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Resumo | A gamificacdo tem-se revelado uma aliada valiosa do turismo, especialmente no que se refere
aos esforcos desse setor para um desenvolvimento mais sustentavel. A investigacdo sobre o potencial
da gamificacdo no contexto do turismo e da sua contribuicdo para a sustentabilidade tem aumentado,
no entanto, sdo ainda escassos os estudos sobre o potencial de recetividade do turista urbano & ecoga-
mificacdo. Neste contexto, o objetivo é identificar os fatores que influenciam essa recetividade, o que
distingue os turistas mais e menos recetivos a ecogamificacdo e o que pode explicar essas diferencas.
Para cumprir esse propésito, desenvolve-se uma abordagem teérica assente numa andlise dos pontos
de contacto entre a literatura sobre segmentacdo e tipologias do turista face a sustentabilidade e a
literatura sobre tipologias do game user. A partir dessa intersecdo, constréi-se um framework e um con-
junto de proposicdes tedricas em torno de seis categorias de analise que correspondem a fatores como o
perfil sociodemégrafico, o perfil comportamental, o comportamento ambiental em viagem, a motivacéo
pessoal, a motivac3do de viagem e os elementos do jogo. Estes fatores ajudardo a identificar diferencas
relevantes entre turistas urbanos, contribuindo assim para o desenvolvimento de tipologias e segmentos
de turistas com diferentes niveis de recetividade a ecogamificacdo. Por sua vez, essas tipologias poderdo
ser aplicadas para traduzir a heterogeneidade em estratégias diferenciadas e recomendacdes operacionais

mais eficazes.
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Abstract | Gamification has proven to be a valuable ally for tourism, especially as it relates to tourism
efforts for more sustainable development. Research on the potential of gamification in the context of
tourism and its contribution to sustainability has increased, however, studies on the potential receptivity
of urban tourist to ecogamification are still scarce. With that in mind, this paper aims to identify which
factors influence the receptivity to gamification, the differences between tourists that are the most and
the least receptive to it and to explain the reasons behind those differences. To acheive this purpose, a
theoretical approach is developed based on an analysis of the points of contact between the literature
on segmentation and tourist typologies in relation to sustainability and the literature on typologies of
the game user. Thus, a framework and a set of theoretical propositions were built from the intersection
between the topics. Six categories were created, related to various factors, as for sociodemographic,
travel environmental behaviour, behavioral profile, personal motivation, travel motivation, and game
elements. Therefore, it was possible to identify relevant variations between urban tourists, which can
contribute for developing tourist typologies and segments with distinct levels of receptivity to ecogami-
fication. These definitions could then be applied to implement more effective strategies and operational

recommendations.

Keywords | Sustainability, ecogamification, tourism, receptivity to ecogamification, tourists typologies

1. Introducido

Nos debates sobre o desenvolvimento sustenta-
vel, o turismo é reconhecido como uma atividade
que oferece oportunidades para o desenvolvimento
econémico e protecdo do meio ambiente (Lindberg
et al., 1997). Apesar dos beneficios gerados pela
atividade turistica, os impactos negativos nas esfe-
ras ambientais, sociais e econémicas também s3o
inerentes a esta atividade, especialmente no con-
texto de turismo urbano em que s3o expressivos 0s
efeitos no aumento dos precos dos iméveis, bens
e servicos (Kleeman, 2001; Mason, 2008), gentri-
ficacdo (Silva et al., 2021), congestionamento dos
espacos urbanos e ameaca a identidade cultural
(Garcia et al., 2015), polui¢do, perda de paisagem
natural, diminuicio de espacos abertos, destrui-
cdo da flora e fauna e escassez de agua (Kleeman,
2001). Os problemas ambientais advindos do tu-
rismo sdo cada vez mais visiveis e alarmantes (Pan
& Liu, 2018). E possivel constatar que os destinos
turisticos urbanos estdo marcados por acdes inde-
sejaveis que se refletem na qualidade ambiental,

como por exemplo a producdo de lixo, consumo

excessivo de materiais ndo biodegradaveis, a van-
dalizacdo de monumentos, em que parte dessas
degradacbes podem ser provocadas pelos turistas.
Costa et al. (2015) explicam que, talvez, essa de-
gradacdo ambiental aconteca porque o turista ndo
possui uma consciéncia clara sobre o seu papel em
termos de contribuicdo para um turismo mais sus-
tentavel. Por outro lado, n3o se pode negar que
ao longo dos anos tém acontecido mudancas no
comportamento dos consumidores, e dos turistas,
que colocam exigéncias adicionais relativamente a
producdo de produtos e servicos mais sustentaveis
(Adongo et al., 2018). Marin et al. (2009) su-
gerem que essa nova forma de comportamento do
turista € uma tendéncia natural e poderd impli-
car uma progressiva troca de consumo de servi-
cos habituais de uma determinada marcapor ou-
tros servicos de marcas ou empresas que estejam
mais relacionadas com os desejos e necessidades
desse turista mais sustentavel.

Esse ‘novo turista’ procura experiéncias autén-
ticas, diferenciadas e Gnicas, impulsionadas pela
economia das experiéncias, com suporte na tecno-

logia, que tem transformado parte desses turistas



num ‘ser’ em busca de personalizacdo, em todas as
esferas, em especial a sustentavel, fazendo-os ca-
minhar no sentido contrario ao turismo de massas
(Lima & Partidario, 2002; Weaver & Oppermann,
2000). O desenvolvimento da componente tecno-
l6gica tem facilitado a progressiva transformacdo
do turista ‘consumidor’ em turista ‘produtor’, ao
permitir o dominio da construcdo das experiéncias
e das decisdes de viagens (Ramos & Fernandes,
2014). O fator tecnolégico pode sugerir mudancas
no comportamento desse novo turista, que tende
a ser reconhecido como um segmento de mercado
com forte potencial de crescimento (Lima e Parti-
dario, 2002).

No entanto, tem sido um desafio identificar
turistas com interesse em envolver-se em praticas
ambientais durante a viagem. Neste contexto, o
setor tem recorrido a ferramentas tecnol6gicas com
o potencial de promover comportamentos mais
sustentaveis. A ecogamificacdo é um exemplo de
uma ferramenta tecnolégica que tem sido utilizada
com o objetivo de promover comportamentos mais
sustentaveis, uma vez que tem a capacidade de en-
volver, persuadir, mudar e reforcar comportamen-
tos (Negrusa et al., 2015). No entanto, o conheci-
mento académico ainda é limitado sobre o funcio-
namento efetivo da gamificacdo no que se refere a
topicos ambientais, ou seja, ainda ha desconheci-
mento sobre as suas principais caracteristicas, de-
sempenho no mundo real e potencial para ativar
o envolvimento dos utilizadores (Ouariachi et al.,
2020).

Simultaneamente, hd um desafio persistente e
dificil de ser ultrapassado, que se relaciona com
o desenvolvimento de uma ecogamificacdo signifi-
cativa, que esteja adequada aos desejos, motiva-
cdes e perfis dos utilizadores (Xu et al., 2017).
Atualmente, a gamificacdo tem alcancado um
mercado global crescente, avaliado em 960,5 mi-
Ihdes de dolares, com projecio de aumentar ou-
tros 23 milhdes de doélares até 2022 (P&S Mar-
ket Research, 2017) e haverd trés razdes prin-

cipais para esse aumento: a relevincia dos me-
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dia sociais, a entrada da gamificacio em em-
presas e instituicbes e, também, a evolucido da
tecnologia mével (P&S Market Research, 2017).
A introducdo da gamificacdo na inddstria do tu-
rismo foi observada em todos os niveis da expe-
riéncia de viagem (Xu et al., 2015; Negrusa et
al., 2015) e ha muitas ilustracdes dessa tendéncia:
jogos que promovem um destino turistico, como
a Ireland Town (apps.facebook.com/irelandtown
[6 de setembro de 2019]);

rismo excessivo, como 'Play London With Mr.

combate ao tu-

Bean’ (https://www.play.london [8 de setembro
de 2019]); promocdo da responsabilidade social
e envolvimento do turista com comunidades anfi-
trids, como o Hotel Prinz Luitpold-Ba, na Baviera,
Alemanha (Weber, 2014); sensibilizacdo dos turis-
tas para a utilizacdo adequada de infraestruturas
para processos de reciclagem, como no projeto da
UE URBAN-WASTE H2020 e na sua 'WasteApp'
(Aguiar-Castillo et al., 2018); promoc¢do da mo-
bilidade sustentavel, exemplo da Ilha da Madeira-
Portugal (Cardoso et al., 2019) e aplicagdes mo-
veis para envolver utilizadores na mudanca de com-
portamento ambiental como SaveOhno e JouleBug
(Ouariachi et al., 2020). Os exemplos menciona-
dos ilustram de forma bastante elucidativa o inte-
resse crescente pela gamificacio e ecogamificac3o.

O cruzamento entre gamificacdo, turismo
e sustentabilidade tem merecido uma crescente
atencdo em termos de investigacdo (Souza & Mar-
ques, 2017), no entanto, ainda s3o escassos os es-
tudos sobre o potencial de recetividade do turista
urbano a ecogamificacdo. Neste contexto, o ob-
jetivo deste trabalho é explorar potenciais fatores
que possam influenciar essa recetividade e analisar
o que podera distinguir os turistas mais e menos
recetivos a ecogamificac3o.

Em termos metodoldgicos, a estratégia seguida
consiste numa reflexdo tedrica assente na interse-
cdo da literatura sobre segmentacio e tipologias
do turista face a sustentabilidade com a literatura
sobre tipologias do game user. Com base nessa

analise desenvolve-se um framework e um conjunto
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de proposicdes tedricas em torno de seis fatores
como o perfil sociodemégrafico, o perfil compor-
tamental, o comportamento ambiental em viagem,
a motivacdo pessoal, a motivacdo de viagem e os
elementos do jogo. Em termos de aplicabilidade
e de implicacdes praticas, os fatores identificados
neste trabalho permitirdo detetar diferencas rele-
vantes entre turistas urbanos, servindo de base a
futuros estudos empiricos sobre tipologias e seg-
mentos de turistas com diferentes niveis de rece-
tividade a ecogamificacdo. Por sua vez, empre-
sas de tecnologia (fornecedores) e compradores de
servicos ecogamificados (clientes) poderdo utilizar
essa tipologias para traduzir a heterogeneidade em
estratégias diferenciadas mais eficazes e solucdes

mais customizadas.

2. Turismo urbano, sustentabilidade e gamifi-
cacao

2.1 Impactos do turismo em destinos urbanos

S30 escassos os estudos no ambito do turismo
urbano sustentavel (Miller et al., 2015). Os pou-
cos estudos que abordam o tema apresentam uma
abordagem ancorada nos principios do ecoturismo
em ambientes urbanos, considerado um nivel micro
de anélise do turismo urbano sustentavel (Miller et
al., 2015). Apesar de o ecoturismo estar relacio-
nado com as areas rurais e de protecdo, no geral, a
massa turistica estd centrada nos grandes centros
(Dodds & Joppe, 2001).

Gibson et al. (2003) explicaram que as ques-
tdes relacionadas com o impacto negativo no meio
ambiente dos destinos urbanos est3o relacionadas
com o desperdicio, o crescimento e a degradacdo,
os quais poderdo ser minimizados através do tu-
rismo verde urbano. Miller et al. (2015) procede-
ram a uma pesquisa com turistas de Melbourne, na
Australia, para entender o comportamento do tu-

rista em termos de reciclagem, utilizacio de trans-

portes verdes, de energia sustentavel, entre outros.
Os autores identificaram que o hébito de agir em
prol do meio ambiente no dia a dia influencia forte-
mente o comportamento pré-ambiental do turista
no destino. Além disso, os autores sublinham que
o desenvolvimento de uma infraestrutura ambien-
tal no destino, que ofereca facil acesso aos turistas,
podera contribuir para o alcance de um destino tu-
ristico urbano mais sustentavel.

Peeters e Schouten (2010) analisaram a pres-
sdo ambiental do turismo em Amesterddo e iden-
tificaram que, em primeiro lugar, na pegada eco-
l6gica, esta o transporte, seguido do alojamento
e das atividades turisticas em geral. Além disso,
os autores destacaram que os turistas que vém de
destinos mais distantes s3o responsaveis por pe-
gadas ecoldgicas mais negativas nos destinos ur-
banos. Concluiram também que, para reduzir a
pegada ecoldgica dos turistas provenientes de des-
tinos mais distantes, é necessario reforcar as cam-
panhas de marketing através da gestdo de turismo
local, para atrair turistas de regides mais proximas
em detrimento dos turistas que precisem de fazer
viagens mais longas.

Apesar das abordagens do ecoturismo e da pe-
gada ecoldgica oferecerem contribuicdes importan-
tes para a promocio do turismo urbano sustenta-
vel, é necessario apostar em abordagens que ofere-
cam abordagens mais holisticas e coerentes com o
comportamento do novo turista de forma a definir
politicas eficazes para o alcance do turismo urbano
sustentavel (Miller et al., 2015).

Scott e Cooper (2010) sugerem que novas abor-

Por exemplo,

dagens que visem desenvolver politicas e utilizar
as melhores estratégias de marketing para atrair
a atenc3o do turista sensivel & sustentabilidade,
sejam providenciadas através de ferramentas ino-
vadoras. Segundo os autores, estas inovacdes po-
dem englobar mapas, transporte local, ciclovias,
produtos culturais, reciclagem, energia renovavel,
reutilizacdo da agua e turismo de baixo impacto
ambiental. Miller et al. (2015) argumentam que

a abordagem mais atual sobre a sustentabilidade



do turismo urbano deverd ser coerente com um
sistema integrado de sustentabilidade que se fo-
que simultaneamente nos esforcos da oferta e da

procura turistica.

2.2 Conceito de turista sustentavel

Investigagcdes sobre o comportamento turistico
ambientalmente sustentavel sdo mais populares em
determinados segmentos ou grupos sensiveis as
questdes da sustentabilidade ambiental (Juvan &
Dolnicar, 2016). Estudos no ambito da procura
turistica tém sido objeto de estudo em varios cam-
pos de conhecimento e a partir de diversas pers-
pectivas (Juvan & Dolnicar, 2016). Segundo os
autores, estes turistas tém sido classificados como
turista alternativo, responsavel, novo turista, tu-
rista sustentavel, turista ambientalmente solidario,
turista verde e outros. Mas seja qual for o termo
utilizado, um turista ambientalmente sustentavel
envolve sempre a interacdo entre o individuo e o
meio ambiente.

A partir da literatura analisada para esta in-
vestigacdo, foi possivel identificar uma diversidade
de definicdes para o termo turista ambientalmente
sustentavel. Com base na classificacdo de Juvan
e Dolnicar (2016), em que apresentaram o signi-
ficado do termo sob varias perspetivas, é possivel
perceber que, apesar de existirem termos iguais,
diferentes definicdes sdo apresentadas por diferen-
tes autores. Esta constatacdo sugere que ndo ha
grande consenso relativamente a conceptualizaco
do turista sustentavel. Juvan e Dolnicar (2016)
desenvolveram um framework que agrupa as prin-
cipais definices em dois grandes eixos, com base
nos fatores que influenciam o comportamento am-
bientalmente sustentavel do turista. Assim, num
dos eixos agrupam-se as definicdes que remetem
para os turistas que podem querer exibir um com-
portamento ambientalmente sustentdvel ou ndo
(vertical) e, no outro integram-se as definicdes que

remetem para os turistas que podem ter inten-
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¢do pré-ambiental ou no (horizontal). A partir
do framework é possivel extrair que as boas in-
tencbes, as crencas e os valores pré-ambientais,
por si s6, ndo sdo varidveis suficientes para moti-
var o turista a adotar um comportamento ambien-
talmente sustentavel. Os autores sugerem, como
fatores significativos para o comportamento ambi-
entalmente sustentavel, a juncio da intencéo e do
comportamento efetivo. Diante do explicitado, a
definicdo mais adequada ao termo ‘turista ambi-
entalmente sustentavel’ engloba intencdo e com-
portamento real. Essa definicdo é apresentada por
Juvan e Dolnicar (2016, p.34) nos seguintes mol-
des: “o comportamento turistico ambientalmente
sustentavel pretendido é quando uma pessoa toma
uma decisdo relacionada com as férias ou exibe
um comportamento no destino diferente da forma
como teria decidido ou se comportado, por razdes
de sustentabilidade ambiental”. Esta abordagem
foi adotada como fundamental para a compreen-
sdo do presente estudo.

2.2.1 Tipologias de turistas ambientalmente

sustentaveis

Apesar de o comportamento pré-ambiental do
turista potenciar o desenvolvimento de um des-
tino sustentavel (Kastenholz et al., 2018), ainda
sdo poucos os estudos sobre o perfil do turista
ambientalmente sustentavel. No entanto, apesar
de escassos, é possivel identificar estudos empiri-
cos, aplicados em diferentes contextos do turismo,
de tipologias e segmentacdo dos turistas baseadas
nas atitudes face a sustentabilidade (ver quadro 1).
Por exemplo, Kastenholz et al. (2018) procederam
a uma segmentacdo de mercado, num contexto
de turismo rural, com 786 turistas. As variaveis
utilizadas para o estudo foram: comportamento
de viagem ambiental, cultural, social e economica-
mente sustentavel, que foram depois transforma-
das em cinco fatores de acordo com as dimensdes
do comportamento de viagens sustentaveis desses

individuos (interacdo social com moradores locais,
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preservacdo da natureza e cultura, apreciando pro-
dutos e atividades locais, economizando recursos e
reciclando, envolver-se em atividades de natureza
e cultura). O resultado do estudo apresentou trés
perfis de turistas com comportamentos sustenta-
veis, sendo eles: little concerned, active preservers
of nature and culture and local nature, culture and
community seekers. Além disso, a pesquisa iden-
tificou que ha diferencas em termos de caracteris-
ticas sociodemograficas, fonte de informacio so-
bre o destino visitado, comportamento de viagem,
satisfacdo e lealdade ao destino visitado entre os
perfis identificados. Nas suas conclusdes sobre a
importancia da segmentacdo dos turistas quanto
a0s seus comportamentos sustentaveis, as autoras
destacam a relevancia de segmentacdes que abor-
dem os pilares sociais, econémicos e ecoldgicos da
sustentabilidade.

Lopez-Sanchez e Pulido-Fernandez (2016) de-
senvolveram uma investigacdo com 1188 turistas,
num contexto de turismo de sol e mar, com o obje-
tivo de segmentar os turistas de acordo com a sua
inteligéncia sustentavel. As variaveis selecionadas
para definir a “inteligéncia sustentavel” dos turis-
tas foram: conhecimento do significado de des-
tino turistico sustentavel, importancia de traba-
Ihar pela sustentabilidade dos destinos turisticos,
tipo de comportamento sustentavel durante a esta-
dia, avaliacdo de caracteristicas relacionadas com
a sustentabilidade do destino, disponibilidade para
pagar por um destino turistico mais sustentavel, re-
conhecimento de comportamento empresarial res-
ponsavel, disponibilidade para pagar uma quantia
adicional (para o custo total da viagem) garantindo
por contrato que o dinheiro é destinado a projetos
para melhorar a sustentabilidade do destino e dis-
ponibilidade para pagar o valor adicional (para o
custo total da viagem), dedutivel nos impostos,
para melhorar a sustentabilidade do destino. Os
resultados permitiram a identificacdo de trés tipos
de perfis de turistas, sendo eles: reflective tou-
rist, unconcerned tourist e pro-sustainable tourist.

O perfil reflective tourist é o agrega o maior ni-

mero de participantes e que apresenta um enten-
dimento geral e profundo sobre o significado de
um destino sustentavel. Além disso, esses turistas
comportam-se de forma sustentavel e s3o conhe-
cedores das questdes ligadas a sustentabilidade do
destino. O segmento n3o estd disposto a pagar
mais por produtos e servicos sustentaveis e pos-
sui as seguintes caracteristicas sociodemograficas:
um alto nivel educacional, viaja em casal, com um
rendimento mensal entre 900 e 1500 euros, com
custos de despesas de viagem em torno de 847.8
euros e demonstra intenc3o de voltar. O perfil un-
concerned tourist engloba o menor nimero de tu-
ristas. Fazem parte deste perfil o turista que desco-
nhece o significado de sustentabilidade, apresenta
um comportamento insatisfatério quanto a susten-
tabilidade durante a sua permanéncia no destino,
rejeita a possibilidade de pagar impostos e pagar
mais por produtos e servicos sustentaveis. Soci-
odemograficamente este grupo apresenta com um
perfil jovem, com um nivel educacional superior
(igual ao perfil anterior), viaja em casal, possui
um rendimento médio e um custo médio de via-
gem mais elevados do que o perfil anterior. Por
altimo, o perfil pro-sustainable tourist, agrega os
turistas que possuem um bom conhecimento so-
bre a sustentabilidade, que estdo dispostos a pa-
gar mais por um destino sustentavel, que aceitam
pagar mais impostos desde que o montante arre-
cadado seja para melhorar o destino visitado. Em
termos de caracterizacdo sociodemografica, tam-
bém possuem uma idade mais elevada em relacdo
aos outros perfis, viajam em pares e apresentam
um nivel educacional, rendimento e custos de vi-
agem superiores em relacdo aos perfis anteriores.
Os autores concluiram que o impacto da inteli-
géncia sustentavel do turista sobre o seu compor-
tamento ou disposicdo em agir de acordo com a
sustentabilidade é importante para entender o per-
fil do turista sustentavel. Também sublinharam a
complexidade e a heterogeneidade dos desejos dos
turistas e a sua relacdo com as suas motivacdes

sustentdveis.



Buffa (2015) pesquisou 1156 jovens turistas,
em lItalia, em func3o do seu interesse na sustenta-
bilidade. As variaveis de segmentacdo foram de-
finidas com base nas atitudes dos jovens em re-
lacdo a sustentabilidade, nas suas motivacdes e
nos comportamentos de viagem. No dmbito das
motivacdes de viagem, estdo relacionadas com as
duas principais forcas que s3o responsaveis por in-
fluenciar a motivacdo de viagem do turista — a
abordagem Pull e Push (Crompton, 1979). Es-
ses fatores reforcam que as pessoas viajam por-
que sofrem pressdo das suas necessidades e de-
sejos internos e, simultaneamente, sdo ‘puxadas’
pelas forcas externas que advém das caracteristi-
cas dos destinos (Khuong et al., 2014). Os pa-
rametros identificados por Buffa (2015) assentam
essencialmente na abordagem do tipo push, rela-
cionada com os desejos intangiveis ou intrinsecos
dos viajantes (Crompton, 1979). Esses fatores sdo
categorizados em sete motivos sociopsicoldgicos,
sendo eles: fuga de um ambiente mundano, ex-
ploracdo e autoavaliacdo, relaxamento, prestigio,
regressdo, aprimoramento dos relacionamentos de
parentesco, facilitacdo da interacdo social e dois
motivos culturais (novidade e educacdo) (Cromp-
ton, 1979). Os fatores motivacionais, identifica-
dos acima, podem ser reconhecidos como fatores
influenciadores das decisdes de viagem dos turistas
investigados por Buffa (2015), como podera ser ve-
rificado através da tipologia. A autora identificou
dois perfis de jovens turistas sensiveis as questdes
da sustentabilidade, sendo eles: hard path young
tourists e soft path young tourists. O perfil socio-
demografico da amostra é constituido por universi-
tarios, solteiros e sem filhos, que organizam as suas
férias de forma independente, onde a internet € a
principal fonte de informac3o, que est3o interessa-
dos em ler sobre questdes ambientais, ecoldgicas e
culturais, e os hotéis sdo o tipo de alojamento mais
utilizado. Um conjunto de variaveis utilizadas para
a elaboracdo da tipologia foram definidas, sendo
elas: as motivacdes de viagem, a descoberta de

novas culturas, a descoberta de novas paisagens,
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a contemplacio do patriménio natural / contacto
com a comunidade local e o contacto com a natu-
reza, o tipo de alojamento e operador turistico. Os
perfis hard path young tourists apresentam o se-
guinte comportamento sustentavel: interesse em
viver a cultura local e comprar produtos locais or-
ganicos e agricolas, aceitam pagar mais por produ-
tos sustentaveis, preocupam-se com as areas pro-
tegidas e a poluicdo e estdo atentos ao impacto
do turismo no meio ambiente. Atividades de aven-
tura e desportivas sdo as motivacdes de viagem
desse perfil. O perfil soft path young tourists tam-
bém esta disposto a vivenciar a cultura local, mas
menos disposto a pagar mais por produtos susten-
taveis, atribui menos importancia as areas protegi-
das e estd menos atento ao impacto do turista no
destino. As suas motivacdes de viagem estdo re-
lacionadas com relaxamento e entretenimento. A
autora conclui que estes perfis devem ser consi-
derados nas estratégias dos destinos que tenham
interesse em se diferenciar dos demais e aumentar
a sua competitividade através da otimizacdo dos
recursos no territério.

(2011) investigaram 1003 tu-

ristas domésticos australianos para explorar o re-

Moeller et al.

torno percebido entre minimizar os danos ambien-
tais e maximizar a receita. Os autores identifica-
ram seis perfis de turistas que variam em funcdo
dos seus impactos ambientais e gastos em viagem
(nature lovers, outdoor seekers, unconcerned ob-
servers, activity seekers, environmental wanderers
e environmentally unconcerned). Os nature lovers
respeitam o meio ambiente e durante as férias cos-
tumam visitar jardins botanicos, parques de vida
selvagem e zool6gicos, fazem caminhadas e costu-
mam tirar férias mais curtas; o perfil sociodemo-
grafico do grupo caracteriza-se por aposentados
que costumam viajar em pares. Os outdoor see-
kers gostam de acampar, fazer churrasco e / ou
caminhar durante suas férias, possuem um com-
portamento ambiental amigéavel, costumam viajar
em grupo, com duracdo média de viagem de sete

dias. Os unconcerned observers desfrutam do
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destino turistico e n3o estdo preocupados com o
seu impacto no meio ambiente, nio demonstram
um comportamento ambiental amigavel durante as
suas viagens, ou seja, nio se esforcam para reciclar
e utilizar transportes pablicos. Além disso, as ativi-
dades ao ar livre ndo sdo muito procuradas por esse
grupo (ainda que visitem jardins boténicos e par-
ques). Quanto as questdes sociodemograficas, ndo
existem muitas diferencas em relacdo aos outros
grupos. Os activity seekers gostam de atividades
ao ar livre e ndo perdem a oportunidade de realizar
atividades de aventura durante a viagem, andam a
cavalo, de bicicleta ou a pé e / ou visitam jardins
botanicos. Nio se comportam de forma correta em
relacio ao meio ambiente, deitando lixo no chio,
por exemplo. S3o caracterizados por um segmento
mais jovem, ativos no mercado de trabalho e sdo

maioritariamente do sexo masculino. Os environ-
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mental wanderers constituem um segmento com
perfil ambiental e sociodemografico similar aos na-
ture lovers. Diferem, no entanto, no que diz res-
peito ao comportamento geral de viagem, pois cos-
tumam realizar viagens mais longas e mais vezes
ao ano. Por fim, o grupo dos environmentally un-
concerned é caracterizado por um comportamento
ambientalmente hostil. Envolvem-se em atividades
ao ar livre e o perfil sociodemografico corresponde
a jovens estudantes. Assim como outros autores
que tentaram tracar o perfil dos turistas sensiveis
as questdes sustentaveis, estes apresentaram con-
clusdes que reforcam a importancia da segmenta-
c3o desses turistas como forma de viabilizar da-
dos para a realizacdo de estratégias e medidas que
reduzam o impacto ambientalmente negativo dos

turistas no destino turistico.

Quadro 1 | Tipologias e segmentacdo dos turistas baseadas nas atitudes face a sustentabilidade

Autor Abordagem Contexto de Tipologia Variaveis utilizadas para a segmentacao
aplicacdo
Kastenholz et al. Empirica Turismo rural Little concerned Comportamento de viagem ambiental, cultural, social e economicamente sustentéveis
(2018) Active preservers of nature and culture (interagdo social com moradores locais, preservagdo da natureza e cultura, apreciar
Local nature, culture and community  produtos e atividades locais, economizar recursos e reciclar e envolver-se em atividades
seekers de natureza e cultura)
Lopez-sanchez e Empirica Turismo de sol e Reflective tourist Conhecimento do significado de destino turistico sustentével, importancia de trabalhar
Pulido-ferndndez mar Unconcerned tourist pela sustentabilidade dos destinos turisticos, tipo de comportamento sustentével
(2016) Pro-sustainable tourist durante a estadia, avaliacdo de caracteristicas relacionadas com asustentabilidade do
destino, disponibilidade para pagar por um destino turistico mais sustentavel,
reconhecimento de comportamento empresarial responséavel, preparado para pagar uma
quantia adicional (para o custo total da viagem) garantindo por contrato que o dinheiro
€& destinade a projetos para melhorar a sustentabilidade do destino e preparado para
pagar o valor adicional (para o custo total da viagem), dedutivel de impostos e para
melhorar a sustentabilidade do destino.
Buffa (2015) Empirica Turismo urbano Hard path young tourists Atitudes dos jovens em relacéio a sustentabilidade, as suas motivacdes e e os seus
Soft path young tourists comportamentos de viagem como pardmetro para a segmentagdo dos turistas
Moeller et al. Empirica Turismo urbano Nature lovers Impactos ambientais e gastos em viagens
(2011) Outdoor seekers
Unconcerned observers
Activity seekers
Environmental wanderers
Environmentally unconcerned
Bergin-seers e Empirica Turismo urbano Less active consumers Atitudes e comportamentos sustentéveis
Mair (2009) Active consumers

Fonte: Autores (2019)

Bergin-seers e Mair (2009) realizaram uma in-
vestigacdo com 166 turistas na Australia, para
identificar e qualificar os turistas verdes sobre as
suas atitudes e comportamentos. O estudo indi-
cou dois grupos de turistas, os less active consu-
mers e os active consumers. Os consumidores ati-
VoS apresentam comportamentos sustentaveis em
casa, tais como: reducdo do consumo de ener-

gia através de equipamentos eficientes em termos

energéticos, reciclagem ou compostagem de resi-
duos, coleta e utilizacdo de dgua da chuva ou agua
cinza, utilizacio de transportes piblicos e compra
de produtos reciclados. Quanto a fonte utilizada
para procurar informacdo ambiental em relacdo ao
turismo, este perfil de turista costuma fazer as suas
pesquisas através de agéncias de viagem, da inter-
net, jornais, de amigos e de centros de informac3o.
Também, este grupo é mais eficaz na poupanca de



recursos, mais propenso a proteger o meio ambi-
ente e incentivar outras empresas a serem ambien-
talmente conscientes. Os dois grupos apresentam
caracteristicas semelhantes quanto aos seus com-
portamentos de compra de servicos sustentaveis
durante a viagem, tais como como passeios ao ar
livre e a escolha de alojamentos sustentaveis. As
autoras concluiram que ha diferentes perfis de tu-
ristas verdes e que, no geral, hd uma percecdo de
mudanca dos estilos de vida, sendo as questdes

ambientais uma parte importante dessa mudanca.

2.3. Conceito de ecogamificacdo

A ecogamificacdo é uma segmentacdo do con-
ceito mais amplo de gamificacdo e o seu principal
objetivo é melhorar o desempenho de produtos e
servicos com apelo ecolégico (Yen, 2015). O termo
ecogamificacdo ganhou grande popularidade com a
contribuicdo de Paula Owen (2013), especialmente
no que toca a intersecdo entre gamificacdo, negé-
cios e sustentabilidade. O seu argumento & que a
ecogamificacdo assenta nos pilares da sustentabili-
dade, proporcionando um grande potencial de apli-
cabilidade a diferentes contextos, como transporte,
energia, agua e reciclagem. Atualmente, o con-
ceito expandiu-se para novos campos, como agri-
cultura, saide, educacdo, alimentac3o, turismo e
cidadania.

Yen (2015, p.1) acrescenta que a ecogamifica-
c30 é caracterizada pela utilizacdo de “mecanica de
jogo e design de experiéncia para envolver e moti-
var individuos a atingir os objetivos de conscienci-
alizacdo ambiental”. Ou seja, o principal apelo por
tras da ecogamificacdo é a possibilidade de induzir
mudancas significativas e duradouras no compor-
tamento do utilizador. A ecogamificacdo pressu-
pde a utilizacio eficaz dos elementos do jogo (me-
canico, estético, dindmico e emocional), conforme
sugerido na 4rea mais geral da gamificacdo (Fox
et al, 2010 ; Hunicke et al., 2004; Robson et al.,
2015), dando prioridade as questdes relacionadas
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com a sustentabilidade. A ecogamificacdo difere
de outras ferramentas pois vai aléem do entrete-
nimento, procurando envolver o utilizador em ex-
periéncias através da aprendizagem (Chelliahet al.,
2017), envolvimento em causas ambientais (Gross-
berg et al., 2015), e participacdo em programas de
fidelizacdo (Sigala, 2015). As ferramentas ecoga-
mificadas est3o a redefinir as formas sociais, ambi-
entais, politicas, tecnoldgicas e econdmicas através
das quais as empresas e os consumidores interagem
com os problemas da sustentabilidade (Negrusa et
al., 2015). No entanto, sdo necessarios mais estu-
dos para avaliar e monitorizar a aplicacdo da eco-
gamificacdo em contextos mais amplos, incluindo
o turismo.

Os diferentes atores e agentes da cadeia de va-
lor do turismo estdo a descobrir os beneficios da
promocdo do comportamento sustentavel do tu-
rista. Ainda existem relativamente poucos estudos
que combinam os temas de gamificacdo, turismo
e sustentabilidade, no entanto, estdo a aumen-
tar, sendo importante destacar alguns deles (e.g.
Aguiar-Castillo et al., 2019; Aguiar-Castillo et al.,
2018; Negrusa et al.,2015). Aguiar-Castillo et al.
(2019) desenvolveram um estudo empirico com
141 turistas para avaliar a eficacia de uma apli-
cacdo mével ecogamificada na promocio da reci-
clagem e na melhoraria da imagem do destino. Os
resultados sugerem que, do ponto de vista do tu-
rista, a ferramenta melhora a satisfacio do turista,
pois a tecnologia pode facilitar o comportamento
ambiental durante a viagem, o que, consequen-
temente, traz uma percecdo positiva do destino.
No entanto, se as recompensas nio forem (teis
para a promo¢do comportamental, isso podera de-
sencorajar a utilizacdo da ferramenta. Numa ou-
tra perspetiva, Aguiar-Castillo et al. (2018) de-
senvolveram um estudo com 79 especialistas para
avaliar a intencdo de utilizar uma aplicacdo mé-
vel ecogamificada, que visa promover a sustenta-
bilidade ambiental em 11 grandes cidades turis-
ticas. Os autores sugerem que, para melhor en-
volver os utilizadores, as empresas de tecnologia
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que fornecem servicos gamificados devem disponi-
bilizar mecanismos que envolvam as redes sociais
como uma forma de fornecer visibilidade aos uti-
lizadores, apresentando informac&es confiaveis de
sustentabilidade e, finalmente, implementando ele-
mentos de design de jogo mais simples. Negrusa et
al. (2015), através de resultados obtidos a partir
de estudos de caso, identificaram técnicas e apli-
cacdes de gamificacdo usadas por organizacdes da
inddstria do turismo para aprimorar as suas ativi-
dades sustentaveis. Os autores sugerem que, no
contexto do turismo sustentavel, exista um mer-
cado estruturado que envolva o desenvolvimento
de solucBes ecogamificadas, visando hotéis, res-
taurantes, agéncias de viagens, governo e ONGs
como potenciais compradores de servicos gamifi-
cados para o setor.

Apesar de Negrusa et. al. (2015) sugerirem
que no contexto do turismo deve existir um mer-
cado estruturado e aberto a ecogamificacdo, este
mercado parece estar muito no inicio. Em outros
mercados, por exemplo, a aplicabilidade parece ser
elevada e a boa noticia é que pode ser perfeita-
mente transferivel para o contexto do turismo. Por
exemplo, Ouariachi et al.( 2020) identificam 181
casos praticos e experimentais de aplicabilidade da
ecogamificacdo em diferentes contextos. O estudo

elegeu dois casos praticos como melhores praticas

com potencial para envolver os utilizadores na mu-
danca de comportamento ambiental: SaveOhno e
JouleBug. O primeiro caso corresponde a uma pla-
taforma social focada em trabalhos relacionados
com a mudanca climéatica e envolvimento dos uti-
lizadores com a mudanca de comportamento am-
biental. No inicio, a plataforma servia como meio
para angariar fundos e, em poucos anos, evoluiu
para uma comunidade de ativistas ambientais, in-
centivando os visitantes a inscreverem-se em pe-
ticdes. O segundo caso consiste numa aplicacdo
mével ecogamificada que visa envolver os utiliza-
dores em praticas ambientais do seu quotidiano.
Para manter os utilizadores ativos diariamente, a
aplicacdo utiliza o mecanismo de ‘buzz’, através
do qual & possivel registar uma determinada pra-
tica ambiental e assim obter pontos.

Negrusa et al. (2015) explicam que o mer-
cado de ecogamificacdo para o turismo abrange,
numa das extremidades, os providers (empresas de
gamificacdo) e buyers (empresas de turismo, ins-
tituicdes e ONGs); e na outra extremidade estdo
os players (turistas, funcionarios e comunidade),
ou seja, o pablico-alvo que efetivamente utilizara a
ferramenta. Entre essas extremidades desenrola-se
0 'processo’, caracterizado pelo desenvolvimento

da prépria solucdo ecogamificada.

Fornecedores
de servicos de
gamificacdo
Processo H Propésito T i
Melhorar as Envolver, HM“’ : Publico-alvo
atividades persuadir, : v sustentavel .
: organizacionais mudar s 3 E:gnolm‘uco : Y CoITlI;HSt:s
] com a ajuda da comportamento | ¢ oial P laboradores
i Compradores \ mecnica GDjugDE @ reforcar , Ambiental Comunidade
P i comportamentos :
Organizagdes: 8 3
empresas,
o

ONGs

Figura 1 | O mapa mental do processo de gamificacido no turismo
Fonte: Adaptacdo de Negrusa et al. (2015)

Através do Mapa mental de um processo de
gamificacdo sustentavel no turismo, os autores

explicam que fornecedores (empresas responsaveis

pelo desenvolvimento de ferramentas ecogamifica-
das) e compradores (organizacdes de turismo, com
potencial para comprar essas ferramentas) sio os



responsaveis por fazer a ecogamificacdo acontecer
no setor. Esses stakeholders a montante véem
a ferramenta como uma alternativa para superar
desafios, envolver turistas em acdes ambientais e
atingir novos clientes. Simultaneamente, os for-
necedores, também a montante, percecionam a
ferramenta como forma de superar a resisténcia
tecnoldgica dos compradores e como um facilita-
dor para abordar as questdes de sustentabilidade
no turismo (Souza et al., 2020).

Por um lado, sdo os fornecedores que desen-
volvem solucdes ecogamificadas para o mercado;
por outro, os compradores s3o caracterizados por
grandes empresas que possuem recursos finan-
ceiros suficientes e que desenvolvem estratégias
de mercado para adquirir ferramentas tecnolégi-
cas voltadas para as questdes de sustentabilidade.
Como exemplo disso, Negrusa et al. (2015) refe-
rem a cadeia de hotéis Marriott, que implementou
uma aplicacdo de ecogamificacdo para estimular
os héspedes a desenvolverem um comportamento
pré-ambiental, economizando energia e agua.

Simultaneamente, Negrusa et al. (2015) cha-
mam a atenc3o para o facto de que nem o turismo
é ainda explorado pelas empresas de tecnologia
como mercado potencial, nem as empresas e ins-
tituicdes de turismo estdo ainda cientes dos be-
neficios da ecogamificacdo. Portanto, a falta de
consciencializacdo de ambos os lados é um desafio
a ser superado, a fim de incentivar os fornecedores
a desenvolver solucdes eficazes e inovadoras para
o setor e, a0 mesmo tempo, incentivar os compra-
dores a incluir ferramentas ecogamificadas como
solucdo potencial para ajudar a resolver problemas
de sustentabilidade no turismo.

De acordo com os autores, o processo é ca-
racterizado pela maneira como os compradores
melhoram os seus servicos e produtos ao utilizar
elementos ecogamificados. Segundo Fox et al.
(2010), os elementos mencionados sdo denomina-
dos como mecanica (pontos, niveis, classificacdes),
dindmica (recompensa, conquista, autoexpress3o,

competicdo, altruismo) e estética (fantasia, sensa-
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¢do, narrativa, desafio e descoberta). Eles podem
ser usados para diferentes propdsitos como por
exemplo, envolver, persuadir, mudar e reforcar
comportamentos (Negrusa et al., 2015). Para
além disso, as ferramentas ecogamificadas devem
basear-se nos pilares da sustentabilidade (ambien-
tal, social e econémico), ou seja, a ecogamificacdo
podera ajudar através da introducdo de maneiras
mais faceis, ladicas e divertidas. Por exemplo,
Lu e Ho (2020) demonstram bem o impacto da
gamificacdo e da diversdo no envolvimento dos
consumidores com as marcas.

Finalmente, os players sdo o alvo dos servicos
ecogamificados; por outras palavras, essas sio fer-
ramentas desenvolvidas para eles e s3o eles que
efetivamente as utilizardo. Esta pesquisa centra-
se nos players, mais especificamente, nos turistas

urbanos.

2.3.1 Tipologias de game user

As tipologias de game user existentes ndo sdo
suficientemente ricas em termos de uma verdadeira
contextualizacdo social e comportamental dos in-
dividuos, o que reforca a potencial contribuicio
deste estudo através de uma intersecdo entre tipo-
logias de turistas urbanos face a sustentabilidade
e tipologias de game users. A literatura sobre as
tipologias do game user derivaram de algumas dis-
tincdes fundamentais que estimularam pesquisas
mais detalhadas sobre o perfil dos jogadores (Ver
quadro 2). Bartle (1996) foi um dos primeiros a
caracterizar os tipos de jogadores, enquanto ou-
tros autores que o sucederam trouxeram para a
discussdo tedrica uma caracterizacdo dos jogado-
res baseados em diferentes pilares. Ja os mode-
los de Bateman e Boon (2006) e Bateman et al.
(2011) classificam o perfil desses jogadores com
base nas suas habilidades e preferéncias. Kallio et
al. (2011) apresentaram uma tipologia de menta-
lidades dos jogadores com base em jogos digitais.
Yee (2005) também classificou o perfil dos joga-
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dores com base nas suas motivacdes, assim como
Tondello et al. (2018) que apresentaram classifi-
cacdes das principais motivacdes do jogador. Es-

tes autores trouxeram contribuicdes significativas
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no dmbito da literatura cientifica sobre a tipologia
do game user, e que servido de base para o de-
senvolvimento de novas abordagens nesta area de

pesquisa.

Quadro 2 | Tipologias e critérios para delimitacdo dos perfis

Autor Tipologia Critério
Bartle (1996) Socializadores, realizadores, exploradores e Acdo versus interacdo e mundo real versus
assassinos mundo do jogador
Bartle (2003) Realizadores (planeador — explicito e Mudanca e persisténcia

oportunista - implicito), exploradores
(cientista — explicito e Aacker - implicito),
socializadores (nefworker — explicito e amigo
- implicito) e assassinos (politico — explicito e
griefer - implicito)

Bateman e Boon, Conquistador,gestores wanderers, e

Estilos de jogador

(2006) participante
Yee (2008) e Yee et Realizacdo, social e imersdo MotivagBes do jogador (avango, mecanica,
al. (2012) competicdo, socializagdo, relacionamento,

trabalho em equipa, descoberta,
representacéio de papéis, customizacgo,
escapismo)

Kallio et al., (2011) Mentalidades sociais, mentalidades

ocasionais e mentalidades comprometidas

Culturas de jogos e heuristica de mentalidade
de jogos (motivagGes leves e casuais de jogos
sociais)

Bateman et al.,
(2011)

Empreendedor, conquistador demolidor,
mentor, explorador, socializador e
sobrevivente

Habilidades, preferéncias e motivagdes dos
Jjogadores (desafio, excitacdo, risco, raciocinio
estratégico, exploracdo, curiosidade,
interagBes sociais, experiéncias assustadoras e
conclusdo das atividades)

Ferro et al. (2013) Dominante, objetivista, humanista,

inquisitivo e criativo

Personalidades do jogador relacionado com os
elementos dos jogos

Yee (2015) Agéo, social, maestria, realizagéio, imersdo

criatividade

MotivagBes do jogador (destruicdo, excitagdo,
competi¢do, comunidade, desafio, estratégia,
poder, fantasia, histéria, design e descoberta)

Marczewski e
Holdings (2016)

Filantrdpicos, socializadores, espiritos livres,
empreendedores, jogadores e disruptores

Motivacdes e tipo de elementos da
gamificacéo

Fonte: Baseado em (Bartle (1996,2003); Bateman e Boon, (2006); Yee (2008) e Yee et al. (2012); Kallio et al., (2011); Bateman et
al., (2011); Ferro et al. (2013); Yee (2015); Marczewski(2016))

Apesar da diversificacdo de perspetivas em ter-
mos de tipologias de potenciais utilizadores da ga-
mificacdo, sdo poucos os estudos que desenvolvem
uma relacdo abrangente entre as motivacdes e os
elementos da gamificacdo. Com este pressuposto,
este estudo opta por utilizar os Tipos de Utiliza-
dores de Gamificacdo Hexad (Marczewski, 2015a)
pois apresentam um maior potencial de adequacdo
aos diferentes utilizadores.

O modelo de Tipo de Utilizador de Gamifica-
cdo HEXAD tem por base os modelos de tipos de
jogadores propostos por Bartle e BrainHex (Kot-
sopoulos et al., 2018). Andrzej Marczewski seg-
mentou os seis tipos de utilizador de gamificacdo
como Socializadores, Espiritos Livres, Empreende-
dores, Filantropos, Jogadores e Disruptores (Marc-
zewski, 2016). Essa classificacdo, conforme Marc-

zewski (2016), é baseada nos fatores intrinsecos
(ex. autorrealizacdo) e extrinsecos (ex. recompen-
sas) da motivacdo, seguindo os principios teéricos
da Teoria da Autodeterminacdo (SDT) de Deci e
Ryan (2004).
de utilizadores da gamificacdo e as suas respetivas

Na figura 2 verifica-se os 6 tipos

motivacdes.

Figura 2 | Marczewski's User Type HEXAD
Fonte: Marczewski, 2016



Os autores promovem o mapeamento da per-
sonalidade dos utilizadores com recurso a tipologia
HEXAD, visando a projec3o e identificacio com os
elementos do game design que podem ser adequa-
dos para os perfis identificados (Kotsopoulos et al.,
2018).
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O quadro 3 apresenta os seis tipos que configu-
ram o tipo de utilizador da gamificacdo HEXAD, as
suas motivacdes e elementos da gamificacdo mais
apropriado para cada perfil, segundo especificacdo
dos autores (Marczewski, 2016; Tondello et al.,
2016).

Quadro 3 | Tipo de utilizador da gamificacdo, motivacdes e elementos da gamificacdo

Tipo de utilizador da Motivagio Descrigdo Elementos da
gamificacdo gamificacdo
Filantrapicos Propésito Sdo altruistas e dispostos Coleta, negociacdo,

a dar sem esperar uma gifting, compartilhamento
recompensa. de conhecimento e
funcdes administrativas.
Socializadores Parentesco Querem interagir com os Guildas ou equipas, redes
outros e criar conexdes sociais, comparacdo sodial,
sociais. competicdo social &
descoberta sodial.
Espiritos Livres Autonomia Gostam de criar e explorar Tarefas exploratérias,
dentro de um sistema. jegabilidade nio linear,
ovos de pdscoa,
contetidos desbloquedveis,
ferramentas de
criatividade e
personalizacdo.
Empreendedores Competéncia Querem progredir dentro Desafios, certificados,
de um sistema, aprendizado de novas
completando tarefas ou habilidades, missdes,
colocando-se & prova niveis ou progressdo e
enfrentando desafios desafios épicos (ou
dificeis "batalhas contra chefes™).
Jogadores Recompensas extrinsecas Fardo o que for preciso Pontos, recompensas ou
para ganhar uma prémios-tabelas de
recompensa dentro de um  classificagdo, distintives ou
sistema, conquistas, economia
independentemente do virtual e loterias ou jogos
tipo de atividade. de azar.
Disruptores Senso de mudanga Tendem a perturbar o Plataformas de inovagdo,

sistema, seja diretamente
ou através de outros, para
forgar mudangas negativas
ou positivas. Gostam de
testar os limites do
sistema e tentar avangar
ainda mais.

mecanismos de votacdo,
ferramentas de
desenvolvimento,
anonimate e jogabilidade
anarquica.

Fonte: Marczewski, 2016; Tondello et al., 2016

De acordo com Tondello et al. (2016), é possi-
vel identificar semelhancas entre as motivacdes, no
entanto, estas sdo ligeiramente sobrepostas pelos
perfis dos tipos de utilizadores. Os autores provi-
denciam, de maneira sucinta, as dicotomias e se-
Por

exemplo, os Empreendedores e Jogadores comun-

melhancas entre as motivacdes e os perfis.

gam da mesma motivacdo - a conquista - no en-
tanto, diferem quanto ao foco, uma vez que os

Jogadores se interessam pelas recompensas extrin-

secas, enquanto os Empreendedores sdo mais ori-
entados para a competéncia. Os Filantrépicos e
Socializadores motivam-se pela interacdo com os
outros utilizadores da gamificacdo, mas apresen-
tam perspetivas diferentes de interesses, pois o
Socializador estda em busca da interacdo em si, en-
quanto um Filantrépico se motiva, essencialmente,
com o interesse em ajudar o préximo. Por fim,
os Espiritos Livres e os Disruptores comungam da

autonomia e criatividade. Entretanto, os Espiritos
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Livres permanecem dentro dos limites do sistema
sem o desejo de os mudar e os Disruptores buscam
expandir esses limites para assim mudar o sistema.
(2018) os es-
tudos apresentados fornecem evidéncias empiri-

Com base em Tondello et al.

cas que expdem confianca na validade estrutural
da escala proposta pelos autores (Tondello et al.,
2016). Neste contexto, decide-se utilizar este mo-
delo como base do framework a ser proposto neste
estudo.

3. Enquadramento das Proposicées de Estudo

3.1 Potencial de recetividade do game user a
ecogamificacao

Com base na tipologia de game user de Ton-
dello et al. (2018), & possivel definir categorias de
andlise que contribuem para a percecdo do poten-
cial de recetividade do game user & ecogamificaco
(ver quadro 4). As categorias de analise identifi-
cadas foram a motivacio pessoal, perfil comporta-
mental e elementos do jogo. O potencial de rece-
tividade do game user & ecogamificacdo é conside-
rado “provavel” para aqueles com perfil comporta-
mental identificados como altruista, sociavel, es-
trategista e inovador, com motivacdes pessoais re-
lacionadas com propésito, parentesco, recompen-
sas extrinsecas, senso de mudanca e elementos do
jogo direcionados para desafios, competicdo, co-
operacdo, recompensas externas, interacdo, niveis
e ranking. Ja os perfis enquadrados como “me-
nos provavel’ possuem um perfil comportamental
de “exploradores” e “progressistas”; as suas moti-
vacdes estdo relacionadas com a autonomia e o
desenvolvimento de competéncias e os elementos
do jogo est3o ligados a certificados, missdes e ta-
refas exploratorias.

Empreendedores: possuem um perfil compor-
tamental do tipo “progressista”, isto &, ndo tém
medo de correr riscos e esperam progredir quando

estdo a realizar alguma tarefa/atividade. Sao mo-
tivados pelo aprimoramento das suas competén-
cias. Os elementos do jogo relacionados com este
perfil sdo, por exemplo, certificados, aprendiza-
gem de novas competéncias e missdes. O game
user com este perfil poderd ser "menos provavel”
quanto a recetividade a ecogamificacdo, por consi-
derar a “competéncia” um gatilho motivador para
o envolvimento com a ferramenta. Tal improba-
bilidade pode acontecer porque a competéncia é
uma dimens3o de carater subjetivo e com critérios
de avaliacdo e resultados dificeis de serem alcan-
cados através dos servicos ecogamificados. Assim,
um grau de complexidade direcionado a ferramenta
pode colocar em risco a expetativa do utilizador,
que podera eventualmente n3o acreditar no poten-
cial da ecogamificacdo para o desenvolvimento das
suas competéncias, especialmente no contexto de
questdes complexas como a sustentabilidade.

Jogadores: possuem um perfil comportamen-
tal do tipo “estrategista”. O que motiva esse perfil
sdo as recompensas € o elemento do jogo a ser pri-
orizado s3o as recompensas extrinsecas como vou-
cher de visita guiada para jardins emblematicos da
cidade, passeios em transporte sustentavel, tickets
para museus com foco na sustentabilidade e ou-
tros. Diferente do perfil Empreendedor, este perfil
de game user podera ter uma “provavel” recetivi-
dade & ecogamificacdo, uma vez que a ferramenta
se fundamenta, principalmente, nos principios de
reconhecimento através das recompensas extrinse-
cas e intrinsecas.

Filantréopicos: tém um perfil comportamen-
tal “altruista”, ou seja, possuem atitudes solida-
rias; esforcam-se por fazer algo pelo outro, sem
esperar nada em troca. S3o motivados pelo de-
senvolvimento de relacdes com pessoas com o ob-
jetivo de ajudar e apoiar causas. O game user com
esse perfil poderd ter uma “provavel” recetividade
a ecogamificacdo, pois muitos jogos e atividades
no dmbito da sustentabilidade tém como propésito
envolver os individuos em causas de forma volun-

taria. Esta probabilidade de recetividade acontece



caso o gatilho motivador priorizado em servicos tu-
risticos ecogamificados remeta para elementos do
jogo como, por exemplo, aqueles que envolvam
desafios entre os turistas ou atividades com sen-
tido de cooperacdo. O objetivo, portanto, deve
ser dar prioridade ao envolvimento em causas que
visem melhorar a sustentabilidade do turismo no
contexto urbano.

Socializadores: apresentam-se com um perfil
comportamental “socidvel”, ou seja, sdo acessiveis
para estabelecer conexdes sociais. S0 motivados
pelo simples facto de se relacionarem com pessoas.
O elemento do jogo mais eficaz para envolver esse
perfil pode estar relacionado com atividades que
envolvam desafios caracterizados pela competico
e pela interac3o entre os utilizadores, cuja finali-
dade seja melhorar a sustentabilidade do turismo
no contexto urbano. O game user com este perfil
tenderd para uma “provavel’ recetividade a eco-
gamificacdo, porque, no geral, os servicos ecoga-
mificados tentam promover a socializacio entre os
utilizadores, seja por interacdo real (através de ati-
vidades em conjunto no destino) ou através de co-
nexdes virtuais (por meio das redes sociais, por
exemplo).

Espiritos Livres: tém um perfil comportamen-
tal de “exploradores”, isto &, sdo pessoas que gos-
tam de explorar e descobrir novas situacdes, seja
em ambiente real ou em contexto de jogo. Sio
motivados por situacdes e atividades que lhes per-

mitam exercer a autonomia. O elemento do jogo
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a ser incorporado em servicos ecogamificados mais
adequado a este perfil remete para mecanismos
que envolvam tarefas exploratérias e que utilizem
a criatividade para melhorar o envolvimento. O
game user com este perfil poderd ser “menos pro-
vavel’ quanto a sua recetividade a ecogamificacdo,
por considerar a independéncia/autonomia um ga-
tilho motivador para o envolvimento com a ferra-
menta. Esta improbabilidade pode acontecer por-
que a autonomia é uma dimens3o subjetiva, com
critérios de avaliacdo e de resultados dificeis de
serem alcancados. Assim, a utilizacdo negligente
desta dimensdo em servicos ecogamificados pode
pbr em risco a expetativa do utilizador e levar a
consequéncias irreversiveis para a sua experiéncia.

Disruptores: apresentam-se com um perfil
comportamental de carater “inovador”, ou seja, sdo
game users de facil adaptacdo as mudancas, com
pensamento criativo e indagador. S&o motivados
por situacdes que impliquem mudancas constan-
tes. O game user com esse perfil podera ter uma
“provavel” recetividade a ecogamificacdo caso o
elemento do jogo a ser priorizado esteja relacio-
nado com niveis e rankings. Para além disso, o
servico ecogamificado podera tornar acessiveis cer-
tas experiéncias para esse perfil de utilizador. Por
exemplo, possibilidades de co-criacdo em que o tu-
rista podera registar fotografias das suas experién-
cias sustentdveis no destino turistico urbano, com

o propdsito de alcancar um novo nivel ou ranking.

Quadro 4 | Potencial de recetividade do game user a ecogamificacio

Tipologia do game Perfil Motivagio Elemento do jogo a ser Recetividade a
user p p utilizado ecogamificagio
Filantropicos Altruistas Propésito Desafios e senso de Provavel

cooperagao

Socializadores Sociaveis

Parentesco

Desafios e senso de Provavel

competicdo e interagdo

Espiritos Livres Exploradores

Autonomia

Tarefas exploratdrias Menos Provavel

Empr ded Prog Competéncia Certificados, aprendizado Menos provavel
de novas habilidades e
missbes
Jogadores Estrategistas Recompensas Rewards materiais Provavel
extrinsecas
Disruptores Inovadores Senso de mudanga Niveis e ranking Provavel

Fonte: Autores (2019)
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3.2. Potencial de recetividade do turista ur-

bano a ecogamificacdo

Com base nas tipologias do turista face a sus-
tentabilidade de Moeller et al.(2011) e na analise
das motivacdes de viagem de Buffa (2015), foi
possivel identificar categorias de anélise que pode-
rdo influenciar o potencial de recetividade do tu-
rista urbano & ecogamificacdo (ver quadro 5). As
categorias de andlise identificadas foram o com-
portamento ambiental em viagem, as motivacbes
de viagem e o perfil sociodemografico. O poten-
cial de recetividade a ecogamificacdo é considerado
“provavel” para os perfis de turistas urbanos com
comportamento ambiental amigével /responsavel e
“menos provavel’ para aqueles com comporta-
mento ambiental ndo amigavel/hostil. As suas
motivacdes de viagens apresentam variacdes, isto
é, os perfis de recetividade ‘provavel’ podem es-
tar motivados pela descoberta de novas paisagens,
contacto com a natureza e contemplacdo do patri-
monio natural. Ja os perfis de recetividade ‘menos
provaveis’ poderdo possuir motivacdes de viagem
relacionadas com entretenimento, relaxamento e
contacto com a comunidade local.

Nature lovers: o perfil sociodemografico é ca-
racterizado por aposentados que gostam de via-
gens com uma duracdo média de seis dias e que
viajam em pares. Durante a viagem, costumam
agir de forma responsavel quanto a sustentabili-
dade. Apesar da tipologia de Buffa (2015) estar
direcionada para o pablico jovem, & possivel que os
nature lovers se sintam motivados para visitar um
determinado destino urbano que ofereca a oportu-
nidade de descobertas de novas paisagens e con-
tacto real com a natureza. A literatura cientifica
sobre a gamificacdo indica que os individuos de
mais idade tendem a ser menos recetivos a fer-
ramenta, no entanto, apesar desta dificuldade, é
possivel que este perfil tenha uma “provavel” rece-
tividade a ecogamificacdo, pois apresenta um com-
portamento sustentavel de viagem ativo e podera

estar genuinamente interessado em servicos ecoga-

mificados.

Outdoor seekers: o perfil sociodemografico
é caracterizado por adultos que apreciam viagens
com uma duracdo média de sete dias e em grupo.
O seu comportamento ambiental de viagem é ami-
gavel. Para os Outdoor seekers , a motivacio de
viagem pode estar relacionada com contemplacdo
do patriménio natural e a descoberta de novas pai-
sagens. Este perfil poderd ter uma “provavel” re-
cetividade a ecogamificacdo, visto que apresenta
um comportamento ambiental ativo, podendo ser
atraido por atividades ecogamificadas no destino
urbano.

Unconcerned observers: o perfil sociodemo-
grafico é caracterizado por adultos que gostam de
viagens com uma duracdo média de sete dias e
em grupo. Diferentemente dos perfis nature lo-
vers e outdoor seekers poderdo ser motivados por
destinos urbanos que oferecam atracdes turisticas
com opcdes de bem-estar e relaxamento. O seu
comportamento ambiental de viagem n&o é con-
siderado amigavel. Assim, este perfil poderd ser
“menos provavel’ quanto 3 recetividade a ecoga-
mificacdo, uma vez que apresentara pouca sensibi-
lidade ao envolvimento em atividades sustentaveis
no destino urbano.

Activity seekers: o perfil sociodemografico é
caracterizado por jovens que gostam de viagens
curtas e em grupo. Durante a viagem, costumam
agir de forma irresponsavel quanto a sustentabili-
dade. Esta tipologia pode ter como motivacdo de
viagem o entretenimento, contacto com a comu-
nidade local, ja que o seu foco principal de viagem
sdo as atividades. A literatura cientifica sobre a
gamificacdo indica que os individuos mais jovens
tendem a ser mais recetivos a ferramenta, no en-
tanto, poderdo ser “menos provaveis' quanto a re-
cetividade a ecogamificaco, pois ndo se mostram
sensiveis a atividades sustentaveis no destino ur-
bano.

Environmental wanderers: o perfil sociode-
mografico é caracterizado por aposentados que
gostam de viagens com uma duracdo média de 11



dias e viajam em pares. Assim como os nature
lovers, possuem as mesmas motivacdes de viagem
e costumam agir de forma responsavel quanto a
sustentabilidade. Também, é possivel que sejam
menos recetivos a tecnologia, mas, por outro lado,
podera ser o caso de uma “provavel’ recetividade
a ecogamificacdo, pelos mesmos motivos mencio-
nados anteriormente no perfil ‘nature lovers’.
Environmentally unconcerned: o perfil soci-
odemogréfico é caracterizado por jovens que gos-

tam de viagens curtas e em grupo. Durante a
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viagem, costumam agir de forma hostil quanto a
sustentabilidade. A motivacdo de viagem dos en-
vironmentally unconcerned pode estar relacionada
com o entretenimento e o contacto com a comu-
nidade local, uma vez que se trata de um perfil
de turista jovem. Apesar de recetivos a tecnolo-
gia, tal como os activity seekers, este perfil podera
ser “menos provavel’ quanto a sua recetividade a
ecogamificacdo, pois 0 seu comportamento sugere
pouco interesse em participar em atividades ambi-

entais no destino urbano.

Quadro 5 | Potencial de recetividade do turista urbano a ecogamificacdo

Tipologia de turista  Perfil séciodemografico Comportamento Motivacées de Recetividade a
urbano face a ambiental em viagem ecogamificacdo
sustentabilidade viagem
Nature lovers Aposentados que Comportamento Descoberta de novas Provavel
costumam viajar aos pares ambiental paisagens, contacto
e viagens de seis dias responsavel com a natureza
Outdoor seekers Adultos, costumam viajar Comportamento Contemplacdo do Provavel
em grupo, duracdo média ambiental amigavel patrimdnio natural,
de viagem de sete dias descoberta de novas
paisagens
Unconcerned Adultos, costumam viajar Comportamento Relaxamento Menos provavel
observers em grupo, com uma ambiental ndo
duracdo média de viagem amigavel
de sete dias
Activity seekers Jovens,viagens mais Comportamento Entretenimento, Menos provavel
curtas e de grupo ambiental ndo contacto com a
amigavel comunidade local
Environmental Aposentados que Comportamento Descoberta de novas Provavel
wanderers costumam viajar aos pares ambiental paisagens, contacto
eviagens mais longas com responsavel com a natureza
uma duracio média de
onze dias
Environmentally Jovens estudantes e Comportamento Entretenimento, Menos provavel
unconcerned viagens mais curtas ambiental hostil contacto com a

comunidade local

Fonte: Autores (2019)

3.3 Potencial de recetividade a ecogamifi-
cacdo: proposicoes de estudo baseadas na
intersecdo entre as tipologias de game users

e de turistas urbanos

Assentando no pressuposto de que sdo vérios
os impactos negativos do turismo em destinos ur-
banos, desenvolve-se um framework com a expli-
citacdo de construtos relevantes identificados na
literatura. Da revisdo desenvolvida emergiu a ne-
cessidade de investigar e compreender, de forma

mais profunda, a intersecdo entre as tipologias de

game users e dos turistas urbanos, tendo em conta
o potencial de recetividade a ecogamificacdo. Em-
bora sejam escassos os estudos cientificos nesta
perspetiva, a realidade é que se trata de uma area
sobre a qual ainda existe muito por conhecer e
explorar. Assim, a partir da intersecdo entre as
tipologias, foi possivel delimitar um conjunto de

proposicdes de estudo, sendo elas:
I. O perfil sociodemografico influencia a re-
cetividade a ecogamificacio;

II. O perfil comportamental (ex. altruistas,
sociaveis, exploradores, progressistas, estra-
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tegistas, inovadores) influencia a recetivi-

dade a ecogamificacio;

de novas culturas, descoberta de novas pai-

sagens, contemplacdo do patriménio natu-

. . ral, contacto com a comunidade local, con-
[Il. O comportamento ambiental em viagem

., . ., . tacto com a natureza, relaxamento e entre-
(ex. amigavel, ndo amigavel, responsavel, _ _ _ o
Oy . . R g tenimento) influencia a recetividade & eco-
hostil) influencia a recetividade a ecogamifi- »
. gamificacdo;
cagdo;

IV. A motivacio pessoal (ex. propésito,

_ _ VI. Os elementos do jogo (ex. desafios, com-
parentesco,autonomia, competéncia, recom- .~ L.
_ peticdo, tarefas exploratérias, senso de coo-

pensas extrinsecas, senso de mudanca) influ- - C
_ - - peracdo, recompensas materiais, niveis, ran-
encia a recetividade a ecogamificacio; . o — .
kings, certificados, missdes e outros) influ-

V. A motivacio de viagem (ex. descoberta enciam a recetividade a ecogmificacio.

Potencial de Recetividade do Turista Urbano a Ecogamificacdo
t
Porencial g Potencial de
recetividade do game mcethidade do turista
( user § ecogamificacso —l (wmhm‘l
[t || i | | w| | = ]
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Figura 3 | Framework do potencial de recetividade do turista urbano a ecogamificacio
Fonte: autores (2019)



4. Conclusao e contribuicdes

Este estudo surge no contexto de uma lacuna
de investigacdo sobre o potencial de recetividade
dos turistas urbanos a ecogamificacdo e contribui
para a identificacdo de fatores que influenciam essa
recetividade de forma a distinguir os turistas mais
e menos recetivos a ecogamificacdo e para tentar
explicar essas diferencas. Desenvolve uma aborda-
gem tedrica assente numa anélise dos pontos de
contacto entre a literatura sobre segmentacdo e
tipologias do turista face a sustentabilidade e a [i-
teratura sobre tipologias do game user. A partir
dessa intersecdo, apresenta um framework e um
conjunto de proposicdes tedricas em torno de seis
categorias de analise que correspondem a fatores
como o perfil sociodemégrafico, o perfil compor-
tamental, o comportamento ambiental em viagem,
a motivacdo pessoal, a motivacdo de viagem e os
elementos do jogo. Estes fatores ajudario a iden-
tificar diferencas relevantes entre turistas urbanos,
contribuindo assim para o desenvolvimento de ti-
pologias e segmentos de turistas com diferentes
niveis de recetividade a ecogamificaco.

Em termos de aplicabilidade e de implicacbes
praticas, os factores identificados neste trabalho
permitirdo identificar diferencas relevantes entre
turistas urbanos, servindo de base a futuros es-
tudos empiricos sobre tipologias e segmentos de
turistas com diferentes niveis de recetividade a eco-
gamificacdo. Por sua vez, empresas de tecnologia
e compradores de servicos ecogamificados poderao
utilizar essa tipologias para traduzir a heterogenei-
dade em estratégias diferenciadas mais eficazes e
solucdes mais customizadas.

Uma das limitacdes deste estudo é que as ti-
pologias de game user analisadas n3o incorporam,
por definicdo, aqueles que eventualmente ndo es-
t3o0 t3o recetivos a jogos ou aplicacdes gamifica-
das. Assim, para estudar a recetividade a ecogami-
ficacdo e numa légica de segmentacdo mais rica,
sugere-se que, em estudos futuros, também sejam

considerados fatores como a importancia e tipos de
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entretenimento (mais passivo ou mais ativo) e a re-
lacdo com a tecnologia (mais ou menos utilitéria,
mais ou menos fluida, mais ou menos divertida)

por parte dos turistas urbanos.
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