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RESUMO

O uso das tecnologias aplicadas ao turismo esta cada vez maior. A partir do ano
de 2019, com o surgimento da pandemia da Covid-19, o turismo sofreu grandes
impactos e uma das solucdes, foi a adog¢do da gamificacdo em alguns cenarios
turisticos para interagir com o publico. A gamificacdo € entendida como
“aspectos de jogo em cenarios de n&o jogo” Detering apud Santos e Colab. 2011
(p. 35). Ela pode estar associada ao marketing, ao produto ou ao destino, e nas
cidades inteligentes (smart citie) sua propagacdo se torna muito favoravel.
Inserindo a gamificacdo no turismo, pode criar um imaginario nos jogadores, 0
que pode favorecer ou ndo no estimulo a visitagdo no destino. Utilizou para
pesquisa um questionario de 19 perguntas, com o objetivo de identificar o
imaginario do turista em jogo, pessoas que ja tiveram essa experiéncia, e o perfil

deste. Percebeu-se que a gamificacdo possui grande potencial no trade.

Palavras-chave: Turismo; Gamificagdo; Smart Citie; Imaginario; Marketing



ABSTRACT

The use of technologies applied to tourism is increasing. Starting in 2019, with
the emergence of the Covid-19 pandemic, tourism suffered major impacts and
one of the solutions was the adoption of gamification in some tourist scenarios to
interact with the public. Gamification is understood as “game aspects in non-
game scenarios” Detering apud Santos and Colab. 2011 (p. 35). It can be
associated with marketing, product or destination, and in smart cities its
propagation becomes very favorable. Inserting gamification in tourism, it can
create an imaginary in the players, which may or may not favor the stimulus to
visit the destination. A questionnaire with 19 questions was used for the research,
with the objective of identifying the imaginary of the tourist at play, people who
have already had this experience, and their profile. It was noticed that
gamification has great potential in trade.

Keywords: Tourism; Gamification; Smart City; Imaginary; Marketing
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INTRODUCAO

Essa monografia surgiu para descrever um novo modo de se fazer turismo. E
fato que as tecnologias vem sendo parte do trade ha um certo tempo, porém as
maneiras de se desencadear cada setor, € 0 que transforma os destinos e

produtos turisticos diferentes de cada um.

Para inserir a tecnologia no turismo em qualquer regido, € necessario um
planejamento adequado, para que assim possa evitar diversos problemas. Com
base nisso, essa monografia irA apresentar as formas de construir o
desenvolvimento da gamificacdo no turismo, seja em lugares ja consolidado ou

potenciais.

Entretanto, para que haja um melhor entendimento, no primeiro capitulo sera
apresentado uma breve introducdo sobre o marketing. Foi identificado a
necessidade de discorrer sobre esse assunto, pois a gamificacdo pode estar
inserida também nesse planejamento. Contudo, a explicacdo sobre o marketing
e marketing do destino, se viu como fator importante, para entender como se da

o funcionamento no turismo.

Ja no segundo capitulo, sera discutido duas etapas. Sendo a primeira as smart
cities e a segunda, exemplos de onde a gamificacdo pode ser aplicada. Na
primeira parte, procurou explicar sobre o que sdo as smart cities e quais as
vantagens para a comunidade local e para o turismo. A associacdo dessas
cidades com o tema abordado, € identificado pela estrutura tecnolégica que
estas cidades podem apresentar. Ja no segundo subitem, para que haja uma
introducdo e explicacdo sobre a gamificagdo, procurou abordar locais e
ambientes onde a gamificacdo pode ser abordada. Essa parte, veio com o
objetivo de demonstrar a importancia e visibilidade que essa nova modalidade

vem trazendo.

Por fim, no ultimo capitulo, foi discutido sobre o imaginario do turista em jogo. A
importancia da imagem para a estimulacdo da visitacdo nos destinos. Para isso,
desenvolveu uma pesquisa relacionada a jogos digitais. Foi diretamente focada
nos jogos e na gamificagcdo no seu sentido geral. Essa pesquisa procurou
identificar o imaginario dos jogadores em relacdo aos destinos turisticos que

podem ser apresentados no game.



Essa monografia se baseou com a problematica: Como a gamificagcdo pode

ajudar no comportamento do turista ao chegar no destino?
JUSTIFICATIVA

A justificativa dessa monografia se d4 pelo auto fluxo de desenvolvimento
tecnolégico no trade turistico. Nao € de se assustar que a interacdo das
tecnologias em todos os ramos, seja do mercado, publico, estudantil etc., esteja
sendo avassalador, logo, todo aquele que n&o a aderirem, ndo conseguirdo

acompanhar toda essa trajetoria.

Sendo assim, com a interacdo da gamificacdo em diversos setores da economia,
inclusive no turismo, surgiu o interesse em identificar o uso dessa modalidade
no turismo em como ela pode ser visualizada pelos jogadores/turistas. Por ser
um estudo considerado novo no ramo, pesquisas que relacionem as areas, sao
fatores importantes para compreender se 0 uso esta realmente alcancando seus

objetivos propostos, que € a insercdo das tecnologias no trade turistico.
OBJETIVO GERAL:

Encontrar na gamificagdo uma forma de proporcionar maiores experiéncias no

turismo.
OBJETIVOS ESPECIFICOS:

a) ldentificar a potencialidade da gamificacdo no turismo
b) Discutir sobre o imaginario turistico que pode ser criado devido ao jogo

c) Demonstrar a importancia do ambiente virtual, na nova escala de turismo.

METODOLOGIA

Do ponto de vista metodologico, essa monografia se baseou na pesquisa
bibliografica no carater exploratério e quanti-qualificativa. Exploratoria por ser
ainda um tema novo no mercado, quanti-qualitativa por possuir uma pesquisa
que contém graficos para melhor visualizacdo das respostas e opinides dos
entrevistados. A pesquisa se desenvolveu entre os dias 09/12/21 ao dia 13/12/21
e obteve o total de 25 entrevistados. O total desta amostragem nao serve como
fator de analise profunda acerca do tema. O publico alvo foi selecionado com
jovens de 18 a 30 anos, usuarios de midias sociais, como WhatsApp; Instagram,



e que possuem o habito ou ja jogou algum game que contém cenarios turisticos.
O objetivo foi para identificar o imaginario dos jogadores sobre os destinos
apresentados em jogos online e, sobre a gamificagdo, em como a insercao dessa

tecnologia pode ser melhor adotada.
1. Desenvolvimento De Novas Estratégias De Promocéo

Este capitulo tem como objetivo dar uma introdug&o sobre as maneiras que se
desenvolvem os jogos e, sobre marketing de servigo. Para isso, o capitulo sera
dividido em duas partes que irdo explicar um pouco sobre a criacéo e elaboracéo
de um jogo, os 4Ps de Marketing, fundido pelo autor Philip Kotler, dar énfase no
Marketing de Servigos, originalmente pelo autor Loveloock, e a adogéo da
tecnologia da Gamificacéo para desenvolvimento da promocao turistica.

Na primeira parte, Jogos e gamificacdo, sera apresentada de forma introdutéria
as maneiras de criar um jogo. Serdo ressaltados os componentes e as formas

de se construir.

Consequentemente, na segunda parte serd tratado sobre marketing e a
promocao turistica do destino. Nele, sera estudado os 4Ps de marketing com
atencdo maior no ‘P’ de Promocdo, e a adocado deste para divulgacdo dos
servigos, ressaltando sobre a importancia do planejamento correto para
divulgacao dos servigos de turismo.

Finalizando o capitulo, serd demonstrado sobre a adocdo da gamificacdo no
turismo, como forma de entretenimento e divulgacéo, alcancando cada vez mais,
uma maior expectativa aos possiveis novos turistas se tornando um grande

diferencial nas cidades que o aderem.

1.1 Introducao aos Jogos

A Gamificacdo pode ser desenvolvida com diversas finalidades, sejam elas para
o entretenimento, informativo e/ou educativo. Com ela € possivel que 0s usuarios
obtenham contato diferente com as formas de fazer. Por exemplo: para que 0s
alunos do primario possam ter acesso de maneira interativa os professores
podem utilizar da gamificagdo como instrumento complementar, assim, 0s

alunos enquanto “brincam com o conteudo” aprendem com maior facilidade.



Entretanto, para entender como funciona a gamificacdo é preciso primeiro,

entender a estrutura dos jogos. Para a construcédo deles foi identificado dois

modelos base: MDA (Mechanics — Dynamics — Aesthetics) e; Tétrade Elementar.

O primeiro, foi desenvolvido por Hunicke, Leblanc e Zubeck (2004). Paixao e

Cordeiro (2020) destaca que,

(...) estes trés componentes especificos do jogo, no nivel de
representacao de dados e algoritmos; a Mecénica descreve 0s
componentes especificos do jogo no nivel de representacéo de
dados e algoritmos; a Dinamica descreve o comportamento da
execuc¢do das mecéanicas que atuam nas agdes dos jogadores e
nos resultados; e a Estética (Aesthetics) descreve as respostas
emocionais desejaveis evocadas no jogador, quando ele

interage com o sistema de jogo. (p.3)

O modelo MDA pode ser visualizado de acordo com a figura 1. Para ele, Pereira

(2017), em sua dissertacao, explica que “Cada uma dessas camadas pode ser

imaginada como uma ‘lente’, separada das demais, mas eventualmente

vinculadas”. (p. 24), além disso ele completa que (...) “o framework pode ser visto

de duas perspectivas diferentes”. (p. 24).

DESIGMER

Fig.1. Modelo MDA.

MDA

MECAKICA DINAMICA ESTETICA

(MECHAMICS) (ovmamics) (aEsTHETICS)

JOGADOR

Fonte: Adaptado de Hunicke, Leblanc e Zubeck (2004) apud Pereira (2017), pela

autora

Em complementar, surge o segundo modelo. Esse, foi desenvolvido por Schell

(2014). Esse é fundamentado pelo MDA. Na Tétrade Elementar, Paixdo e

Cordeiro (2020) explica as formas sendo para,

Schell apresenta uma proposta baseada em quatro categorias:
Mecénica (descreve 0 objetivo do jogo e como os jogadores
podem ou ndo o alcancar. Esta categoria possui 0s
procedimentos e as regras do jogo); Narrativa (sequéncia dos



eventos do jogo. A narrativa pode ser linear e previamente
determinada, ou entdo ramificada e emergente); Estética
(engloba aparéncia, sons, cheiros e outras sensa¢des do jogo);
e Tecnologia (conjunto de materiais e interacdes que tornam o
jogo possivel, como papel e lapis, pecas de plastico ou outros
artigos mais sofisticados, inclusive, digitais). (p.3)

Esses modelos serviram de base para a estruturacédo do desenvolvimento dado

por Werbach e Hunter (2012) que englobou as duas teorias trazendo uma

proposta mais completa de cada etapa. Costa; Marchiori (2016) apud Paixao e

Cordeiro (2020) destaca que,

(...), na criacdo de um jogo deve-se sempre comecar pelas
dindmicas do jogo; em seguida refletir sobre as mecanicas que
melhor se encaixam no conceito do jogo; para, s6 entdo,
delimitar os componentes para operacionalizar o jogo (Kuutti,
2013). A esséncia de um projeto gamificado consistiria
justamente em combinar dindmicas, mecanicas e componentes
com foco no atingimento dos objetivos desejados. (p. 4)

O modelo desenvolvido por Werbach e Hunter, € considerado o mais amplo, visto

que os autores englobaram as duas teorias (MDA e Tétrade Elementar) e

segmentou cada etapa para desenvolvimento do jogo. Essa proposta se

consolida na forma de uma piramide, Paixdo e Cordeiro (2020), veja figura a

Fig. 2. Modelo de Werbach e Hunter.

Dinamicas \

Mecanica

/ Componentes \

Fonte: Adaptado de Paix&o e Cordeiro (2020), pela autora

Werbach e Hunter classificaram 27 itens que se interligam dentro de cada etapa:

dindmica; mecéanica e componentes. Todos sdo necessarios para a criagdo do

jogo e, quanto mais desses itens estiverem presentes no desenvolvimento do

game, maior sera a interacao e o entretenimento dos jogadores.



Entretanto, a pratica de gamificacdo, se difere dos jogos na forma de se construir.
Ou seja, enquanto que o jogo tem como objetivo o entretenimento, a gamificacéo
traz a perspectiva do ensinamento, de passar alguma informacdo ou mesmo de
apenas instruir. E preciso entender que a gamificacio ndo estd associada
apenas no campo virtual, é possivel realizar também de forma tradicional,

utilizando papel, lapis, etc.

No turismo, essa modalidade pode ser desenvolvida em diversos campos, seja
na infraestrutura, nos atrativos, ou nos produtos. Além, de poder também, ser
trabalhado como marketing da cidade destino. Entretanto, ainda € um método
pouco utilizado, e deve ser desenvolvido com um planejamento adequado, para
gue nao ocorra o afastamento ou a falta de interesse dos turistas/jogadores. Para
isso, deve ser trabalho com énfase e cuidado o marketing para a promocéao do

destino.

1.2 Marketing e a Promoc¢éao do Destino

Para todo produto ou servigo se consolidar num mercado altamente competitivo,
como é o caso do turismo, é necessario que a divulgacao da marca seja eficiente
e criativa. Com isso Philip Kotler, considerado o pai do marketing, descreveu
quatro itens que servem como guiamento para o melhor planejamento da
estrutura do marketing. Essa discussao esta relacionada aos quatros “4P’s” de
Marketing, que sdo: (1) Produto, todas as caracteristicas do material ou marca a
ser vendida, tais como qualidade, embalagem etc.; (2) Praca, esta diretamente
relacionado com o meio de distribuicdo, ou seja, o local onde sera ofertado o
produto, seja em loja fisica, loja online ou outro meio de distribuicdo; (3) Preco,
o valor a ser vendido do produto ou servi¢o, também esta relacionado com o0s
descontos atribuidos e; (4) Promocao, que esta diretamente relacionado com a
divulgacdo do produto ou servico, seja via internet, rede social, radio, TVs,
panfletos etc. Atualmente esses 4ps ja se transformaram em 7P, 14P, a

depender do autor utilizado. Para os objetivos deste trabalho, os 4Ps atendem.

Cada um possui suas habilidades e caracteristicas para a melhor constru¢ao do
planejamento. Toda essa teoria serd responsavel pela melhor qualidade da

divulgacdo dos produtos e servicos, pois, com ele bem estruturado, as

organizacbes poderdo definir melhor a persona' e delimitar seu publico-alvo?,



afim de poder desenvolver melhor o marketing, trazendo consequentemente o

crescimento exponencial da empresa.

Sendo assim, a Promocédo do marketing estando relacionada diretamente com a
divulgacdo da marca, seja em produto ou servigo, é notério ver as diferencas
adotadas para cada segmento. Seguindo essa logica, Loveloock e Wirtz (2006),
em seu livro sobre Marketing de Servicos, diferencia as maneiras de construir o
marketing de acordo com as demandas de cada segmento, iSSO pois, 0 mesmo
marketing atribuido ao produto, ndo é valido ao servico, devido ao fato de ambos
serem completamente diferentes. Seguindo isso, ele afirma que,

Todos os produtos (...) — entregam beneficios aos clientes que

0s compram e os utilizam. No caso de bens, os beneficios vém

da propriedade de objetos ou dispositivos fisicos, ao passo que

era servicos o0s beneficios sdo criados por acdes ou
desempenhos. (p.08)

Entretanto, quando se fala em divulgacdo, as palavras: exclusividade e
mudanc¢a, acompanham o repertorio. Nao é possivel criar uma estratégia de
marketing, sem que haja esses dois critérios. Porém, muitos gestores de
empreendimentos temem mudangas, e isso pode afetar negativamente os
negocios da empresa, Loveloock e Wirtz (2006) ressalta ainda que,
Todavia, a disposi¢céo e a capacidade dos gerentes de empresas
de servigos para reagir as mudancas drasticas que afetam a
economia de servicos determinardo se suas organizacdes

sobreviverdo e prosperardo ou se serdo vencidas pelas maos de
concorrentes mais ageis e adaptaveis. (p.05)

Ou seja, os gestores que ndo acompanham o desenvolvimento, principalmente
no aspecto das tecnologias, tendem a fracassar nos empreendimentos,
ocasionando, em muitos casos, até a faléncia da empresa. Com isso, eles devem
acompanhar as tendéncias de mercado, e criarem o planejamento de marketing
coerente, afim de se promoverem e garantirem seu lugar nas atividades
mercadoldgicas. Seguindo essa logica, entra 0 uso das tecnologias para a

propulséo da marca ou servigo.

1 Persona: busca desenhar as subjetividades das pessoas que poderdo adquirir tal produto
ou servico, esta diretamente relacionado com sonhos, personalidade, dores, medo, trazendo
sentimento de identificagdo do produto a pessoa;

2 Publico-alvo: Busca tragar elementos fisicos da persona. Caracteristicas como género,
profissdo, idade.




E interessante ressaltar que, antes do uso correto da divulgacdo para se fazer o
marketing, os empresarios, determinavam que a melhor divulgacéo se dava pelo
famoso chamado “Venha comprar”. Manzo, (1996) apud Santos e Colab, (2009),
destaca que “O produto comandava o mercado porque, se o produto nao fosse
vendido hoje, seria procurado e comprado amanha por pregos mais elevados”
(p.10). Com isso, a distribuicdo e 0 estoque obtinham pesos completamente
diferentes. Quanto maior a producdo, menor a distribuicdo. As criagdes de artes
e design para divulgacédo dos produtos e servicos da empresa eram de carater
chamativo, e ndo de demonstrar o real valor, e quais as vantagens de se adquirir
0 mesmo. Loveloock e Wirtz (2006), afirma ainda que,

Entre os aspectos fundamentais para competir de maneira eficaz

nesse ambiente desafiador e em continua evolucdo estdo as

habilidades em estratégia e execucdo de marketing, areas em

gue muitas empresas de servigos tém sido tradicionalmente
fracas. (p.08)

Entretanto, com o desenvolvimento das tecnologias, muitos pontos de vistas,
gue antes eram considerados padrao, foram atualizados. A inovacao, possibilitou
diversas mudancas, em todos os setores, principalmente no mercado. Um dos
mais atingidos foi na estruturacéo e elaboracdo do marketing, transformando ele,
como coadjuvante e peca principal para todos os setores da economia. Com a
interacdo da tecnologia neste ramo, ele se tornou cada vez mais profissional e
competitivo. Empresas que aderiram a esse novo modelo de comercializagéo,
conseguiram destacar amplamente seus negdcios. Confirmando isso, Santos e
Colab, (2009) destaca que “ O avanco tecnolégico dos anos 90 teve um forte
impacto no mundo do Marketing. O comércio eletrénico levou a uma revolucdo
na logistica, distribuicdo e formas de pagamento” (p. 15). Ou seja, as melhorias
se deram de forma transversal. Porém, é necessario que o profissional de
marketing, esteja sempre antenado &s novidades que o mundo tecnolégico
proporciona, para assim, atrair novos clientes e manter os interesses dos ja
fidelizados. Portanto, o marketing de servicos deve possuir uma atencéo

especial, visto que, de acordo com Lovellock e Wirtz (2006)

Pelo menos cinco tipos de tecnologia tém implicagdes sobre um
vasto conjunto de setores de servigos — as tecnologias de forca
e energia, materiais, projeto fisico, métodos de trabalho e
tecnologia de informacéo (TI). A aplicacdo de um tipo de



tecnologia em qualquer setor de servicos frequentemente
envolve outras em papéis coadjuvantes. (p.6)

Com isso no turismo, para divulgacéo de destinos, pacotes de viagens, hotelaria,
eventos, locacdo de automoéveis e todas as variaveis que abrangem no setor,
muitos empreendimentos encontraram nas tecnologias a solucao para diversos
problemas. Isto pois, grande parte dos interessados deste assunto, se
encontram nas redes sociais, tais como: Facebook, (com aproximadamente 2,7
bilhGes de contas); Instagram (aproximadamente 95 milh6es de usuarios.);
WhatsApp (aproximadamente com 2 bilhdes de usuarios), etc., além de todos os
demais internautas que utilizam websites para pesquisas, como 0 Google. Esses
usuarios, podem encontrar uma viagem, ou mesmo, um evento de interesse,

sem precisar procurar muito para isso.

A promocgdo turistica do destino, pode se caracterizar de diversas formas.
Obviamente, a adoc¢ao das redes sociais, e sites exclusivos para divulgacao, sdo
0S mais relevantes. Entretanto, muitos gestores, apesar de se encaixarem na
moda da tecnologia, gostam de manter a tradigéo, e realizar as divulgacdes pelo
método tradicional, como suporte. Ou seja, a utilizacdo de radios AM/FM,
panfletos, jornais impressos e TVs, ainda séo fortes influenciadores. Isto ocorre,
de acordo com a persona e publico-alvo do servi¢o ofertado. Por exemplo, uma
agéncia de viagens que possui como publico-alvo idosos (a partir dos 60 anos)
e que estd ofertando um pacote completo, utilizara além da internet, esses
recursos para atrair a atencdo desses clientes. Visto que, uma grande parte
desse publico ainda faz uso desses equipamentos para se atentarem quanto as

noticias da cidade residente.

Sendo assim, o marketing no turismo deve se atentar as demandas que o
produto ou servigo destinam, para criar uma melhor estratégia e conseguir um
maior niumero de visitantes possiveis. A importancia de um planejamento bem
estruturado para a Promocdao turistica, esta diretamente relacionada com o
resultado final nos lucros obtidos. Naturalmente, quanto mais definido a persona,
delimitado o publico-alvo, e realizado todos os procedimentos seguindo os 4Ps
de marketing, melhor sera o resultado. O importante, sera definir qual a melhor

estratégia para divulgacéo deste.
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Entretanto, no turismo, existem diversas vertentes, que irdo favorecer ou
delimitar o empresério. Detalhes como: a estrutura da cidade, a economia local,
acessibilidade, o tipo de servico ofertado, a Gestdo Municipal entre outros
requisitos, sdo de extrema importancia, para que se tenha um turismo
desenvolvido, qualificado e acessivel para todos. O que muitos gestores, ndo
podem esquecer, € o fato de que antes de uma cidade ser boa para o turista, ela
deve ser maravilhosa para os moradores. Seguindo essa perspectiva, muitas
cidades estéo trabalhando com a atencéo voltada para os residentes locais, com
isso, eles trazem inovacgdes, melhorias em projetos de saude (como saneamento
basico, agua potavel, tratamento de esgoto...), melhores condicbes de
transporte, entre diversos outros pontos que sao de carater essencial para uma
vida sustentavel, e produtiva, garantindo-se assim, um crescimento no fluxo de

turistas posteriormente.
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2. As Smart Cities e a Gamificacdo em Suas Areas de Atuagéo

No presente capitulo serd discutido sobre o conceito das smart cities, e quais as
vantagens sobre elas. Também, sera ressaltado sobre os setores de atuagéo da
gamificacdo, e como ela foi se desenvolvendo em diversas formas para a

geracdo da economia.

Na primeira parte, para que haja uma melhor explicagdo sera citado as “smart
cities” com a traducéao direta, cidades inteligentes, que estdo sempre em busca
de novidades para atender cada vez mais a comunidade Ilocal e

consequentemente, adquirir maior fluxo de turismo.

Por conseguinte, na segunda parte, sera destacado em quais areas de atuacao
a gamificacdo também pode ser inserida, dando uma breve explicacdo sobre
qual setor. devido ao aumento das tecnologias de inovagao, muitas empresas,
setores publicos, criancas, adolescentes, jovens e adultos, possuem em suas
maos um rapido acesso a diversos produtos e servigos, que podem haver
diversas funcionalidades, inclusive o registro em novas oportunidades de
emprego, educacgao, entre outras. Johnson, Adams e Haywood, (2011) apud

Neidenbach e colab., (2020) afirma que,

Com o aumento das possibilidades de acesso a informacgéo, as
pessoas, independentemente do dispositivo que usam ou do
local onde estejam, tém a oportunidade de aprender e estudar a
gualquer momento e em qualquer lugar porque as tecnologias
moveis que usam diariamente sédo cada vez mais cloudbased.
(p. 731).

Com isso, ja € possivel identificar que o0 uso constante das tecnologias,
proporcionam diversas vantagens. Como por exemplo, a facilidade de se
comunicar, de adquirir bens e etc. E importante que se faca o uso correto dessas
tecnologias, para que nédo haja o efeito inverso do que se espera. Como por
exemplo, a propagacao de informacgdes falsas (Fakes News) que podem causar
sérios problemas sociais. Entretanto, ela trabalhada de maneira eficiente, &

capaz de mover mundos de informagdes, conhecimentos e diverséo.

A gamificacao, se destaca por ser representada como aspectos de jogo em nao
jogo, ou seja, sem haver o caracter competitivo. Para entender melhor, &

necessario lembrar que, quando a comunicagao ou a passagem de informacgdes
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tendem a se fixar na memodria, quando ha a visualizacdo em conjunto.
Considerando-se assim, a ado¢ao da gamificacdo em processos educacionais,
laborais, empresariais, e todos os derivados campos de atuacéo, facilita o
entendimento além de fixar e possibilitar um imaginario referente ao que se é

apresentado.
2.1 As Smart Cities E A Interacao Da Gamificacao

As cidades que se preocupam com os moradores, certamente possuem um olhar
diferenciado dos turistas e excursionistas. E comum observar que, quando um
morador ama a cidade natal, ele naturalmente comenta sobre ela e estimula que
demais pessoas possam vir a conhecé-la. Isso ocorre pelo sentimento de
pertencimento que uma pessoa pode vir a adquirir de um espaco. Esse
sentimento favorece na divulgacéo dos destinos pois além da qualidade de vida
ser boa, os moradores se sentem pertencentes e automaticamente, mantém o
cuidado com o local. Essas cidades, que possuem essa preocupacao, possuem
um lugar na lista de favoritos dos viajantes. Isto pois, a interacdo deles com o
ambiente e com os residentes locais, serd muito proveitosa. Entretanto, ha
diversos lugares que nao cuidam perfeitamente dos moradores, e possuem uma
visdo contraria do que o sistema turistico propde. Ou seja, ao invés de dar a
atencdo aos moradores, ela é voltada apenas para o turista. Consequentemente,
ha diversos fatores que se tornam agravantes quando se faz essa
desconstrucdo. Cidades como Tiradentes — MG, que sofreram com o chamado
gentrificacao® tendem a possuir diversos problemas sociais, como reforca Hermi
Zaar (2013),

A densidade de habitacional bruta da cidade, em 1980, era: no
Centro, de 26 hab./ha; no Pacu, de 11 hab./ha; nos bairros
Cascalho e Cuiab4, de 30 hab./ha; e na Varzea de Baixo, de 28
hab./ha. Segundo relato de 1980, da Fundacé&o Jo&o Pinheiro, o
namero de edificacBes desabitadas no Centro Histérico era
grande, sendo parte delas bens em espdlios ainda néao
solucionados. (p. 73)

3 Gentrificagdo: é o processo de expulsdo de moradores de menor renda, de determinado
lugar, seja por motivo imobilidrio, turistico ou quaisquer outros que levem a valorizacdo do
local.
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Atualmente, todo o centro da cidade, € praticamente tomado de hotéis e
mercados voltados para o turista, e com o0s precos mais elevados. Ali, ndo se vé
muito os moradores locais, apenas como trabalhadores subordinados dos
equipamentos turisticos. Campos (2006) apud Hermir Zaar, (2013) afirma ainda,
que,
O Centro é caracterizado pelo conjunto tombado do casario
setecentistas e também pelo eixo adensado posteriormente, que
liga o nucleo histérico até a Estacdo Ferroviaria. O uso das
edificagbes € predominantemente voltado para a atividade
turisticas. Dos 219 imdéveis utilizados para fins comerciais na

area urbana, 117 encontram-se no centro: 42 pousadas e hotéis,
além de 38 restaurantes e 37 lojas. (p. 75).

Essa realidade, encontra-se em diversos lugares pelo mundo. A gentrificacdo
ocorre por diversos fatores, e ndo apenas um em exclusivo. O que os gestores
publicos devem se atentar, e ndo permitir que acarreta na falta de dar suporte
aos moradores. Deve-se tomar bastante cuidado ao desenvolver atividades
econdbmicas, como o turismo, nas localidades, para que ndo haja a delimitacao

e /ou privatizacdo dos ambientes que séo publicos.

Em contrapartida, ha lugares que possuem essa preocupacdo. A atencdo em
priorizar a comunidade local, levou a cidades como Sidney-Austrélia, a
conquistarem cada vez mais os olhos de turistas, visitantes, investidores e entre
outras possibilidades de crescimento exponencial da economia. S&o as
chamadas, Smart Citys, com a traducdo direta, cidades inteligentes. Estas
cidades sdo denominadas assim, pois, promover a qualidade da experiéncia
turistica, Jense (1999) apud Santos e Gandara (2019), adquirindo a satisfacao
com o0s servigos prestados, e as emocgdes advindas das viagens, cria-se uma
nova forma de compreender o perfil do consumidor e suas percepc¢des, Santos
e Gandara (2019). Entretanto, para isso, as cidades devem possuir bons
resultados sobre uma série de fatores-chave, como: capital humano; coesao
social, economia, governanca, meio ambiente, mobilidade e transporte,
planejamento urbano, alcance internacional e tecnologia, entre outros fatores.

De acordo com a webpage European Commisison,

Uma cidade inteligente vai além do uso de tecnologias de
informacédo e comunicacdo (TIC) para um melhor uso dos
recursos e menos emissdes. Significa redes de transporte
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urbano mais inteligentes, melhor abastecimento de agua e
instalacBes de eliminacdo de residuos e formas mais eficientes
de iluminar e aquecer edificios. Significa também uma
administracdo municipal mais interativa e agil, espacos publicos
mais seguros e atender as necessidades de uma populacao que
envelhece.

Para isso, a adogéo das tecnologias tem papel fundamental na formacao das
smart cities, visto que, com ela, € possivel desenvolver métodos, criar estratégias

e fazer simulac@es dos resultados que serdo obtidos de um determinado projeto.

N&o é de se assustar que com o0 avanco das tecnologias tudo se transforma, de
fisico para virtual. A cada dia que se passa, uma nova tecnologia se cria,
trazendo novidades e curiosidades para o mundo. Inova¢cées como a realidade
virtual, por exemplo, ja sdo comuns em se verem em varios campos. No turismo
€ possivel identificar essa criagcdo, no Museu do Louvre, onde se pode visitar as
magnificas artes expostas, que antes, s6 eram possiveis serem vistas
pessoalmente. Sendo assim, Marujo (2008) apud Santos & Géandara (2019)

destaca que,

(...) a internet fornece toda aquela informacdo necessaria para
gue um potencial turista possa tomar a deciséo de converter-se
em visitante, e selecionar esse destino frente a outras
alternativas. (p.33)

Toda essa tecnologia, permitiu que pessoas do mundo inteiro, pudessem ter
acesso a diversas informacdes sobre tudo o que quiserem saber, na menor
escala de tempo possivel. Dentro de todo esse desenvolvimento tecnoldgico,

Abreu e Marchiori (2020) declara que,

Revisando estudos dos ultimos dez anos, ha artigos enfatizando
muitos beneficios, e outros criticando o excessivo foco
tecnoldgico. Entretanto, quando uma cidade possui melhor
gestdo de dados, € possivel conseguir solucdes holisticas
envolvendo diferentes sistemas urbanos. (p. 528)

Sendo assim, a gestdo municipal, deve estar atenta as informag¢des que sao
lancadas ao mundo da internet. Qualquer informac&o mal interpretada, pode

gerar sérios danos a economia local.

Quando se fala em turismo, logo se percebe que ele € um dos maiores ramos de

mercado do mundo, e com o avancgo das tecnologias, como propulsoras de
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desenvolvimento e fidelizacdo de marca, ndo poderia ficar de fora. Visto que,
guanto mais informacédo, e acesso a um determinado local, mais as pessoas
possuem interesses em conhecer pessoalmente. A imagem que se cria para a
propagacdo do destino, instiga a curiosidade do futuro turista, podendo
ocasionar duas situacdes: na finalizacdo de um pacote de viagens para o local,
ou, no desencantamento com o lugar. Tudo ir4 depender da forma em que a
Promocdo turistica foi desenvolvida. Com isso, os profissionais de marketing
juntamente com a gestdo publica do local, devem trabalhar atentos com a

imagem que esta sendo estabelecida ao mundo.

s

Ainda no setor turistico, é interessante destacar que ndo ha espaco para a
mesmice, seja no marketing, nos atrativos, nos servicos ou em quaisquer
derivados do setor. As mudancas devem sempre estar disponiveis e bem
delimitadas, pois sao elas as responsaveis em nao permitir que um destino sofra
com a estagnacdo e consequentemente a perda de visitantes/turistas. Além
disso, as cidades, devem se preocupar também, com o fator da sazonalidade,
gue em periodos de pouco movimento turistico, tende a perder um equivalente
significativo na economia local, caso néo seja trabalhado esse periodo de forma
correta. A utilizacdo das tecnologias, servem como um reflagio destes fatores,
ela também auxilia na qualidade de vida dos moradores, dos servicos oferecidos,

e da sustentabilidade, além de tornar um turismo mais tecnolégico e acessivel.

Sendo assim, meados do ano de 2011, vérios estudiosos e pesquisadores
conceituaram um novo modelo de se conectar com as pessoas, que
posteriormente, vem se atribuindo ao turismo. A Gamificagéo, (na traducéo direta
do inglés “"Gamification”), que, segundo The Oxford Léxico Dictionary é “A
aplicacao de elementos tipicos de jogos em outras areas de atividade”, vem se
tornando um método Util e agradavel para o desenvolvimento das cidades que o
atribuem, seja no turismo, na educacado, na medicina ou em qualquer area que
0 aceite. Para explicar um pouco sobre esse assunto, Souza e Colab., (2017)

destaca,

4 The Oxford Dictionary: The application of typical elements of game playing (e.g. point
scoring, competition with others, rules of play) to other areas of activity, typically as an
online marketing technique to encourage engagement with a product or service.
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Por exemplo, o servico baseado em localizacdo Fourquare,
utiliza elementos de design do jogo em contextos nao-jogo para
motivar, aumentar a atividade do usuério e gerar envolvimento.

(p. 93)

Esse termo despertou o interesse de diversos autores, visto que € um método
que se desenvolveu recentemente. Seu conceito é definido de maneiras
similares. Todavia, o mais utilizado, é o determinado por Deterding, que de
acordo com Souza e Colab., (2017) é o “uso de elementos de design do jogo em
contextos fora do jogo” (p. 35), ou seja, diferente de um jogo tradicional, com viés
competitivo, a gamificacdo € uma extensédo do assunto a ser trabalhado, com o
viés de passar a informacéo. Sendo assim, Chou (2015) apud Souza e Colab
(2017) destacam que,

(...) para uma estratégia de gamificacdo de sucesso, é
necessario haver uma percepc¢ao correta da envolvente onde se
insere o utilizador, isto é, faz-se indispensavel entender o
publico-alvo ao que se pretende aplicar a gamificacdo e, além
disso, identificar as motivacbes externas e internas dos
utilizadores, visando melhor aplicabilidade. (p.98)

A ideia da gamificacdo no turismo, se resume no potencial de diferenciacdo de
demais lugares turisticos. Com a alta procura de novos destinos, e pelo
comodismo, os locais procuram se diferenciar uns dos outros na tentativa de se
tornarem Unicos ou exclusivos por proporcionar algo inovador. A gamificacao,
sem duvida é um grande diferencial. Turistas curiosos e empolgados pela ideia
de um jogo enquanto se conhece uma cidade, ficam entusiasmados e podem
até chegar a ter a curiosidade de conhecer pessoalmente. Essa é a ideia
principal do jogo como desenvolvedor e promotor de destino. Estimular a
curiosidade do turista ou visitante, a fim de conhecer de perto as riquezas

encontradas na internet.

Com isso, tem-se a percepc¢do de que a gamificacdo foi desenvolvida com viés
econdbmico, a fim de atrair mais clientes e estimular a retencdo dos
consumidores. Contudo, percebe-se que a gamificacdo pode ser atribuida em
diversos campos da industria, devido ao fato de ser adaptavel e controlavel. O
que se vale, € o saber manipular as estratégias dentro do que se espera como
resultado. Nas areas como a educacéo, por exemplo, as escolas podem utilizar

desse método para auxiliar nas aulas ofertadas, para alunos que possuem
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dificuldade de aprendizado pelo método tedrico, e que se sintam mais
confortaveis jogando. Assim, o aluno enquanto “brinca com o conteudo” ele
aprende sobre o assunto, de maneira mais simplista. No turismo, a gamificacao
pode gerar uma experiéncia inovadora, atribuindo a cidade um carater ainda
mais sustentavel, e desenvolvido, concluindo-se assim, um grande diferencial

para os locais que o atribuem.

Mas, qual aplicabilidade da gamificagdo no turismo? E notdrio perceber que o
mundo virtual esta cada dia mais presente na vida. Interacdes sociais advindas
da internet, tem grande aumento a cada dia que se passa. Um fato recorrente
sobre isso, € 0 acontecido no inicio do ano de 2020, a partir dai 0 mundo teve
que se inovar em diferentes areas, principalmente no turismo. As restricbes da
pandemia da COVID-19, obrigou essa renovacao, e ambientes que ja adotaram
dessa tecnologia conseguiram manter os interesses dos turistas potenciais em
conhecer pessoalmente os locais, como é o caso do parque tematico Eftling, na
Holanda, que de acordo com o website Turismo e Inovacéo, pelo turismélogo

Rafael Oliveira, o parque,

(...) utiliza muito bem essa possibilidade quando pode, e uma de
suas mais recentes inovacgdes € o jogo Fairy and the Safe, onde
0s jogadores que estdo no parque precisam coletar moedas nos
parques para se livrar de uma bruxa que quer rouba-las. O game
permite uma interacdo tdo natural entre o visitante e a realidade
aumentada que seu maior publico é formado de criancas. Por
audio e video, elas conseguem até ensinar a bruxa a guardar
dinheiro, assim ela ndo precisaria mais roubar ninguém.

Essa estratégia também pode ser utilizada com foco em profissionais, como € o
caso de Marrocos, que desenvolveu um jogo interativo, para agentes de viagens
com o objetivo de possibilitar que cada profissional do setor possa aprender um
pouco mais sobre o pais, ele estimula os jogadores a acertarem 0 maximo de
perguntas na menor escala tempo possivel, tendo como recompensa uma
certificagcdo com o titulo “Especialista no Destino Marrocos”, todo o jogo é
gratuito, para que possa ser realizado por qualquer profissional interessado.

Como reforga Asquer; Krachkovskaya, (2015) apud Souza e Colab., (2017),

Propositalmente, a gamificagcéo foi elaborada para atingir efeitos
motivacionais ou de comportamento para atrair mais clientes,
aumentar sua experiéncia e estimular a retengdo de
consumidores no setor empresarial. (p. 93)
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Contudo, para que uma cidade possa adicionar a gamificacdo como estratégia
de marketing promocional de destino, ela deve, em primeiro lugar, se atentar ao
planejamento correto da gestdo publica do local, e se preocupar em manter ou
melhorar a qualidade de vida dos moradores. Visto que, para criar 0 jogo que
possui essa finalidade, ele deve ser o mais realista possivel, para que nao haja
a situacao de criar um cenario ilusorio, na tentativa de passar uma imagem que
atende os requisitos de uma cidade inteligente e desenvolvida, mas que

contradiz com a realidade.
2.2 A Gamificacédo E Sua Diversidade De Atuacéao

A gamificacdo pode ser apresentada em diversas areas, o que se vale entender,
€ a aplicacdo coerente com o assunto a ser tratado a informacgéo que se deseja
passar. Por exemplo, em uma empresa onde os recrutadores desejam treinar ou
preparar seus novos colaboradores, pode utilizar dos jogos para o facil
entendimento das tarefas, ou mesmo, para identificar qual melhor decisdo a
tomar na hora de escolher um novo colaborador para a empresa. Com base
nisso, Pereira (2017) em sua dissertacdo afirma que,

Na gamificacdo interna se enquadra as aplicagées cujo o publico

séo os colaboradores da propria organizagdo ou empresa, e

normalmente esse tipo de gamificagcdo tem como objetivo

melhorar a produtividade dentro da organizacdo, buscando
promover a inovagdo e o engajamento de seus colaboradores.

(p.33).

Com base nisso, é realizada os jogos interativos para conhecimento de carater
dos participantes. Dois exemplos que podem ser utilizados, sdo: realidade virtual
da rotina da empresa, e jogos que estimulam a tomada de decisdes, havendo
alguma complicagdo que possa “atrapalhar” ou “ajudar” o jogador a decidir qual
melhor op¢ao. Contudo, as empresas ou instituicdes que aderem a gamificacédo
COMO processo ou rotina, devem-se atentar em estabelecer qual objetivo central
do jogo, para que a elaboragcéo do mesmo seja ofertada de acordo com o que se

espera no final. Burke (2012) ainda afirma que a gamificacéo é,

Entendida como uma ferramenta para  desenhar
comportamentos, desenvolver habilidades e,
consequentemente, possibilitar processos de inovacdo, a
gamificacdo, quando combinada com outras tecnologias, pode
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favorecer a performance dos funcionérios, a aprendizagem e o
desenvolvimento do engajamento do cliente. (p. 730)

Ou seja, a gamificagcdo, pode auxiliar nas tomadas de decisbes, no
desenvolvimento profissional, educacional, além de poder ser atribuida a
diversas areas. Desde que haja, um objetivo bem articulado. Ainda de acordo
com Burke (2012),
A literatura em games and management estq, em sua maior
parte, preocupada em melhorar processos e desempenhos
usando uma experiéncia anterior via gamificagdo. I1sso porque
uma das suas maiores vantagens € prever situacbes e

potenciais conflitos e sua resolucdo antes que eles possam
acontecer no mundo real. (p. 730)

Com isso, a construcdo correta da gamificacdo sendo aplicada em qualquer
area, pode contribuir na experiéncia do jogador, isto pois, ela proporciona uma
interacdo diferente do habitual, contribuindo com a diversidade e o diferencial

que todo servi¢o ou produto precise.

Outro campo de atuacéo, sao nas escolas de primario. As instituicbes de ensino,
podem utilizar a gamificacdo como auxiliar no aprendizado da crianga. Isto pois,
cria-se um ambiente onde elas poderdo imaginar, brincar com as palavras e
nameros, resultando-se assim, um desenvolvimento promissor de aprendizado
e fixacdo na memoaria, visto que, a associacdo da imagem com a voz e demais
variaveis, se torna mais facil a assimilacédo da crianca para o contetudo ofertado.
As criancas e adolescentes com o dominio facilitado pelas tecnologias,
encontram nelas uma forma mais divertida para aprender. Com base nisso,
Tolomei (2017) concretiza a aplicacdo da gamificacdo na educacéo, pois,
Alunos dos principios de aprendizagem que 0S jogos
desenvolvem sdo: Identidade, interacdo, producdo, riscos,
problemas, desafios e consolidacdo. Estas sdo algumas das
possibilidades, que serdo mais bem explicadas no trabalho,
apresentadas nos games que propiciam o processo de
aprendizagem de forma contextualizada, engajando os

jogadores a interagir com o meio, com a situacdo e com outros
individuos. (p. 149)

Sendo assim, o processo de aprendizagem acontece de forma totalmente
interativa e intuitiva, elevando o nivel dos professores e alunos a possibilidades

amplas de adquirir novos conhecimentos.
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Além das empresas privadas e instituicbes de ensino, outra area também
aplicada, é a medicina. Em uma revisao interativa realizada por Ferreira e Junior
(2010) destaca que o aumento do uso da internet por pessoas com doencas
cronicas para busca de questbes relacionado as doencgas possuiram um
“aumento expressivo e progressivo do uso da internet” (p. 2), sendo assim, a
introducdo de aplicativos nos aparelhos moveis tem possibilitado diversas

vantagens nos tratamentos,

A gamificagdo deixa atividades mais agradaveis,
proporcionando ao mesmo tempo o envolvimento das pessoas
com tarefas que parecem desmotivadoras, e é comumente
utilizada em aplicativos para o condicionamento fisico e para
incentivar comportamentos de saude para o tratamento de
doencas cronicas. (p.12)

Com isso, 0 uso desse recurso, estimula a capacidade dos pacientes a se
manterem informados e a interagir melhor com os tratamentos. Ferreira e Junior

(2010) afirmam ainda que,

O uso da gamificacdo em aplicativos pode implicar em relagbes
sociais positivas, pois pode desenvolver o senso de competicdo
para chegar ao status mais alto da tabela de classificacéo,
resultando em varias habilidades emocionais, como
autossatisfacdo, autoestima e orgulho. Além disso, a
gamificagdo pode ajudar no desenvolvimento cognitivo, pois
estimula o cérebro e promove a aquisicdo de conhecimento.

(p.12).

Ou seja, a gamificacdo é capaz de auxiliar nos tratamentos de forma
completamente interativa, proporcionando para os pacientes sensacéao de prazer

enquanto se tratam.

No turismo, ndo é diferente. Apesar de ser ainda um termo novo na area, muitos
profissionais do turismo tém adotado essa técnica em diversos campos do trade.
A gamificagdo pode ser abordada de diferentes formas. Sejam elas no destino,

Nnos servigos ou em produtos.

De acordo com Souza, Varum e Eusébio, (2017) apud Forte, (2017) ela ainda
pode ser aplicada “nos contextos de marketing e marketing de destinos turisticos,
em plataformas de planejamento de viagens e avaliagbes online, na
sustentabilidade em aplicacdes mobile e midias digitais” (p. 23). Pode se

considerar que dos Ilugares que mais utilizam a gamificacdo como
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entretenimento, sdo os destinos como propulsores e alguns atrativos como

interacgéo.

Dois dos locais pioneiros na elaboracéo de estratégias para a promocao turistica
utilizando a gamificacdo, segundo Luque e Correia (2017) apud Paixdo e
Cordeiro (2020) foram,

(...) desenvolvida pela Junta Nacional do Turismo da Irlanda,
com o lancamento do jogo Ireland Town, em mar¢o de 2011, no
Facebook. (...) iniciativas do governo da Noruega e mesmo do
governo brasileiro, com o jogo ‘Brasil Quest’, langado em 2012
para promover e estimular o desenvolvimento do turismo nas 12
cidades-sede da Copa do Mundo Fifa 2014. (p.7)

Dos beneficios, € notério identificar que a utilizacdo dos jogos, oferece uma
sequéncia de pontos positivos para o ambiente que o adota, podendo melhorar
a experiéncia turistica, atrair potenciais turistas, melhorar o engajamento entre

diversos outros. Forte, (2017) destaca ainda que,

(...) no setor turistico, percebe-se que a utilizacao dos jogos pode
proporcionar resultados eficazes na promocao e divulgacao de
destinos, em alertar para o consumo e preservagdo dos
recursos, em estimular a visitacdo devido a demonstracao de
caracteres ambientais, histérico e culturais, através de
narracoes, enredos e cenarios. (p. 44)

A partir dai, as interacdes da gamificagdo com o turismo comecaram a ganhar
forma, porém, timidamente. Os gestores ainda encontram dificuldades em inseri-
la na atividade turistica, pois deve-se tomar diversos cuidados na hora de
construir a estratégia. Paixdo e Cordeiro (2020) destacam que “ndo se deve
deixar de atentar para a possibilidade delas promoverem o efeito inverso,
servindo como vetor para desmotivacao da visitacao” (p. 7). Isto ocorre, quando
ndo ha o planejamento correto, transformando o marketing, produto ou servico,
em uma imagem que n&o corresponde com a realidade, causando o sentimento

de frustragéo ou que nédo corresponde com a imagem que pretende passar.

Entretanto, para que haja um melhor aproveitamento da gamificacdo, com
objetivo de engajar pessoas, € necessario que haja o fator da motivacao e da
diversdo. A motivacdo da gamificacdo no turismo pode estar relacionada com
brindes, ofertas, pacotes de viagens entre outros, e a diversdo deve sempre ser

fator primordial, visto que sem ela, pode acontecer dos jogadores perderem a
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vontade ou nao se interessarem pelo jogo, causando o fator inverso ao esperado.
Também, deve definir os feedbacks, pois eles sdo uma ferramenta de extrema
importancia durante a gamificacéo, pois ela ird demonstrar o quanto os jogadores

estdo estimulados e se sentindo felizes com o jogo em si.

Exemplos de aplicacdo no turismo, pode-se citar o TripAdvisor, TravelPlot Porto,
Hotel Prinz Luitpold e o Ilha Grande Mix. O primeiro, foi desenvolvido em sua
plataforma, varias maneiras para adquirir pontos, que podem ser revestidos em
diversos beneficios, o que por sua vez, estimula os usuarios a participarem com

upload de imagens e videos sobre o local locado.

J& o segundo, TravelPlot Porto, € um aplicativo que possui como objetivo contar
a historia de forma interativa sobre a cidade do Porto. O jogo é chamado como
“a caga ao tesouro perdido”, e os jogadores tem a missao de salvar o vinho do
Porto. O tesouro perdido, seria a taca de Baco e os demais se encontram

escondidos em estabelecimentos e pontos atrativos do local.

Fig. 3. Aplicativo TravelPlot Porto
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Fonte: P4gina do TravelPlot Porto no Facebook.

O Hotel Prinz Luitpold, desenvolveu um jogo com a narrativa medieval, onde os
jogadores receberiam o titulo de escudeiros do reino e brindes como refeicéo
gratis, caso conseguissem cumpri uma meta de ficar hospedado por
aproximadamente 21 dias e praticar boas a¢des, que deveriam ser reportadas a

direcéo do hotel por modelo carta, Pereira (2017).
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Por fim, o llha Grande Mix foi uma pesquisa realizada pela Universidade Federal
Fluminense, que desencadeou a utilizagdo de um aplicativo para uma nova
atracao turistica para a regido do Rio de Janeiro. Essa pesquisa, de acordo com
Ferreira (2017) foi com a amostragem de 378 pessoas que “assistiram uma
apresentacao sobre o tema” (p.49), e tendo como resultado, a satisfacdo e o

divertimento dos possiveis jogadores.

Como € possivel identificar, a gamificagdo pode ser aplicada em diversas areas.
Sejam elas educacionais, empresariais, publico ou privado. O que vai demandar,
sera a forma de aplicacdo e o objetivo final. Deve se atentar em néo focar o
objetivo com o carater competitivo que se encontra nos jogos naturalmente, e
sim, estruturar estrategicamente o0s objetivos que pretende adquirir com a

elaboracao do jogo.

Apesar da gamificacdo, sendo esta aplicada no turismo, ser um direcionamento
onde pode proporcionar uma sensacgao de anterior a visita fisica ao lugar, é
preciso entender como se da a intencdo dos jogadores a terem a curiosidade ou
estimulo a concretizar a visitacdo no espaco. Essa intencdo, pode estar
associada para além do jogo em si, mas também, para o imaginario que se cria

ao obter o contato o ambiente antes mesmo de marcar a data da ida.
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3. A Gamificacdo No Turismo.

Neste capitulo sera discutido sobre as questfes do imaginério do turista em jogo
e a andlise do levantamento de dados sobre quais destinos brasileiros

encontraram na gamificacdo uma forma de ser atribuida ao turismo.

No primeiro subitem, sera discutido sobre a questao do imaginario do turista em
jogo. Para isso, foi construido uma pesquisa com jogadores e possiveis
jogadores, com o objetivo de identificar a relacdo do jogo com a realidade. Em
guais momentos que 0 jogo, seja 0 game ou a gamificagdo, contribuiu para a
atividade turistica e a satisfacdo do mesmo. Além disso, a pesquisa também
surgiu para identificar quais as pessoas ja passaram pela experiéncia da
gamificacédo e o perfil delas.

Ja no segundo subitem, foi construido um levantamento de dados sobre os
destinos turisticos brasileiros que ja aderiram ou estdo com projetos da adocao
da gamificacdo como propulsora do desenvolvimento turistico. Essa pesquisa

vem com o intuito de demonstrar o avango ou a timidez da gamificagéo no Brasil.
3.10 Imaginério do Turista em Jogo.

A atividade turistica esta diretamente relacionada a experiéncias, sensacoes,
prazer e contentamento. Obviamente, pode vir a acontecer casos em que O
prazer e a satisfacdo ndo se apresentam. Isso esta de acordo com a experiéncia

e/ou expectativa de cada individuo com o local visitado.

Portanto, para evitar que o descontentamento ocorra, muitos destinos utilizam
de diversos meios para conseguir atrair e atender as expectativas dos turistas.
Uma dessas formas, pode ser representada pelas imagens e eventos que séo

divulgados em grande escala para o publico alvo do atrativo.

Uma das grandes vantagens de um destino em uma smart citie é que a
divulgacdo dessas imagens, ganham maior visibilidade devido a alta circulagéo
entre os turistas e moradores locais. I1sso € explicado, pelo capitulo 2, onde foi

mostrado a importancia e a valorizagdo que o morador local atribui ao destino.
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Quando ha a satisfacdo e o encantamento do turista com o ambiente,
automaticamente, este, sente como forma de representatividade, a divulgacéo
gratuita da imagem do local. O que gera, em outras pessoas, um imaginario

sobre o destino.

Para criar um imaginario sobre qualquer destino, € preciso do acesso a imagem
do local. Essa imagem pode estar relacionada com um video, fotografia,
reportagens etc. E natural, na perspectiva do novo mundo tecnoldgico que a
circulacao de imagens relacionadas a um destino, ou atrativo turistico seja com
certa frequéncia, e de facil acesso. Isso ocorre, pois, de acordo com Bezerra
(2016)

As imagens invadem a vida diéria e apresentam-se na relagéo

entre o turista e a vida cotidiana. (...). A imagem possibilita status

e 0 desejo de viajar e fotografar se justapde cada vez mais com

0 intuito do viajante exibir-se e também exibir o destino no qual
esta vivenciando. (p. 7)

Portanto, qguanto mais visibilidade e divulgacdo do destino, em uma perspectiva
tecnologica e que abrange o encantamento do turista ou visitante, melhor para o

destino em si.

E preciso entender que, no cenério do séc. XXI, as tecnologias fazem parte do
cotidiano. A todo tempo, é possivel visualizar alguém passando as telinhas do
Instagram, Facebook, ou mesmo do YouTube. Seja por trabalho, entretenimento

ou qualquer outro motivo aparente.

Contudo, as variadas formas de se interagir com o campo virtual, vem se
aprimorando cada vez mais. Com a adoc¢ao da gamificacdo neste cenario, pode-
se entender que a possibilidade de jogadores se tornarem turistas seja favoravel
ao destino. Isto pois, de acordo com Gongalves (2019),
(...) Ao incentivar a visitagdo dos cendrios presentes nos jogos
digitais, um novo nicho de mercado extremamente promissor
para operadoras turisticas pode ser consolidado, pois este
contexto representa uma experiéncia atraente para os jogadores
mais aficionados. (p. 21)
Com isso, reafirma que a adog¢éo dos jogos no trade turistico, pode favorecer em
diversos atributos do turismo, sejam eles na gestdo, marketing, produtos ou

mercado.
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A relacdo da gamificacdo com o marketing turistico do destino, pode ser
esclarecida a partir das abordagens sobre marketing de servico descritas no
capitulo 1. Ademais, é possivel perceber que para criar o marketing turistico
relacionado com a gamificacdo, € necessario além dos conhecimentos sobre os
fundamentos do marketing, mas também, é necessario reconhecer sobre os
fundamentos do jogo, e qual o papel da interacdo dessa modalidade com o

produto turistico, sobre como ocasionar o imaginario do jogador.

Quando se fala em imaginario, automaticamente se remete a ilusdo. No entanto,
€ preciso entender as diferencas do sentido da palavra imagem. Santaella; Noth
(1998) apud Gongalves (2019) explica que,
O estudo da imagem pode apresentar duas abordagens, a
primeira permite explorar e analisar a imagem que é obtida
através da percepc¢éao por meio dos sentidos, ou seja, da vivéncia
empirica, a segunda abordagem trara uma projecao mental, em
gue a imaginacao é a esséncia para a sua construcao, uma vez
gue o estimulo visual é impossibilitado, assim, esta imagem é
um meio de aproximacao com a realidade e uma representacao
daquilo que nao foi vivido. (p. 15)
Ou seja, ao visualizar uma determinada imagem, esta irA remeter a um
imaginario sobre o que esta sendo apresentado. Adicionando isso ao turismo,
pode-se relacionar essa percepcédo pelas fotografias e videos expostos pelas
midias visuais. Quando associa com a gamificacdo, diversos fatores se unem a
uma experiéncia e aimagem € um dos fatores importantes para criar o imaginario

e estimular o interesse da visitacao.

Os jogadores podem reconhecer o ambiente que esta jogando determinado jogo,
e sentirem atraidos a conhecer pessoalmente. Isso serd demonstrado pela
pesquisa a seguir. Por essa pesquisa, podera ser verificada uma curva
exponencial de interesses dos jogadores em visitar 0s espagos que se passam

0S jogos.

3.2 A Pesquisa

A pesquisa discorreu sobre duas etapas. A primeira, foi o levantamento

bibliografico que desencadeou toda a monografia. Com ela foi possivel
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conversar sobre os atributos do marketing de servigo, a importancia das smart

cities e a adogao da gamificacdo no turismo.

ApoOs a introducdo sobre os temas abordados, surgiu a necessidade da
elaboracdo da pesquisa quantitativa/qualitativa. A segunda parte da pesquisa,
foi a aplicacdo deste questionario pelas redes sociais: WhatsApp, Facebook e
Instagram. Obteve o total de 25 respondentes entre os dias 09/12 ao dia 13/12,
O publico alvo foi selecionado com jovens de 18 a 30 anos, usuarios de midias
sociais, como WhatsApp; Instagram, e alunos do curso de Turismo da
Universidade Federal de Ouro Preto, que possuem o habito ou j& jogou algum
game que contém cenarios turisticos. Todo o questionario se baseou nos
objetivos descritos para a construcdo dessa monografia. Identificar o imaginario
que pode ser criado ao jogador durante o jogo relacionado ao destino, e
compreender qual a ideia das pessoas no geral sobre o uso da gamificacao
aplicada ao turismo.

As primeiras perguntas se basearam no perfil do jogador respondente. Pelo
grafico € possivel identificar que 48% sé&o jovens e adultos com idade entre 25 a

30 anos, sendo predominantemente feminina, com 52% dos respondentes.

Fig. 4. Gréfico sobre Idade dos respondentes.
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Fonte: autora.
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Fig. 5. Grafico género dos entrevistados.
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Fonte: autora.

Ao seguir, as demais perguntas tiveram foco sobre a interacdo com jogos
digitais. Ao perguntar se possuem o costume de jogar jogos online, obteve o total
de 52% de respostas positivas e 48% de nao terem o costume de jogar. Quando
perguntou sobre quais jogos ja interagiu, foram disponibilizados 10 jogos online
gue permitem a visualizacdo de destinos turisticos durante o jogo, além deles os
entrevistados possuiam a possibilidade de adicionarem jogos que nao estavam

na lista. Foram obtidos os seguintes resultados:

Tabela 1. Associacdo dos jogos online com cenarios turisticos.

JOGOS DISPONIBILIZADOS % DE JOGADORES
MineCraft 12%
Assasin’s Creed 24%
GTA 72%
Counter-Strike 28%
Call of Dut 16%
Max Pany 8%
Street Fighter 28%
Battlefield 12%
Gran Turismo 4 28%
QuIZ 20%

Fonte: autora.
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Com isso é possivel identificar que o uso de jogos com cenarios turisticos é
frequente entre os jogadores. Mesmo que a pesquisa néo tenha sido realizada
com a amostragem com o total suficiente para criar uma estimativa, é possivel
identificar que apesar dos jogos serem de aspecto muitas vezes com tematicas
de violéncias, guerras e afins, os usuarios conseguiram identificar os cenarios

turisticos que se passam por eles.

Sobre os jogos discutidos, o Minecraft, € um jogo onde é possivel criar e recriar
cidades, estados e paises. Além disso, os jogadores sao livres para criar
cenarios que quiserem com personagens e que nao possuem objetivos
especificos a serem alcancados. Um dos exemplos que podem ser citados, € a

recriacdo do Cristo Redentor, localizado no Rio de Janeiro.

Fig. 6. Representacédo do Cristo Redentor/RJ

Fonte: Nascimento, 2019

O jogo Assasin’s Creed € uma série que possui uma sequéncia de jogos. Nele,
os jogadores mergulham nos antepassados e combatem pelo bem na histéria da
humanidade. O jogo passa por diversos cenarios, como por exemplo, na famosa
Catedral de Notre Dame localizada em Paris. Apds o incidente ocorrido em 2019,
para a reconstrucdo da Catedral, serdo necessarios artefatos 3D com imagens

realistas e detalhadas. Para isso, 0 jogo sera utilizado para fim de ilustrar a
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realidade da Catedral, trabalhando como base para a reconstrucéao da catedral.

Segue imagem a seguir:

Fig. 7. Representacdo Catedral Notre Dame/Paris.

Fonte: Radio Maringé, 2019

O Gran Theft Auto (GTA) é um jogo bastante popular, nele os jogadores devem
cumprir objetivos determinados para alcancar 0s niveis. As cidades
apresentadas, em sua maioria sao ficticias, porém possuem modelagem
baseadas nas grandes metrépoles, em especial dos Estados Unidos. Um dos
cenarios que podem ser exemplificados, é o letreiro de Hollywood localizado em
Los Angeles. No jogo, a representacao se da pela palavra “Vinewood”.
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Fig. 8. Representagéo Letreiro Hollywood

Fonte: Couto, 2013

O jogo Counter Strike € uma série de jogos que antiterroristas combatem
terroristas, num cendrio na maioria das vezes, de guerra. Um dos cendrios que
podem ser retratados, € o que se passa no Brasil. Entretanto, essa versédo do
jogo, teve muitas polémicas. No ano de 2007, a versao foi proibida no Brasil, por

incitar a violéncia entre traficantes e policiais, e por fazer referéncias a faccoes.

Fig. 9. Representacdo Favela do Rio de Janeiro

Fonte: Carvalho, 2021
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Call of Duty, a série possui como referéncia a Segunda Guerra Mundial, a Guerra
fria e demais fatos histéricos do mundo. Os cenarios dos jogos se baseiam, em
sua maioria, pelos arredores da Europa e no Norte da Africa. Porém, também é
possivel encontrar cenarios no Brasil e em diversas partes do mundo. Um dos
cenarios retratados, € o Mosteiro, situado na Grécia. Este, € uma das plantas
que foi exclusivamente lancado na China, contudo, ndo € um dos cenarios mais

jogados. Veja a imagem a seguir:

Fig. 10. Representacdo Mosteiro na Grécia
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Fonte: sem autor, 2021. Adaptado pela autora

O jogo Street Figther, de acordo com Leonardo (2021) (...) “é uma franquia com
mais de 30 anos de estrada, sendo um dos titulos mais influentes e importantes
da historia dos videogames”. Este, € um jogo cuja a cronologia se torna um
pouco confusa para o jogador ao tentar acompanhar o roteiro da historia.
Contudo, ao longo dos anos, o jogo foi se aperfeicoando, trazendo inimeras
novidades para o game. Com ele, € possivel identificar diversos cenarios
turisticos ao redor do mundo. Na imagem a seguir, € possivel perceber um dos
castelos medievais que se encontram no Japao.
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Fig. 11. Representacdo do castelo medieval do Japéo

Fonte: Maia, 2007

Ja o jogo Battlefield possui como referéncia a Segunda Guerra Mundial. Ele
possui artefatos de conquistas com manobras para adquirir recompensas. Um
dos cenérios que podem ser retratados, associando ao turismo, € a Catedral de

Roterda localizada na Holanda.

Fig. 12. Representacdo Catedral de Roterd&, Holanda

Fonte: Pagina do Battlefield
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Enquanto que o jogo Gran Turismo 4 diferente dos demais jogos aqui
apresentados, ele traz uma narrativa de simulacao de dire¢cdo. Ou seja, ele n&o
€ um jogo de corrida propriamente, mas ainda assim € possivel disputar uma
partida. O jogo apresenta diversos modelos de carros e o jogador pode modifica-
los & maneira que desejar, tornando-os mais velozes e volateis. Como todos os
jogos aqui apresentados, este também se passa por diversos cenarios turisticos.
Um deles é a Igreja Bizantina, localizada em Sardenha, ilha do Mar

Mediterraneo, na ltalia.

Fig.13. Representacao Igreja Bizantina, Italia

Fonte: Pagina do Gran Turismo 4

Além desses jogos, 0s respondentes sugeriram outros, tais como: Free Fire,
FIFA; NBA; Farm Heroes; Brawl Stars; Age of Empires; The Sims e; Criminal
Case. Todos eles, trazem cendarios turisticos, onde o jogador consegue visualizar

e conhecer partes do mundo enquanto se divertem.

Ao identificar os jogos com temas ou cenarios de ambientes turisticos, surgiu a
pergunta sobre a visitacdo desses lugares que se passaram nos jogos. Com os
resultados foi possivel identificar que a maioria dos jogadores ainda nao

visitaram os cenarios obtidos pelos jogos online.

Pergunta: Vocé ja visitou algum destino turistico que se passou em cenarios de

jogos?
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Fig. 14. Gréfico. Visitacdo em cenarios dos jogos.
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Fonte: autora

Entretanto, os 16% que visitaram, destacaram os locais, sendo: Rio de Janeiro;

Las Vegas; Paris e; Miami.

A partir dai, surgiu as perguntas relacionadas ao imaginario dos jogadores em
relagdo ao destino no cenéario do game. A primeira pergunta, foi se o jogador
conseguiu perceber se ha a veracidade da imagem dos jogos com a realidade.
Foi obtido como resposta o seguinte gréfico a sequir:

Pergunta: Vocé conseguiu perceber se ha veracidade da imagem do jogo com a

realidade?

Fig.15. Gréfico. Veracidade da imagem dos jogos.
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Fonte: autora

Pode-se perceber que 64% dos respondentes ainda nao tiveram nenhuma
experiéncia de ida ao destino por intermédio do jogo, para que pudesse realizar

essa comparacao.
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Ja a segunda pergunta, foi sobre a forma que os destinos sao tratados no jogo,
de acordo com a opinidao dos respondentes, se condiz com a realidade. Ou seja,
mesmo que a pessoa nao tenha visitado o cenério de um jogo em especifico,
ainda pode conseguir assimilar com imagens divulgadas em propagandas e
afins. O gréafico a seguir demonstra que 50% acreditam que talvez sim, mas

provavelmente havera alguma modificacao.

Pergunta: Alguns dos jogos atuais, passam por cidades e atrativos turisticos
conhecidos mundialmente. A forma que os atrativos séo representados no jogo,
na sua opinido, condiz com a realidade?

Fig. 16. Grafico. Realidade das imagens apresentadas nos Jogos.
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Fonte: autora.

A proxima pergunta estava relacionada ao interesse dos jogadores a conhecer
0 destino que se apresenta nos jogos. Essa pergunta surgiu para identificar o

guanto um jogo pode induzir uma atividade. Obteve como resposta a escala a
seqguir:

7z

Pergunta: A forma que o destino € representado pelo jogo, pode induzir a
atividade turistica. Na escala de 0 a 10, selecione o grau de seu interesse em

conhecer esses locais
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Fig. 17. Escala. Nivel de interesse dos jogadores a conhecer os cenarios turisticos

apresentados nos jogos.

15

12 (46,2%)

10

Fonte: autora

Pode-se perceber que 46% dos entrevistados possuem interesse em conhecer
os lugares que sao apresentados em jogo, enquanto que 3,8% n&o possuem

nenhum interesse.

Sobre a gamificacado, discutiu-se a pergunta sobre, se a pessoa conhecia algum
lugar que possuia um jogo como antecipacdo, como por exemplo, um QUIZ

sobre o destino. Foi obtido como resposta o seguinte grafico a seguir:

Pergunta: A gamificacdo é a aplicacdo de artigos de jogo em cenarios de nao
jogo, com o objetivo de passar alguma informag&o. Vocé conhece algum jogo

que facilite a visitagdo no destino como antecipa¢ao?

Fig. 18. Gréfico. Jogos que facilitam a visitagdo nos destinos.

@ Sim
@ Nao

Fonte: autora
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Apesar de haver 3,8% de resposta positiva, quando perguntou qual jogo, obteve
como resposta o GTA. Apesar de ser um jogo onde o cendrio € em cidades, ndo

seria no sentido da pergunta anterior.

Durante um jogo, o jogador pode ativar sua imaginacao a respeito dos lugares
que sdo apresentados dentro dos cenarios. Eles podem considerar sobre a
realidade dos graficos ou mesmo da situacdo em si. Com base nisso, perguntou
se 0 jogador imagina ou imaginava o destino da forma que é apresentada em

jogo, foram coletas as seguintes respostas:

Pergunta: Ao visualizar os atrativos e a cidade em si pelo jogo, pode criar um
imaginario sobre a realidade daquele lugar. Vocé imagina/imaginava, o lugar que

se passa o jogo, da forma como é apresentada?

Fig. 19. Grafico. A imagem apresentada nos graficos dos games.

@ Sim
@ Nio

Mao se aplica

Fonte: autora

A partir dessa pergunta, percebeu-se a importancia de questionar se 0s
jogadores ja tiveram alguma oportunidade de visitar algum destino por inspiracdo
do jogo. 88,5% dos entrevistados responderam que nao e que nunca tiveram
essa experiéncia, os 11% restante, consideraram quando n&o se aplica a
situacdo. Esse pode estar relacionado ao jogo que tem costume de jogar (que
nao tenha cenarios ambientes turisticos), ou mesmo, que tenha visitado, mas

nao por influéncia do jogo em si.

Como a diversdao é fator primordial para o bom desenvolvimento do jogo,
perguntou-se em qual o grau de divertimento e satisfacdo o entrevistado sentiu
ao jogar. Entende-se como 0 quando néo se aplica, ou seja, quando 0 jogo néo

possui cenarios turisticos. Obteve como resposta a seguinte escala:
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Pergunta: Numa escala de 0 a 10, selecione o grau de satisfacdo, divertimento

e entretenimento que vocé sentiu ao jogar.

Fig. 20. Escala. Diversao.

1(3,8%)
0(0%) 0(0%) 0(0%) 0(0%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fonte: autora

Apos as perguntas com foco em jogos, comegou as perguntas com foco na
gamificagdo, para identificar se o uso dessa modalidade no turismo ja se

encontra disponivel e atuante.

Sendo a gamificacdo a aplicacdo de artigos de jogo em cenérios de ndo jogo,
surtiu a pergunta sobre o que os jogadores entendiam em ser a melhor
caracteristica de um jogo no turismo. As respostas se encontram pela tabela a

seqguir:
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Tabela 2. Percepcao dos entrevistados sobre pontuacdes da aplicacdo da gamificagdo

no turismo. Em quais cendrios ela deveria ser aplicada.

De acordo com sua
opinido, quais seriam as
boas caracteristicas de

um jogo para o turista?

Focado na histoéria

Ser um jogo interativo

Acho que a histéria do destino seja interessante para
o turista como também uma experiéncia divertida que
seja relacionado ao destino

A interacéo dos personagens com a historia do local

Identificac@o do cenério

Historia do local, pontos turisticos, um jogo que fosse
voltado para o turista interagir com a cidade

Simplificagéo

Um jogo que pudesse mostrar os locais turisticos de
forma pratica, para entender como s&o as coisas no
local, uma pré visualizacao

Focado na histoéria

Caracteristicas do local, evidenciando pontos
interessantes para visitacao

Histoéria interativa

Bastante interacao, questionamentos, videos de
apresentacéao

Bom grafico do jogo para poder visualizar melhor a
fotografia do destino

Focado na histéria, no contexto. Fiel aos detalhes

Como entretenimento

Estrutura, cenario, fidelidade na realidade local,
apresentacao de todos os pontos, bons e ruins

A ambientacao

Fonte: autora

E possivel identificar que a maioria dos respondentes obtiveram como resposta

a “histéria do lugar”. Mas, afinal, porque? Pode-se considerar, 0s seguintes

termos: o conhecimento do lugar de forma totalmente interativa e, ter o contato
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mais proximo com a historia do destino. Esses argumentos podem ser

compreendidos a partir da curiosidade do turista.

Normalmente, em cidades onde o foco turistico € o sol e mar, muitas pessoas
ndo vao até os centros para se conectarem com os artigos histéricos do local.

Em suma, a grande maioria ira se encontrar nas orlas.

A adocdo da gamificacdo nesses lugares, por exemplo, poderia levar todo o
assunto que completa a cidade até esses turistas sem que precisem ir até esses
locais. Sendo assim, 0 acesso a diversas informacdes para variados publicos,
podem conquistar os turistas por terem contato com a diversao do turismo sol e

mar e ainda conhecer a cidade em um jogo virtual totalmente interativo.
De acordo com Paixao & Cordeiro (2021),

A experiéncia, a propésito, encontra-se no amago da atividade
turistica. A experiéncia de uma viagem pode ser mais ou menos
interessante a depender do nivel de inovacdo dos produtos
turisticos que o destino tem a oferecer. O aproveitamento
econbmico do turismo depende, portanto, fortemente da
capacidade dos destinos de propor produtos inovadores que
proporcionem experiéncias marcantes para Seus USUArios
(turistas). (p. 2)

Ou seja, proporcionar para o turista uma experiéncia que ir4 envolver tecnologia
com diversao e conhecimento, pode trazer para o turista uma viséo diferente do

local. Para além do turismo tradicional.

Compreendendo isso, as afirmac¢fes dos entrevistados em ser a maioria o fator
histérico do lugar, se consolida por esses argumentos. E notavel que cada vez
mais a interacdo das tecnologias para promocao e divulgacédo de produtos e

servigos, seja visto com bons olhos para os turistas e visitantes.

ApoOs coletar as opinides dos jogadores, perguntou se acreditavam que a
gamificacdo aplicada no turismo poderia ser a mais nova forma de
entretenimento. 80% dos entrevistados acreditam que sim, enquanto que 3%

acreditam que ndo. Veja o grafico a seguir:
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Pergunta: Vocé acredita que a gamificacdo no turismo pode ser a mais nova

forma de entretenimento?

Fig. 21. Gréafico. Gamificagdo como entretenimento no turismo.

@ Sim
& Nao
& Talvez

Fonte: autora.

Para identificar se a gamificagdo no turismo como entretenimento haveria puablico
e agradaria os turistas, perguntou se os entrevistados gostariam da ideia de
engquanto visitam, ter acesso a um jogo sobre o local. Com essa pergunta,
concretizou que o uso da gamificacdo no turismo, pode ser desenvolvida nos

diversos campos que gerem o setor. Veja o gréafico a seguir:

Pergunta: Vocé gostaria da ideia de enquanto viaja ter acesso algum jogo sobre

o local?

Fig. 22. Gréfico. Possibilidade de ter acesso a jogos enquanto viaja.

@ Sim
@ Mo
@ Talvez

Fonte: autora.
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Por fim, a gamificacdo também pode estar associada ao marketing turistico. A
ideia da adocao no marketing, é para conseguir um maior fluxo de turistas e de
tornar-se um grande diferencial para o destino se planejado corretamente. Sendo
assim, perguntou se os entrevistados acreditam que a adocdo da gamificacdo

no marketing, conseguiriam maior fluxo de turistas. Veja o grafico a seguir:

Pergunta: Pela gamificacdo também poder fazer parte do marketing, vocé
acredita que os destinos turisticos conseguiriam maior publico aderindo essa

nova modalidade?

Fig. 23. Grafico. A gamificacdo como Marketing turistico.

@ Sim
@ Mac

_ )

Fonte: autora

Concluindo-se assim, por essa pesquisa pOde-se perceber que ainda que a
gamificacdo seja um termo novo no setor turistico, ela possui grandes
oportunidades para se adentrar no ramo. E percebivel que a amostragem néo
traz a estimativa para uma pesquisa de mercado completa, porém, com as
demonstracdes aqui abordadas, pode-se encontrar um caminho a ser percorrido

para analises mais aprofundadas sobre o tema.
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CONCLUSAO

A gamificacdo pode ser atribuida em diversos campos, seja na educacao,
medicina, no setor empresarial ou no turismo. Por ser uma modalidade que exige
conhecimentos prévios, ela proporciona para quem a adere o alcance aos
objetivos de forma interativa e satisfatoria. Quando aplicada no turismo, percebe-
se que o campo de atuacao é bastante diversificado, podendo ser nos servicos,
infraestrutura ou produtos. Como demonstrado na pesquisa realizada, 80% dos
entrevistados consideram que a aplicacao da gamificacdo no turismo, pode ser
a mais nova forma de entretenimento. O que vale ressaltar, sdo as formas de
fazer. Em cada modalidade que aplicar a gamificagéo, vai exigir do gestor uma
demanda diferente, por exemplo, no fator “histéria do lugar” que foi um dos locais
de implementacdo da gamificacdo mais ressaltados pelos entrevistados. O que
deve ser observado serdo os objetivos delimitados, e com ou sem recursos
tecnologicos para isso. Essa pesquisa possibilitou o entendimento sobre a
gamificacdo e em como ela pode ser desenvolvida no turismo. Foi possivel
identificar a potencialidade da gamifica¢éo no turismo, discutir sobre o imaginario
turistico que pode ser criado devido ao jogo, demonstrar a importancia do
ambiente virtual, na nova escala de turismo, pela pesquisa realizada em 09/12
ao 13/12 com a amostragem de 25 entrevistados. Recomenda-se a continuagéo
de estudos mais aprofundados acerca do tema com a aplicacdo de elementos
gamificados nas atividades turisticas a fim de verificar em termos quanticos o

quanto a adocao pode ser benéfica ao ramo



45

REFERENCIA

ABREU, Joéo Paulo Maciel De e MARCHIORI, Fernanda Fernandes.
Aprimoramentos sugeridos a ISO 37120 “Cidades e comunidades
sustentaveis” advindos do conceito de cidades inteligentes. Ambiente
Construido, v. 20, n. 3, p. 527-539, 2020. Disponivel em:
<http://dx.doi.org/10.1590/s1678-86212020000300443>.

BATTLEFIELD. Battlefield V. Disponivel em: < https://www.ea.com/pt-
br/games/battlefield/battlefield-5/about > Acesso em 01/2022

BBC NEWS. G1. Os Segredos de Notre Dame Revelados apds Incéndio
gue Destruiu a Catedral. 2020. Disponivel em: <
https://gl.globo.com/mundo/noticia/2020/04/25/0s-seqgredos-de-notre-dame-
revelados-apos-incendio-qgue-destruiu-a-catedral.ghtml > Acesso em 01/2022

BERTON, Marina; USTARROZ, P. Carina; COSTA, F. Bruna. Ludicidade e
Turismo: Um Jogo para Apresentar Roteiros Turistico Gastronémico na
Cidade de Pelotas. Universidade Federal de Pelotas. Applied Tourism, 1 (3),
1-10. 2016

BEZERRA, T. Leandro; SILVA, F.Fabiola. A Construcdo da Experiéncia
Turistica por Intermédio da Imagem e do Imaginério do Viajante. ANPTUR.
2016.

Blog. As 10 redes sociais mais usadas no mundo. Disponivel em:
<https://resultadosdigitais.com.br/blog/redes-sociais-mais-usadas-no-mundo/>
Acesso em 04/2021

BORGO, Erico. Battlefield 3 passara por Paris, Teerd e Nova York.
Disponivel em: < https://www.theenemy.com.br/games/battlefield-3-passara-
por-paris-teera-e-nova-york > Acesso em 01/2022

CAMPOS, R. Helcio. Gentrificacdo na Area Central de Tiradentes/MG.
Mercator — Revista de Geografia da UFC, vol. 12, n. 29, p. 69-87. Universidade
Federal do Ceara. Brasil. 2013

CARVALHO, Alan. Curiosidades sobre o Mapa Rio do Counter-Strike 1.6.
Disponivel em < https://defesa.com.br/curiosidades-sobre-o-mapa-rio-do-
counter-strike-1-6/ > Acesso em 01/2022

COUTO, Anabela. Os Cenéarios do Videojogo GTA 5 em Los Angeles. 2013.
Disponivel em < https://www.edreams.pt/blog/cenarios-videojogo-gtas-los-
angeles/ > Acesso em 01/2022

Empresa Janior Mackenzie. Consultoria. Plano de Marketing: tudo o que
vocé precisa saber. Disponivel em<https://www.jrmack.com.br/plano-de-
marketing-tudo-0-que-voce-precisa-saber.php?gclid=Cj0KCQjw38-
DBhDpARISADJ3kimG5mZa4uV_mOK7zP079gL-

JgDf RmjEe8WOWMaX6 _[oElVIrQOpQaAuloEALW wcB> Acesso em
04/2021



https://www.ea.com/pt-br/games/battlefield/battlefield-5/about
https://www.ea.com/pt-br/games/battlefield/battlefield-5/about
https://g1.globo.com/mundo/noticia/2020/04/25/os-segredos-de-notre-dame-revelados-apos-incendio-que-destruiu-a-catedral.ghtml
https://g1.globo.com/mundo/noticia/2020/04/25/os-segredos-de-notre-dame-revelados-apos-incendio-que-destruiu-a-catedral.ghtml
https://resultadosdigitais.com.br/blog/redes-sociais-mais-usadas-no-mundo/
https://www.theenemy.com.br/games/battlefield-3-passara-por-paris-teera-e-nova-york
https://www.theenemy.com.br/games/battlefield-3-passara-por-paris-teera-e-nova-york
https://defesa.com.br/curiosidades-sobre-o-mapa-rio-do-counter-strike-1-6/
https://defesa.com.br/curiosidades-sobre-o-mapa-rio-do-counter-strike-1-6/
https://www.edreams.pt/blog/cenarios-videojogo-gta5-los-angeles/
https://www.edreams.pt/blog/cenarios-videojogo-gta5-los-angeles/
https://www.jrmack.com.br/plano-de-marketing-tudo-o-que-voce-precisa-saber.php?gclid=Cj0KCQjw38-DBhDpARIsADJ3kjmG5mZa4uV_m0K7zP079gL-JgDf_RmjEe8WOWMaX6_IoEIlVfrQOpQaAuIoEALw_wcB
https://www.jrmack.com.br/plano-de-marketing-tudo-o-que-voce-precisa-saber.php?gclid=Cj0KCQjw38-DBhDpARIsADJ3kjmG5mZa4uV_m0K7zP079gL-JgDf_RmjEe8WOWMaX6_IoEIlVfrQOpQaAuIoEALw_wcB
https://www.jrmack.com.br/plano-de-marketing-tudo-o-que-voce-precisa-saber.php?gclid=Cj0KCQjw38-DBhDpARIsADJ3kjmG5mZa4uV_m0K7zP079gL-JgDf_RmjEe8WOWMaX6_IoEIlVfrQOpQaAuIoEALw_wcB
https://www.jrmack.com.br/plano-de-marketing-tudo-o-que-voce-precisa-saber.php?gclid=Cj0KCQjw38-DBhDpARIsADJ3kjmG5mZa4uV_m0K7zP079gL-JgDf_RmjEe8WOWMaX6_IoEIlVfrQOpQaAuIoEALw_wcB

46

European Commission. Smart Cities. Disponivel em <
https://ec.europa.eu/info/eu-regional-and-urban-development/topics/cities-and-
urban-development/city-initiatives/smart-cities en> Acesso em 04/2021

FERNANDES, Victor. Turismo Marrocos langa plataforma de e-learning
para agentes. PANROTAS. Disponivel em <
https://www.panrotas.com.br/mercado/destinos/2020/11/turismo-marrocos-
lanca-plataforma-de-e-learning-para-agentes 178095.htmI> Acesso em
04/2021

FERREIRA, Danielle Portella; JUNIOR, Saint C. S. Gomes. Aplicativos
moveis desenvolvidos para criancas e adolescentes que vivem com
doencas crbnicas: uma revisao integrativa. Departamento de Pediatria
Instituto Nacional de Saude da Mulher, da Crianca e do Adolescente Fernandes
Figueira (IFF). Avenida Rui Barbosa, 716, Flamengo. Rio de Janeiro, RJ, Brasil.
22250-020. Departamento de Pesquisa Clinica, IFF. Rio de Janeiro, RJ, Brasil.
Interface, elSSN 1807-5762

FORTE, Pereira Monica, O Uso de Cenérios em Jogos Digitais para a
Promocé&o de Destinos Turisticos Brasileiros. Dissertacdo. Universidade
Federal do Parana. Tecndlogo em Gestdo de Turismo. 2017. Acesso em
01/02/2021.

GONCALVES, M. Guilherme. Turismo, Imagens e Jogos Digitais: A
Influéncia da Experiéncia Virtual na Decisdo de Viagem do Turista.
Universidade Federal do Parana. Monografia. 2019

KANARSKI, Fernando. 15 Cenarios de Street Fighter que vocé pode visitar
na vida real. 2016. Disponivel em: < https://travelntech.com/br/15-cenarios-de-
street-fighter-que-voce-pode-visitar-na-vida-real/ > Acesso em 01/2022

LEGNAIOLI, Stella. O que é gentrificagdo. Disponivel em:<
https://www.ecycle.com.br/8398-gentrificacao.html|> Acesso em 04/2021

LOVELOOCK, Cristopher; WIRTZ,Jochen. Marketing de Servicos, Pessoas,
tecnologia e resultados. Pearson Education, Inc. sob o selo Prentice Hall
(2004). Traducéo de Arlete Simille Margues; Revisao técnica de Edson
Croscitelli — 5° ed. S&o Paulo, Person Education do Brasil. 2006.

MAIA, Raphael. Street Fighter V: cenério classico do Ryu e Skins classicas
anunciadas no EVO 2017. 2017. Disponivel em: <
https://www.ultimaficha.com.br/2017/07/14/street-fighter-v-cenario-classico-do-
ryu-e-skins-classicas-anunciadas-no-evo-2017/ > Acesso em 01/2022

MARTINS, M. L; VILAR, C.W.J. at al. Tecnologia Mével na Gestéo de
Atividades Turisticas em Aracaju, SE, Brasil. Revista Turismo em Andlise -
RTA. Artigo. v. 29, n.3. p. 396-412, 2018

MOLANO, Angela Maria Lopera e SAENZ, Carlos Mauricio Santana.
Imaginarios urbano-rurales en el barrio El Salado de Ibagué, Colombia.
urbe. Revista Brasileira de Gestao Urbana, v. 13, 2021. Disponivel em:
<https://doi.org/10.1590/2175->.

NASCIMENTO, Raphael. 25 ideias de construcdes para fazer no Minecraft!.


https://ec.europa.eu/info/eu-regional-and-urban-development/topics/cities-and-urban-development/city-initiatives/smart-cities_en
https://ec.europa.eu/info/eu-regional-and-urban-development/topics/cities-and-urban-development/city-initiatives/smart-cities_en
https://www.panrotas.com.br/mercado/destinos/2020/11/turismo-marrocos-lanca-plataforma-de-e-learning-para-agentes_178095.html
https://www.panrotas.com.br/mercado/destinos/2020/11/turismo-marrocos-lanca-plataforma-de-e-learning-para-agentes_178095.html
https://travelntech.com/br/15-cenarios-de-street-fighter-que-voce-pode-visitar-na-vida-real/
https://travelntech.com/br/15-cenarios-de-street-fighter-que-voce-pode-visitar-na-vida-real/
https://www.ecycle.com.br/8398-gentrificacao.html

47

Liga dos Games. Disponivel em: <https://www.ligadosgames.com/construcoes-
para-fazer-no-minecraft/> Acesso em 01/2022

NASCIMENTO, S. S. Ana. A Gamificacdo em contexto turistico: o caso
"dias do patriménio a norte". Relatério de Estagio. Mestrado. Universidade
do Porto. 2018.

NEIDENBACH, F. Soraia; CEPELLOS, M. Vanessa; PEREIRA, J. Jussara.

Gamificagdo nas organizacdes: processos de aprendizado e construcao
de sentido. Cadernos EBAPE.BR, v. 18, n. spe, p. 729741, 2020. Disponivel
em: <http://dx.doi.org/10.1590/1679-395120190137>. Acesso em: 1 jun 2021.

NUNES, Marcelo De Oliveira e MAYER, Verbnica Feder. Mobile technology,
games and nature areas: The tourist perspective. Tourism & Management
Studies, v. 10, n. 1, p. 53-58, 2014. Disponivel em:
<http://tmstudies.net/index.php/ectms/article/view/647/1154>.

PAIXAO, W. B.; CORDEIRO, I. J. D. (2021). Préticas de gamificacdo em
turismo: Uma andlise a partir do modelo de Werbach & Hunter (2012).
Revista Brasileira de Pesquisa em Turismo, S&do Paulo, 15 (3), e-2067,
set./dez. http://dx.doi.org/10.7784/rbtur.v15i3.2067

PEREIRA, Dackson. Um Guia Para a Elaboracao de Projetos Baseados em
Gamificagdo Aplicada ao Turismo: Estudos de Caso no Geopark Araripe.
Dissertacao. Universidade Federal de Pernambuco. 2017.

KLOTER, Philip. Marketing 4.0. CIP-BRASIL. Catalogacéao na Publicacao
Sidicato Nacional dos Editores de Livros, RJ. 2017

QUAST, Karin. Gamificacao, ensino de Linguas Estrangeiras e Formacao
de Professores. Revista Brasileira Linguistica. Apl., v. 20, n. 4. Universidade
de Taubaté. Sao Paulo. Brasil. 2020

Radio Maringa. Geek Mix - Assasin's Creed, um aliado bastante improvavel
e 0 lancamento tdo aguardado do ano. Noticia. 23/04/2019. Disponivel em:

<https://maringa.radiomixfm.com.br/geek-mix-assassins-creed-um-aliado-

bastante-improvavel-e-o-lancamento-tao-aquardado-ano/> Acesso em 01/2022

SANTOS, S.R. dos, & GANDARA, J.M.G. Experiéncia Turistica em Destino
Histdrico no Nordeste Brasileiro sob o Viés de Destino Turistico
Inteligente. Rosa dos Ventos - Turismo e Hospitalidade. 11 (2), 435 - 453.
2019

SILVA, F.P. Gisele; SANTOS, S. Jackson, SANTOS, R. Saulo, FREITAS, A.B.
Lara. Turismo e o Contexto Pandemico: Analise Sobre os Tours Virtuais
nas Redes Sociais Oficiais do Destino Turistico Maranhao (Brasil). RITUR.
ISSN 22366040. Vol. 11, n.1. 2021.

sem autor. Call of Duty Mobile: Todos os Mapas Multijogador Detalhados.
Disponivel em:< https://ucorvo.com/call-of-duty-mobile-todos-os-mapas-
multijogador-detalhados/ > Acesso em 01/2022


https://maringa.radiomixfm.com.br/geek-mix-assassins-creed-um-aliado-bastante-improvavel-e-o-lancamento-tao-aguardado-ano/
https://maringa.radiomixfm.com.br/geek-mix-assassins-creed-um-aliado-bastante-improvavel-e-o-lancamento-tao-aguardado-ano/

48

SOUZA, Viviane da Silva e VARUM, Celeste Maria Dias Amorim e EUSEBIO,
Celeste. O Potencial da Gamificacdo para Aumentar a Competitividade dos
Destinos Turisticos: revisdo de literatura baseada na Scopus. Revista
Turismo em Analise, v. 28, n. 1, p. 91-111, 2017. Acesso em 23 jan. 2021.

The Oxford Lexico Dictionary. Gamification. Disponivel em
<https://www.lexico.com/definition/gamification> Acesso em 04/2021

TOLOMEL, V. Bianca. A Gamificacdo com Estratégia de Engajamento e
Motivacdo na Educacéo. Artigo. Revista Cienntifica em Educacéo a Distancia.
ISSN 2177-8310. 2017

TravelPlot Porto. Pagina do Facebook. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/TravelPlot/?ref=page internal> Acesso em 01/2022

TravelPlot Porto: caca ao tesouro perdido. Faculdade de Engenharia.
Universidade do Porto. Disponivel em:
https://sigarra.up.pt/feup/pt/noticias_geral.ver_noticia?p _nr=13274> Acesso em
11/2021.

UBISOFT. Descubra a franquia de Assasin’s Creed. Disponivel em
https://www.ubisoft.com/pt-br/game/assassins-
creed#7z0YirGBnoliOfxRbnOBby Acesso em 01/2022

UNIVERSIA, Br. Cidades Inteligentes: o que sdo? Quais sdo? Descubra
agora. Disponivel em: https://www.universia.net/br/actualidad/actualidad.vida-
universitaria.cidades-inteligentes-o-que-so-quais-so-descubra-agora-
1165530.html> Acesso em 04/2021

Video. Efteling: now and always close at hand. Disponivel em <
https://www.youtube.com/watch?v=vuwPTGeLnpE> Acesso em 04/2021

WIKPEDIA. MINECRAFT. Disponivel em: <
https://pt.wikipedia.org/wiki/Minecraft> Acesso em 01/2022

WIKPEDIA. Counter Strike. Disponivel em: <
https://pt.wikipedia.org/wiki/Counter-Strike (s%C3%A9rie) >Acesso em 01/2022

WIKPEDIA. Battlefield (série). Disponivel em: <
https://pt.wikipedia.org/wiki/Battlefield (s%C3%A9rie) > Acesso em 01/2022



https://www.lexico.com/definition/gamification
https://www.facebook.com/TravelPlot/?ref=page_internal
https://sigarra.up.pt/feup/pt/noticias_geral.ver_noticia?p_nr=13274
https://www.ubisoft.com/pt-br/game/assassins-creed#7z0YirGBno1iOfxRbn0Bby
https://www.ubisoft.com/pt-br/game/assassins-creed#7z0YirGBno1iOfxRbn0Bby
https://www.universia.net/br/actualidad/actualidad.vida-universitaria.cidades-inteligentes-o-que-so-quais-so-descubra-agora-1165530.html
https://www.universia.net/br/actualidad/actualidad.vida-universitaria.cidades-inteligentes-o-que-so-quais-so-descubra-agora-1165530.html
https://www.universia.net/br/actualidad/actualidad.vida-universitaria.cidades-inteligentes-o-que-so-quais-so-descubra-agora-1165530.html
https://www.youtube.com/watch?v=vuwPTGeLnpE
https://pt.wikipedia.org/wiki/Counter-Strike_(s%C3%A9rie)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Battlefield_(s%C3%A9rie)

49



	1f5a6b17901e44323a908bdd8e47393fedd72d786b4d76e1e0ea8cd15fa4511e.pdf
	5e8f7cf2c6e7d3d0d174b181fb87f5432fb2187265ae20212a4281940fb90aad.pdf
	0509103a1dd73585db41e816588ae90148e0f8023baf344668fd5a7c9cf71934.pdf
	1f5a6b17901e44323a908bdd8e47393fedd72d786b4d76e1e0ea8cd15fa4511e.pdf

