strategic’ Gamification deve

‘apontar’ a motivagdo intrinseca dos cola-
boradores, de modo a fornecer-lhes o pro-
poésito para correr a dita ‘maratona’ ... e o
resto ‘vira de dentro’, i.e., a determinacao,
interesse, prazer e satisfacdo dos colabo-
radores em concluir essa atividade para a
qual voluntariamente se envolveram.
Excluindo desafios de carater algoritmo
ou urgente, as recompensas pecuniarias a
cada 100 metros ndo se constituem como
boas solucdes. No futuro, o objetivo bai-
xara para 50 metros e o prémio tendera a
aumentar. Os ditos ‘chicotes’ também dei-
xaram de ser solucdo. Hoje até poderiam
correr mais metros ou mais rapido, ou
‘empurrar’ alguém (what?), mas Amanh3,
sem cenouras ou chicotes, até se engana-
riam no percurso (true?).

Por tudo isto, faca-se de cada maratona
um desafio de per si grandioso, algo supe-
rior ao proprio player e a motivacgdo intrin-
seca fara o resto....

Finalmente, conclui-se que as organiza-
cOes e os seus lideres influem a motivacgédo
dos colaboradores e isso ndo é, necessa-
riamente, mau...

Talvez esteja na hora de tirar a Gamifica-
tion ‘do bolso’ e atender a trés necessida-
des basicas: Competéncia, Relacionamen-
to e Autonomia.

Adote-se assim uma visdo holistica e de
longo prazo para entender e ‘trabalhar’ as
motivacdes dos colaboradores. A prazo sai
mais barato e o clima social organizacional
agradece!

"Let’s play!"
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