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Resumo: Este estudo foi realizado junto à 
Panificadora Botarro, uma “empresa” que 
teve seu início em 1994 na cidade de Ca-
taguases, Minas Gerais, quando o fundador 
arrendou seu primeiro empreendimento, 
na época conhecido como Padaria do Povo. 
O grande desafio do grupo é consolidar o 
seu modelo revolucionário de atendimento 
“drive in tour” nas suas três unidades lo-
calizadas em Belo Horizonte, Porto Alegre 
e São Luis. O conceito é facilitar (tempo 
despedido) na compra do pãozinho (ou 
qualquer produto) na comodidade do seu 
automóvel (qualquer meio de transporte), 
ou seja, replicar o modelo de sucesso de vá-
rios ramos na experiência de padaria/panifi-
cadora. As unidades, mesmo com contrata-
ções de pessoas que já atuavam no ramo, 
estão passando por dificuldade na adapta-
ção da rotina do processo para esse mercado 
e a experiência do cliente não está sendo sa-
tisfatória comparada a esse mesmo tipo de 
serviço em outros ramos, ou até mesmo na 
experiência “fora do carro”.

Palavras-chaves: Inovação; Gamifi-
cation; Experiência do cliente; Pão 
quentinho.

INTRODUÇÃO

As necessidades individuais e circuns-
tâncias mudaram muito ao longo das últi-
mas décadas. O desenvolvimento econômi-
co acarretou em uma mudança do trabalho 
baseado em esforço físico para o trabalho 
baseado em conhecimento. Com isso, di-
minuímos o nível de energia gasta pela me-
tade dos seres humanos (JAMES, 2010).

O avanço da tecnologia da informa-
ção e a evolução da internet têm promoven-
do mudanças nos processos e relações até de 
áreas mais tradicionais e resistentes a mu-

danças, como comprar o “pão quentinho”. 
Tais fatos elevaram profundamente a neces-
sidade de se oferecer serviços de altíssimo 
padrão aos consumidores que elevaram suas 
expectativas, comparação e troca de experi-
ências com outros clientes sobre produtos e 
serviços disponíveis na prateleira ou dentro 
do conforto do seu carro.

Há mais de 20 anos no mercado, a 
Panificadora Botarro (antiga Padaria do 
Povo), manteve a qualidade do seu serviço, 
mas ao mesmo tempo quis revolucionar 
esse mercado e a experiência com o clien-
te oferecendo o serviço de “pão no carro”, 
entregar o pão ou qualquer produto dispo-
nível nas mãos do cliente. Depois de dois 
anos entendendo esse “novo modelo”, in-
vestimentos e aplicativos e treinamentos, 
entendeu-se uma grande necessidade de 
motivar as pessoas que estão operacionali-
zando o projeto, de forma a deixá-los enga-
jados e sensíveis a essa nova modalidade de 
self-service.

Sempre inovando e pensando no 
“ponto futuro” como alternativo para ele-
var o nível de engajamento das pessoas, em 
convergência com seu conceito de mudan-
ças, o “pão quentinho” vai ganhar como 
aliado as técnicas de Gamificação, do in-
glês, Gamification, que consistem em apli-
car as mecânicas de jogos (meta, regras, sis-
tema de feedback e participação voluntária) 
em ambientes reais como educação, saúde e 
negócios com o objetivo de se elevar o nível 
de engajamento em prol de um objetivo.

Para que a técnica surja efeito, é im-
portante que as características dos games 
como desafios, fases, prêmios, feedback 
constante estejam presentes na dinâmica da 
implantação.
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O objetivo desse projeto e demonstrar 
que a Gamificação é eficaz para auxiliar as 
empresas na implementação de inovações e 
estratégias para encantar o cliente, engajan-
do de forma “leve” e em alto nível a motiva-
ção das pessoas.

A empresa

A história da Panificadora Botarro data 
do início de suas atividades em 1994 na ci-
dade de Cataguases, Minas Gerais, quando 
o fundador arrendou seu primeiro empreen-
dimento, na época conhecida como Padaria 
do Povo.

Cinco anos mais tarde, em 1999, os 
negócios já prosperavam e por isso foi ad-
quirido outro ponto, o da Padaria Santa 
Rita, próximo ao centro da cidade.

Em 2012, o país passava por um perío-
do conturbado, que exigiu muita criativida-
de, visão e determinação. Apesar de todas as 
dificuldades enfrentadas, no dia 08 de maio 
do ano seguinte, em 2013, a família adqui-
riu um imóvel no centro da cidade onde 
centralizou suas atividades. Nascia assim a 
Panificadora Botarro.

Daí adiante, a história encarregou-
-se de criar uma tradição que perdura até 
hoje, construída com muito empenho e a 
dedicação.

Em 2014, a Panificadora Botarro pas-
sou pela primeira grande expansão na sua 
atuação física. Nessa época inaugurou si-
multaneamente duas lojas, uma em Belo 
Horizonte e outra no centro de Porto Alegre.

Em meados de 2015, a Panificadora 
Botarro acompanhando o avanço do ramo 
de panificação, passou por uma nova mu-
dança. Desta vez a reestruturação se deu no 
novo layout, na linha de produção e na par-

te de vendas, mudanças que transformaram 
o conceito de vender pão, aliando qualida-
de, tradição e um excelente atendimento ao 
público.

As mudanças deram resultados tão 
bons que a ideia de expansão foi uma conse-
quência natural: nova filia em São Luis, no 
Maranão. Nesse novo momento de forma 
inovadora, a panificadora adota o concei-
to de “drive in tour” em suas três lojas nas 
capitais, levando um novo conceito de ex-
periência nesse ramo e quebrando tabus do 
mercado tradicional.

Em meados de 2017, a Panificadora 
Botarro inicia um novo processo de evolu-
ção que envolveu mudanças na forma de 
gestão do negócio, visando mais agilidade 
na produção e um substancial aumento na 
qualidade de seus serviços gamificando a 
“forma de fazer”.

O problema:

Inovando, a empresa dedicou os últi-
mos dois anos na aplicação de um novo con-
ceito, a implantação do “drive in tour” no 
ramo das padarias. Após os investimentos 
em infra e tecnologia a empresa passa por 
uma grande dificuldade da adaptação dos 
colaboradores a esse novo perfil de cliente 
(que já adora a ideia). Apesar do sucesso 
“dentro da loja”, o setor de logística, desde 
então, tem tido dificuldades para realizar a 
integração com a equipe de entrega (a ponta 
com o cliente, entrega do “pão quentinho”) 
responsável pela qualidade na nova experi-
ência do cliente com o produto. O objetivo 
do projeto será aumentar o nível de enga-
jamento e motivação da equipe para tornar 
possível a implantação efetiva dessa ideia, 
tornando-se modelo padrão do ramo, colo-
cando a panificadora em patamares de qua-
lidade jamais vivenciados.
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GAMIFICAÇÃO

As ações de gamificação têm por obje-
tivo principal criar uma relação de proximi-
dade entre o público e um produto, serviço 
ou marca. A mecânica sempre é baseada em 
desafios e fases com ganhos de pontos, como 
nos games tradicionais, porém, nesse caso, 
os mesmos são trocados por prêmios. Como 
centro do conteúdo, utiliza-se atributos do 
assunto que se quer promover, seja produto 
ou serviço, onde o engajamento do público 
é a cereja do bolo para a marca em questão.

Muito interessante, acima de tudo, 
é a possibilidade de conhecer seu público 
através de comportamentos que podem ser 
incentivados nas dinâmicas desenvolvidas 
para a ação e após uma série de ações, enten-
dendo e qualificando esse comportamento.

Os relatórios que podemos gerar, seja 
por grupos de usuários, interesses, compor-
tamentos etc, são nada menos do que um BI 
(Business Inteligence) sobre a base de parti-
cipantes do game, trazendo insights quanto 
ao perfil desse grupo, ajudando com isso, 
por exemplo, times de marketing a conhe-
cerem o que está funcionando ou não em 
seus produtos ou serviços.

Do ponto de vista de investimento, 
criar uma ação de Gamification faz muito 
mais sentido quando comparada ao valor 
investido numa rede social em busca de “li-
kes”. O retorno sobre investimento é mui-
to maior no caso do Gamification, porque 
existe uma real integração do usuário com 
sua marca, já que o incentivo à competição e 
os estímulos que podem ser gerados através 
da plataforma incentivam uma relação, às 
vezes diária, em busca de prêmios e incenti-
vos dos mais variados.

Além disso, o próprio conteúdo lúdi-
co contido dentro da plataforma já é uma 
forma diferenciada de seu interlocutor se re-
lacionar com a sua marca. Vídeos tutoriais, 
mini-games, entre outros, são formatos bas-
tante recomendados.

Aliado a tudo isso, os usuários podem 
compartilhar resultados obtidos nas redes 
sociais e ganhar pontos dentro da dinâmica, 
convidando amigos a integrar o game. Uma 
ação leva a outra ação e quanto mais o usuá-
rio se engaja, maiores as chances de se tornar 
vencedor. Com isso, sua marca fica cada vez 
mais intimamente ligada ao seu público.

Em um mundo digital, uma ação 
como gamificação pode levar às marcas di-
reto ao seu cliente final e impactá-lo, pra-
ticamente, em qualquer lugar e a qualquer 
hora, o que torna a mecânica uma grande 
aposta da década.

O jogo

Como forma de alavancar de vez a 
ideia do serviço de “pão dentro do carro” e, 
principalmente, como resposta ao problema 
sinalizado, a direção da Panificadora Bo-
tarro optou por criar um jogo que incenti-
vasse a adoção eficaz dos procedimentos de 
logística e entrega proposta em seu grande 
desafio nesse novo padrão de atendimento 
self-service.

Como o serviço hoje está operando 
em suas três franquias nas capitais, Belo Ho-
rizonte, Porto Alegre e São Luiz (padrões 
completamente iguais para o assertivo efeito 
das comparações), as três equipes foram sele-
cionadas para participar desse projeto. Cada 
equipe possui uma tira pedido (responsável 
pela captação do pedido junto ao cliente e 
comunicação ao setor de logística) e três es-
pecialistas em entregas, que são responsáveis 
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por receber a mercadoria, conferir com o 
pedido e realizar de forma “encantadora” a 
entrega do produto ao cliente. Todos já tive-
ram experiência com o tipo de serviço (dri-
ve in tour), faixa etária entre 20 a 25 anos 
e grau de escolaridade entre ensino médio 
completo ou cursando o ensino superior.

Para a criação do tema para o jogo, foi 
contratada uma empresa de Recursos Hu-
manos (RH) para traçar qual seria o melhor 
caminho que poderia ser seguido, perfil 
(mesmo sendo a faixa etária em linha, as 
características regionais são bem diferentes). 
Com isso, foram aplicados alguns testes, 
questionários e entrevistas para entender 
qual seria o melhor tema a ser aplicado para 
os grupos com a única exigência da direção 
da empresa na aplicação que foi a disputa 
que deveria ser realizada em formato de 
“time” e não individual, reforçando um dos 
valores da empresa, o alcance dos resultados, 
um atendimento de qualidade necessário 
ao envolvimento de todos e não de esforços 
individuais.

Abaixo está quadro resumo apresen-
tado pela equipe de RH que realizou o 
mapeamento:

Além do mapeamento acima, alguns 
ajustes foram realizados em cada loja para 
os devidos acompanhamentos, como por 
exemplo, não sendo necessário estarem em 
escritórios ou salas com acesso a computa-
dores para acessarem a plataforma e, conse-
quentemente, os resultados.

Foi contrato para cada unidade um 
estagiário de estatística aplicada, sendo esse 
o responsável em realizar a manutenção das 
conquistas e resultados no software Engage, 
dados que são disponibilizados pelas equi-
pes diariamente (ao final do expediente).

Além disso, todos foram cadastrados 
no aplicativo (APP) do GAMI (construção 
da Panificadora), com acesso online ao anda-
mento da competição, com possibilidade de 
interações e comparações saudáveis, fomen-
tando ainda mais a competição/motivação.

Como dito acima, a própria consul-
toria de RH contratada apresentou a pre-
ferência mapeada no grupo. O fato de ser 
filmes realizando um novo filtro e a escolha 
por super-heróis, no afunilamento seguinte, 
a escolha dos BADGES (heróis): esses bad-
ges/conquistas que podem ser obtidas pelas 
equipes durante o andamento das rodadas 
de forma a possibilitar premiações interme-
diarias durante o jogo para não haver queda 
da motivação, nunca esquecendo que o “pão 
quentinho” dentro do carro do cliente com 
qualidade, rapidez e assertividade era as nos-
sas “alças de mira”.

Sendo assim, os nossos super-heróis 
mais populares foram: Superman, Homem 
Aranha, Mulher Maravilha e Wolverine. 
Cada herói possui uma característica mar-
cante bem definida:
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•	 Superman: a fortaleza assertiva → 
consegue vencer os principais pro-
blemas do dia, encontrando solu-
ções sempre assertivas.

•	 Homem Aranha: o veloz saliente 
→ rápido, criativo e bem- humo-
rado, conecta toda equipe, sendo 
fundamental para as entregas.

•	 Mulher Maravilha: a encantadora 
sábia com destaque pelo sorriso, 
carisma e sabedoria → consegue 
encantar o cliente sendo elo forte 
na composição do grupo.

•	 Wolverine: o bruto leal → técnica 
impecável e muita sustentação na 
tirada de pedidos e apesar de “bru-
to”, trás muita seriedade na “tira-
da” do pedido.

Sequenciando o escopo e a construção 
do nosso projeto, abaixo quadro resumo 
importante:

Quadro Resumo – Conquistas, Badges 
e Avatares.

Para contabilizar os coins (pontos) do 
game, foram escolhidas sete ações na rotina 
que precisam ser adotadas para garantir o 

processo de “drive pão quentinho” (garan-
tia de qualidade no atendimento ao cliente) 
classificadas por:

Complexidade:

- Tarefas Batata-Quente: alta comple-
xidade, cor vermelha;

- Tarefas OK: média complexidade, 
cor amarela;

- Tarefa Gelatina: baixa complexidade, 
cor verde.

Criticidade:

- VDM: críticas e de alto potencial, cor 
laranja.

- Qualidade:

- Ui: qualidade a melhorar, deixou a 
desejar; cor roxa.

- OK: qualidade dentro do esperado, 
cumpriu o necessário; cor azul clara.

- Uau: qualidade excepcional superou 
as expectativas, cor azul escura.

Conforme padronização do Engage, 
cada filial da panificadora recebeu a identifi-
cação a seguir:

- Geo: Panificadora Botarro – Filial 
Belo Horizonte

- Roberta: Panificadora Botarro – Filial 
Porto Alegre

- Leo: Panificadora Botarro – Filial 
Porto Alegre

- Abaixo a lista de tarefas diárias a se-
rem executadas pelas equipes.
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- Como item de atratividade e geração 
de valor na entrega “motivada” das metas 
(ótimo atendimento), criou-se um formato 
de premiação intermediária de acordo com 
a tabela abaixo:

A competição terá duração de um mês, 
tendo se estabelecido premiações para todas 
as colocações. Importa que todos sintam 
que os esforços para um atendimento de 
qualidade foram compensados. O terceiro 
lugar não poderá ter uma dispersão maior 
que 50% referente ao primeiro (não puxar a 
média do grupo para baixo).

Os prêmios serão contabilizados atra-
vés do somatório dos pontos acumulados ao 
longo da realização das tarefas. Pretende-se 
com esse jogo promover a cooperação e o 
sentimento de equipe. As tarefas cumpridas 
devem ser relatadas na súmula do dia e evi-
denciadas pela equipe para serem considera-
das válidas. Com essa estratégia, é possível 
montar um banco de lições aprendidas e 
compartilhar com as demais equipes, pro-
movendo assim o crescimento de forma mais 
acelerada e compartilhando conhecimento.

Resultados do Jogo

Abaixo segue representação completa 
da execução das tarefas:

TELAS DO ENGAGE

Os super-heróis apresentaram entu-
siasmo com a proposta e aderiram muito 
bem ao game, pois sentiam falta de apoio 
da coordenação na execução de suas tarefas, 
com o jogo o envolvimento foi grande.

A cada semana a disputa pelos super 
“poderes - premiações” foi intensa e diverti-
da, fazendo com os resultados fossem alcan-
çados de forma leve e divertida.

A expectativa diária pela atualização 
do ranking e pela liberação dos prêmios 
intermediários funcionou como planejado, 
mantendo o nível de motivação inicial es-
tável por todo o período. O fato de a todo 
o momento novos prêmios poderem ser li-
berados fez com que o empenho pelo prazo 
e qualidade fosse buscado constantemente.

A competição entre as filiais gerou os 
resultados planejados e se mostrou eficaz na 
virada de sucesso no processo de “drive in 
tour” na Panificadora Botarro.

Os  heróis,  por  outro  lado,  além  
dos  prêmios,  sentiram-se recompensados 
também pela conquista da excelência na 
execução de um projeto tão importante para 
a Panificadora Botarro, e, claro, melhoria no 
atendimento que conseguiram realizar sem 
o volume de esforço que pensavam ser ne-
cessário antes do jogo.

A Panificadora Botarro deseja expandir 
o jogo para o restante do setor e pensar em 
outras situações que possam se beneficiar da 
gamificação.
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A classificação do jogo ficou da seguin-
te forma:

- 1º Lugar: Roberta (Panificadora 
Botarro – Filial Porto Alegre) com 6002 
pontos.

- 2º Lugar: Geo. (Panificadora Botarro 
– Filial Belo Horizonte) com 4.914 pontos.

- 3º Lugar: Leo (Panificadora Botarro 
– Filial Porto Alegre) com 3708 pontos.

RESULTADOS ALCANÇADOS 
(FATORES DE SUCESSO)

A Panificadora Botarro vinha buscan-
do há dois anos o modelo ideal para “em-
placar” o seu serviço de “drive in tour - pão 
quentinho” e isso passava por mudanças 
no meio operacional de forma eficaz e no 
modelo ganha-ganha. A estratégia do game 
não só fez com que o modelo virasse case 
de sucesso, como também motivou os seus 
colaboradores e, mais que isso, o processo 
foi replicado para outras atividades da Pani-
ficadora (como entregas, serviços dentro da 
loja entre outros).

Fato relevante apontado pelos nossos 
heróis foi a premiação intermediária, geran-
do ainda mais entusiasmo durante a evolu-
ção do jogo, assim como a premiação indivi-
dual, compensação do esforço aplicado.

O serviço se tornou “produto de prate-
leira” da Panificadora Botarro (o drive com 
game), e um verdadeiro case de sucesso. O 
próximo passo e franquear o serviço para as 
milhares de padarias no Brasil que desejam 
que seu cliente viva uma experiência verda-
deiramente diferente.

LIÇÕES APRENDIDAS E 
CONSIDERAÇÕES FINAIS

Alguns empreendedores costumam ter 
dúvidas em relação ao uso de atividades ga-
mificadas por acreditarem que elas podem 
banalizar projetos importantes. Entretanto, 
a prática tem mostrado um resultado com-
pletamente oposto. Negócios que aderem a 
esse método geralmente conseguem motivar 
e engajar seus funcionários com maior faci-
lidade. Depois de todo o processo enume-
ra-se 4 itens que foram incríveis durante o 
projeto: colaboradores motivados, minimi-
zação das distrações, maximização de efici-
ência do aprendizado e aumento expressivo 
na produtividade.

REFERÊNCIAS

WERBACH, K.; HUNTER, D. For The Win: 
How Game Thinking Can Revolutionize Your 
Business. Filadélfia, Pensilvânia: Wharton 
Digital Press, 2012. Disponível em < https://
pt.scribd.com/document/491758384/Kevin- 
Werbach-Dan-Hunter-For-the-Win-How-
-Game-Thinking-Can-  Revolutionize-You-
r-Business-Wharton-Digital-Press-2012> 
Acesso em: 19 set. 2025.


