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Resumo: A ascensdo das novas tecnologias trouxe mudancas significativas aos mais distintos setores
econdmicos. A consolidacdo das TICS como ferramentas presentes no cotidiano estabeleceu novas
possibilidades para a comercializacdo de produtos e servicos no turismo. Pensando nisso, iniciativas mais
ousadas tém utilizado de estratégias como a Gamifica¢éo, uso de caracteristicas e elementos de jogos para
potencializar seu engajamento e capacidade de fidelizacdo. No Brasil, s&o poucas as experiéncias no setor
do turismo que exploram os elementos dos jogos com essa finalidade. O Clube Giro, plataforma de
comercializacdo de passagens rodoviérias, se intitula como o primeiro clube de beneficios gamificado do
Brasil e, através de regras, desafios, recompensas e outros elementos busca fidelizar seus consumidores e
manté-los engajados em sua plataforma. Diante desse contexto, levanta-se o seguinte problema de pesquisa:
como o Clube Giro utiliza da gamificagdo para engajar e motivar seus usuarios? Portanto, esse trabalho tem
como objetivo propor uma analise sobre as estratégias que vem sendo empregadas pela empresa Clube Giro,
por meio da gamificacdo e refletir sobre como o engajamento gerado a partir dessas ferramentas impactam
diretamente no comportamento do consumidor. Para identificar e analisar os elementos de jogos que estédo
presentes na plataforma, foi utilizado o modelo Werbach e Hunter (2012), que hierarquiza 3 pontos principais:
Dindmicas, Mecénicas e Componentes. Através do estudo, foi possivel observar que muitos elementos do
modelo proposto pelos autores estdo presentes no aplicativo e que, de alguma forma, esses elementos
interagem com o usuario e se complementam para tornar a experiéncia mais imersiva e exitosa. Mas também
se identificou que é importante explorar melhor a inser¢cdo de mais elementos de jogos no aplicativo e sua
interacdo, de forma a melhorar a experiéncia do usuario e, consequentemente, potencializar seu
engajamento.
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INTRODUCAO

As recentes e constantes transformacfes que o mundo vem passando desde a
popularizacdo da internet e da rapidez e dinamicidade com que os consumidores podem
navegar pela mesma, trouxeram uma gama de novas possibilidades em termos de
comercializacdo de produtos e servicos online. O setor do turismo viu, mesmo apoés as
inumeras dificuldades e barreiras impostas pela pandemia, um crescimento de 150% no
chamado e-commerce turistico, que se refere a atividades comerciais realizadas online,
segundo dados recentes da Conversion (2021), empresa especializada em marketing
digital, além de ter sido, dentre os setores analisados, o que mais cresceu (18,61%).
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De acordo com Arruda e Pimenta (2005, p. 51) “[...] no campo do turismo, percebe-
se que a Internet tem tido um papel cada vez mais essencial na producédo e consumo de
servigcos”. Essa percepcdo, que antes parecia se comprovar num futuro proximo,
demonstra-se agora como uma realidade extremamente sdlida, no que diz respeito a
utilizac&o de recursos tecnoldgicos para a comercializagdo.

Para Correia e Andrade (2021, p. 301) “...] a industria turistica foi pioneira na
utilizacdo das tecnologias disponiveis para potencializar os destinos e 0s recursos
disponiveis, através da criacdo de plataformas e ferramentas que atraiam potenciais
consumidores e fidelizem os ja existentes”. Plataformas de vendas de passagens online,
por exemplo, ja se tornaram uma realidade independentemente do meio de transporte a ser
utilizado. Além dos proéprios sites das companhias aéreas, que revolucionaram a industria
ao eliminar o intermediario no processo de compra de bilhetes aéreos, novas plataformas
e agéncias de viagem online, como Decolar, Trip e Kiwi, também atraem muitos
consumidores. Da mesma forma, empresas como Buson, Clickbus, Quero Passagens e
Clube Giro sdo exemplos de plataformas que relnem inidmeras empresas parceiras para
comercializacao de passagens rodoviarias, segmento que tem crescido bastante no Brasil.

Visto como uma alternativa viavel em momentos de alta dos precos de passagens
aéreas, 0 movimento nas empresas de 6nibus ja estd em 90% do total dos sete primeiros
meses de 2019, periodo anterior a pandemia de Covid-19, segundo dados da Associacao
Brasileira das Empresas de Transporte Terrestre de Passageiros (ABRATI). Segundo o
IPCA-15, indice Nacional de Precos ao Consumidor Amplo 15, em junho de 2022, o
aumento na venda de passagens rodoviarias foi de 123% em relacao aos ultimos 12 meses,
indicando uma recuperacédo do setor pos pandemia.

Observa-se que, assim como os demais segmentos dentro da industria do turismo,
as empresas que comercializam passagens rodoviarias tém buscado cada vez mais formas
de trazer, engajar e fidelizar os consumidores, seja por meio de estratégias de marketing
classicas ou pela utilizagdo de novos mecanismos, como a gamificacdo que, como veremos
nesse trabalho, é o grande diferencial da plataforma Clube Giro.

Correia e Andrade (2021, p. 302) definem a gamificagdo como “[...] uma ferramenta
gue combina a utilizacdo de técnicas e ideias de jogos, fora do contexto do jogo, para
atender a objetivos especificos” e explicitam que nao se trata de um jogo completo, mas de
uma ferramenta que deriva de jogos digitais. Para os autores, a ferramenta digital possibilita

um ambiente de maior envolvimento entre um individuo e uma situacao, o que impulsionaria
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a eficacia, o seu interesse e, também, a sua motivagdo. (CORREIA; ANDRADE, 2021,
p.302). Sendo assim, a utilizagdo desses “recortes de jogos” ou “mini games”, servem como
forma de atrair clientes, mas também de fazé-los ficar por mais tempo dentro dessas
plataformas, consumindo mais conteudos e, por consequéncia, gerando mais engajamento
e fidelizag&o.

Pensando nesses conceitos e fazendo um paralelo com a comercializagdo de
passagens rodoviarias pela internet, levanta-se o seguinte problema de pesquisa: como o
Clube Giro, sendo uma plataforma de venda de passagens rodoviarias, se utiliza da
gamificagdo para engajar e motivar o consumo de seus usuarios? O Clube Giro é um clube
de beneficios que intermedia a compra de passagens rodoviarias e se intitula como primeiro
programa de fidelidade gamificado do Brasil, oferecendo inUmeras vantagens e beneficios
a seus usuarios. Através de uma série de elementos de jogos, como regras, desafios,
pontos e recompensas, a empresa torna a experiéncia dentro do aplicativo mais divertida,
como um jogo, e € capaz de engajar e fidelizar os consumidores de forma mais assertiva.

Portanto, esse trabalho tem como objetivo propor uma andlise sobre as estratégias
gue vem sendo empregadas pela empresa Clube Giro, por meio da gamificacdo, para
motivar e engajar seus consumidores. Mais especificamente, objetiva-se, também,
observar que elementos de jogos estdo presentes na plataforma a partir da teoria de
Werbach e Hunter (2012) e refletir como 0 engajamento gerado a partir de ferramentas que
se assemelham a jogos online impactam diretamente no comportamento do consumidor.

Nesse sentido, esse trabalho esta organizado em 4 secdes além da introducao. A
sec¢ao 2 apresenta o referencial te6rico que embasa as discussfes sobre o tema, que versa
sobre o uso de tecnologias na industria do turismo, a gamificacdo e o modelo proposto por
Werbach e Hunter (2012) para estudo da gamificacdo. Em seguida, a secdo 3 apresenta a
metodologia de pesquisa utilizada para atingir o objetivo do estudo. A secdo 4 traz a
discusséo dos resultados da analise da gamificacdo no aplicativo Clube Giro para, enfim,

apresentar as consideragdes finais.

REFERENCIAL TEORICO

O uso de tecnologias no turismo
O turismo, como dito por Ricco (2011), “[...] € um fendbmeno social que surgiu como
atividade organizada no século XIX, tendo se projetado como fendmeno de massa a partir

da Segunda Guerra Mundial’. Desde seu surgimento até a forma que se organiza
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atualmente, o turismo passou por inimeras transformacgbes, e, particularmente, se
demonstra como um sistema facilmente influencidvel pelas tendéncias sociais e
tecnoldgicas que ocorrem em outros setores.

O advento da Internet possibilitou o desenvolvimento e a integracdo das chamadas
Tecnologias de Informacé&o e Comunicacao (TIC). A partir disso as novas formas de se
organizar as atividades econémicas, desde o surgimento das TICS, até a quarta revolucao
industrial, ocorrida recentemente, foram modificando a forma com que os diversos setores
econdmicos se organizavam, incluindo o turismo, e trazendo novas nuances aos processos
de oferta e demanda (MEDAGLIA; BARBOSA, 2019). Segundo Filho, Batista, Cacho e
Soares (2016), as TICS revolucionaram nao apenas o mercado, mas a maneira de praticar
a atividade turistica.

Com a ascenséao dos aparelhos celulares e da popularizacdo do acesso a internet,
novas formas de comprar, vender e interagir com o produto foram surgindo, enquanto
antigas se modificavam ou eram extintas. De acordo com a CETIC, Centro de Estudos
sobre as Tecnologias da Informacdo e da Comunicacdo, em 2014, 52,5 milhdes de
pessoas, ou usuarios, utilizavam internet no celular no Brasil. Todas essas mudancas
vieram com relativa rapidez, o que exigiu que, na mesma medida, as empresas e
organizacbes buscassem trazer inovagcdes em uma velocidade que acompanhasse as
exigéncias e mudancgas dos consumidores. Para Amadeus (2014), “[...] nao ha mais duvidas
de que atecnologia movel esta transformando a experiéncia de viagem. Um telefone celular
tornou-se um acessorio padrao para todos os viajantes”.

Barbosa e Medaglia (2019), apontam que a atividade turistica tende a incorporar
cada vez mais ferramentas que servirdo de suporte para disseminar informacdes sobre 0s
mais variados tipos de produtos e servicos turisticos, proporcionando meios alternativos e
praticos para se comunicar e fidelizar consumidores. Emerge entdo, novas formas de
demonstrar o produto ou servico ao cliente, priorizando a ideia de interacdo entre
consumidor e produto, mesmo antes da compra em si, para que ele sinta mais seguranca
em adquiri-lo e para que as chances de reclamacgdes futuras sejam reduzidas. Segundo
Santos, Lunardi, Maia e Afafia (2020), devido ao fato de os produtos turisticos serem
essencialmente intangiveis, cabe as empresas proporcionarem um maior vinculo,
procurando construir na mente dos usuarios uma imagem mais real do produto ou servico

turistico oferecido. A ideia, também, é de fazer com que o cliente passe mais tempo dentro
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da plataforma de vendas, seja um site ou aplicativo, multiplicando as chances de ele
encontrar outros produtos ou servigos que possa Vir a gostar e até indicar para terceiros.
Todos esses processos de evolucdo da tecnologia trouxeram consigo a ascensao
dos jogos e do mercado de games no mundo, oS quais tornam a gamificagdo um
mecanismo potencialmente viavel em diferentes setores comerciais que ndo apenas o de
jogos e entretenimento, cabendo esta viabilidade ser verificada mais profundamente por

outros estudos especificos voltados a essa nova forma de comercializacao.

Gamificacéo

O processo de gamificacdo, apesar de ter origem na palavra game, nao significa
literalmente o mesmo que jogo, pois, segundo Cordeiro e Paixdo (2012, apud BURKE,
2014; CHOU, 2015; KAPP, 2012), “[...] trata-se, antes, de utilizar a mecanica, estética e
pensamento baseados em jogos para engajar pessoas, motivar a agdo, promover a
aprendizagem e resolver problemas nas mais diversas areas”. Com base nessas
afirmacdes e no que diz Correia e Andrade (2021), a gamificacdo tem como objetivo
principal transformar atividades, servicos ou produtos em experiéncias de jogos e dessa
forma, engajar pessoas e, nesse caso, consumidores.

Verdugo, Frossard e Almeida (2021), explicam que, o virtual oferece novos espagos
e novas velocidades, de modo a problematizar e reinventar o cotidiano, ampliando as
potencialidades humanas e operando um novo modo de aprender e pensar. Na
comercializacdo, mecanismos como a gamificacdo ja estdo sendo adotados pelos mais
diferentes setores, porém, alguns, como o de entretenimento, se destacam mais frente a
outros, que ainda iniciam a aproximac¢ao com essa pratica. De todo modo, Verdugo,
Frossard e Almeida (2021), ainda argumentam que, pensando no turismo, ha o encontro
com uma marca central associada aos jogos: o0 entretenimento. A partir disso, entende-se
gue o turismo esta associado, naturalmente, ao entretenimento, e que, a partir do uso da
gamificacdo como ferramenta auxiliar em seu processo comercial, ha a potencializagao do
“fator entretenimento”, o qual possui grande potencial engajador.

Ainda segundo Correia e Andrade (2021) a gamificacdo parece se destacar como

um dos principais fatores que atraem o envolvimento do turista. Além disso:

Contribui para a criagdo de experiéncias memoraveis na medida em que aumenta
a consciencializagdo para a marca, por parte do consumidor, promove a marca,
comunica informacao e gera interesses de visita. A0 mesmo tempo, proporciona um
ambiente de fantasia e entretenimento. (CORREIA; ANDRADE, 2021, p.309).
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Um dado importante a se destacar € o resultado de uma pesquisa feita em 2021 pela
TechNET Imerssive, empresa britdnica especializada em tecnologia imersiva e
recrutamento de jogos. Segundo a pesquisa, o0 mercado de jogos mundial, se encontrava
avaliado em US$ 163,1 bilhdes, superando as industrias de cinema e musica somadas e
respondendo por metade do valor de toda a industria do entretenimento. Dados como esse
podem ser Uteis para trazer luz aos motivos que levam a gamificacdo a ser uma forma de
engajamento tdo visada atualmente. Mesmo que esse processo nao seja “simplesmente
sobre 0 jogo”, podemos entender que o mundo dos jogos, na forma que se encontra, tem
atraido pessoas do mundo todo, e isso certamente deve se reverberar no setor comercial.
Se alinhadas ao turismo, supfe-se que praticas como a gamificacdo possuem um grande

potencial no que diz respeito a fidelizacdo e engajamento do consumidor.

Modelo de elementos de jogos proposto por Werbach e Hunter (2012)

Como ja mencionado anteriormente, com base em ideias anteriores propostas por
outros autores, Werbach e Hunter desenvolveram em seu livro “For the Win: How Game
Thinking Can Revolutionize Your Business*”, publicado em 2012, uma nova concep¢ao de
modelo em relacdo a elementos de jogos. Suas ideias sdo, entdo, representadas a partir
de uma piramide (Figura 1), que se dispde de maneira decrescente e se hierarquiza por
dindmicas, mecanicas e componentes, sendo a primeira relacionada a elementos que nao
participam diretamente do jogo, mas que demonstram de maneira geral a ideia
experienciada (CORDEIRO; PAIXAO, 2021, p. 4). As mecanicas se relacionam mais com
acOes especificas, as quais guiam o jogador, ao mesmo tempo que estabelecem certas
regras dentro deste espaco, determinando o que é ou nao possivel de ser feito (COSTA;
MARCHIORI, 2016, p. 49). Por fim, os componentes possuem aplicacdes que costumam
ser utilizadas na interface do jogo, sendo elementos de niveis mais praticos, e, sendo,

segundo Costa e Marchiori (2016, p. 49), o nivel mais concreto dos elementos de jogos.

4 “Para a vitoria: como o pensamento de jogo pode revolucionar seu negocio” (TRADUCAO NOSSA).
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Figura 1 — PirAmide de Werbach e Hunter

MECANICAS

COMPONENTES

Fonte: Adaptado de Werbach e Hunter (2012 apud PAIXAO; CORDEIRO, 2021, p.4).

Na forma em que se organizam, as dinamicas séo entendidas como a forma mais
elevada no que diz respeito a dimensao e aos elementos de jogos propostos nesse caso.
As mecanicas podem realizar, portanto, conexdes com uma ou mais dinamicas e 0s
componentes se interligam a ambas, também podendo fazer mais de uma conexdo com
estas outras dimensdes. Dentro dessas dimensdes, 27 itens (quadro 1) compdem o0s
elementos, e 0 aumento das conexdes entre estes itens tende a, por consequéncia, elevar
os percentuais de forma positiva em relacdo a experiéncias positivas e memoraveis.
(CORDEIRO; PAIXAO, 2021, p. 4).
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Quadro 1 — Elementos de jogos relacionados a dimenséo da pirAmide proposta por Werbach e Hunter

(2012)

DIMENSAO ELEMENTO DE JOGO | DESCRIGEO
Tem a ver com os sentimentos que o jogo busca desperiar no participante, tais
Emogdes como curiosidade, felicidade, frustragao, diversdo, etc. Enfim, trata-se do reforgo
emocional que o jogo busca imprimir de modo a manter o usuario jogando.
E o que da cosréncia e proposito so sistema de jogo, ndo permitindo que ele se
Narrativa resuma a uma soma de elementos alsatérios. E a narrativa gue cria a sensa can
de proposito do sistema.
DINAMICAS - Ideia de dar aos jogadores a sensacéo de avancar dentro do jogo ao inveés de estar
Progressao
Preso no mesmo lugar.
X Elemento que busca colocar o Usuario proximo a seus amigos e familiares durante
Relacionamento §
um jogo.
Wisam limitar o que pode € 0 que n&o pode ser feito. E 0 que cria 0s obstaculos
Restricies fue os jogadores precisam resolver de modo a impedir gue o jogo se torne mond-
tono.
::: Isigdo. de recur- Permite ao jogador coletar itens que o ajudam a atingir os objetivos.
Chance Insere uma aleatoriedade as agdes do jogador de modo a criar uma sensagao de
surpresa € incerteza.
Gompeticio F'.roporcionu no purtiF:ipurute um sentimento de vitoria ou derrota a partir de uma
- disputa com outros times ou pessoas.
MECAMICAS - —— - — -
Cooperacio Diferentemente da mecanica gnterlor_. o objetivo e fazer com que o jogador expe-
: rimente um sentimento de vitoria ou derrota em conjunto com outras pessoas.
Desafios Constituem objetivos que o jogador precisa superar.
Feedback Possibilita aos jogadores averiguar como estdo progredindo no jogo.
Recompensas Eeneficios que o jogador pode ganhar a partir de uma conquista no jogo.
Vitoria 0 “estado” que define ganhar o jogo.
Avatar Representacéo visual do personagem do jogador.
ltens dentro do jogo que os jogadores podem coletar e usar de forma virtual, mas
Bens virtuais gue ainda tem valor para o jogador. Os jogadores podem pagar pelos itens com
moeda do jogo ou com dinheiro real.
Badges Representacies visuais de reslizacies dentro do jogo.
Boss Desafio ge@lmente dificil no final de um nivel que deve ser derrotado, a fim de
avangar o jogo.
Colegies Formadas por itens ucumula::dos dentro do jogo. Emblemas e Medalhas sdo fre-
guentemente parie de colegdes.
Conquistas Recompensas que o jogador recebe por fazer um conjunto de atividades especifi-
cas.
GOMPONENTES C-ontﬂeﬂFﬁos desblo- | ltens que r1.Eo estdo disponiveis a priori. Para acessa-los, o jogador precisa fazer
queaveis algo especifico.
i . E a capacidade de ver amigos que também estdo no jogo e poder interagir com
Grafico social
eles.
Missao Composta por um conjunto de conquistas.
Niveis Representacao da evolucdo do jogador. O nivel do jogador aumenta & medida que
este se torna melhor no jogo.
Pontos Tipof:le unidade, acumulads a partir de agdes bem sucedidas e que permite subir
de nivel.
Presentes Itens distribuidos de um jogador para outro, ou pelo proprio sistema.
Ranking Lista jogadores que apresentam as maiores pontuagies e conquistas em um jogo.
Times R:q;@o gue possibilita jogar com outras pessoas com vista a atingir um mesmo
objetivo.

Fonte: Adaptado de Werbach e Hunter (2012 apud Cordeiro e Paixao, 2021)

Os elementos de jogos presentes na piramide proposta por Werbach e Hunter

(2012), foram, a partir dos conceitos apresentados para cada um dos itens, utilizados para

analisar se as ferramentas adotadas pelo aplicativo Clube Giro vdo de encontro com as

conceituacdes deste modelo, o que se confirmado, poderia significar um maior éxito por

parte do clube no que diz respeito a experiéncia vivenciada por Sseus USUArios,

principalmente a partir da interconexao destes elementos.

METODOLOGIA

A pesquisa em questao se caracteriza por ser de natureza qualitativa, descritiva e

exploratoria, e ocorreu por meio do uso de técnicas de coleta de dados diversas, sendo a
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primeira delas a pesquisa bibliografica em livros, trabalhos académicos e periddicos
cientificos, os quais serdo levantados nas bases de dados como: Peridédicos em Turismo,
REDALYC, SCIELO e Portal de Periddicos da CAPES. Esta etapa da pesquisa foi de
fundamental importancia para embasar teoricamente o estudo e auxiliar na elaboracao das
demais etapas da investigacdo. O objeto de estudo é a plataforma de comercializacdo de
passagens rodoviarias Clube Giro. O Clube Giro destaca-se como um clube de beneficios,
direcionados especificamente ao publico que utiliza o transporte rodoviario. Sendo a
primeira ferramenta de fidelidade que é gamificada no segmento, propde-se a tornar a
experiéncia do passageiro mais ludica, a medida que se entende como um jogo, havendo
recompensas e beneficios que podem ser usufruidos na vida real pelos usuarios (CLUBE
GIRO, 2020). A escolha do aplicativo como objeto de estudo se deu a partir da observacéao
gue o mesmo atende ao objetivo proposto por esta pesquisa, sendo uma empresa que faz
parte e atua diretamente em um segmento turistico que reconhecidamente utiliza
ferramentas da gamificagdo em seus produtos e sistemas.

Para analise dos elementos gamificados presentes na plataforma, foi utilizado o
modelo de Werbach e Hunter (2012), inspirado na “[...] estrutura de Mechanics-Dynamics-
Aesthetics (Hunicke, Leblanc, e Zubek, 2004), e, sobretudo, nos elementos de jogos
propostos na Tétrade Elementar de Schell (2014)” (PAIXAO; CORDEIRO, 2021 p. 4).
Também foram utilizadas fontes de pesquisas internacionais, a fim de maior embasamento
guanto a artigos cientificos que explorem a tematica da gamificacao, visto que os materiais
encontrados no Brasil para esta pesquisa se mostraram insuficientes para um
embasamento concreto. Os temas pesquisados foram relacionados a gamificacéo e ao uso

de tecnologias em empresas turisticas.

RESULTADOS E DISCUSSOES

O presente trabalho teve como objetivo analisar as praticas de gamificacdo
presentes no aplicativo Clube Giro a partir do modelo proposto por Werbach e Hunter
(2012). O Clube Giro, tem a proposta de funcionar como um clube de beneficios e apresenta

em seu aplicativo uma interface bastante otimizada, com diferentes op¢des e caracteristicas
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gue remetem a formas mais recentes de alcance do publico, como uma aba Stories®, onde
0 usuério acessa informacdes referentes a promocgdes, novidades, parceiros do clube e
utilizacdo do aplicativo. Outro ponto de grande relevancia a ser mencionado e que envolve
diretamente as praticas de gamificagcdo dentro do aplicativo € uma “barra” presente no
centro da tela de inicio, e embaixo da mesma um contador com os pontos que o “jogador”
adquiriu durante determinado periodo, ali referido como “temporada”, designagao
caracteristica presente nos jogos eletrénicos. Dentro desse periodo, o jogador possui
diversas missoOes e tarefas, que vao sendo disponibilizadas para que ele possa, a medida
gue as cumprir, ganhar pontos e conseguir avangar no jogo.

Conforme o usuario avanca, ele alcanga marcos contendo os prémios e beneficios,
como descontos em passagens rodoviarias e dinheiro para gastar na loja virtual do Clube.
Os usuarios podem conquistar pontos através da compra de passagens rodoviarias na
plataforma e de uma mecanica chamada de “aceleradores”, por meio da qual se realiza
algumas tarefas mais simples, como responder quiz e pesquisas ou assistir a videos e ler
matérias, e a medida em que o faz, também recebe pontos para que possa avancar em sua
barra de progresso. O jogador também pode adquirir medalhas durante a temporada,
conforme realiza as atividades propostas. Estas se encontram, entdo, em uma aba
denominada “Conquistas”, onde ficam os prémios, pontos e medalhas adquiridas durante
aquela temporada. Apo6s o fim da temporada, os prémios que ndo forem resgatados se
expiram em um determinado prazo e da se inicio a temporada seguinte, onde havera novas
missdes a serem completadas e novos prémios a serem resgatados.

A analise do aplicativo Clube Giro com base no modelo de Werbach e Hunter (2012
apud PAIXAO; CORDEIRO, 2021) foi dividida em trés quadros, um para cada modelo de
dimenséo proposto pelos autores. Dentro dos modelos de dimenséo estdo os elementos
gue os comp0de e que se interconectam e complementam na medida em que séo colocados

em pratica.

5 Recurso para compartilhar pequenos contetidos de forma réapida e facil, como videos, cards e imagens,
inspirado no modelo do aplicativo Instagram.
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Quadro 2 — Presenca de elementos de jogos relacionados a “Dinamicas”.

DIMENSAO PRESENCA DE ELEMENTOS DE JOGOS - CLUBE GIRO

Dinamicas Descricao

Em relacdo as emocdes, observou-se que o aplicativo busca trazer ao usuario
caracteristicas que despertassem a sensacédo de beneficio, tendo em vista que
a ideia pela qual é concebido é a de que seja, como descrito em seu site, um
clube de beneficios, havendo incentivos a compra e utilizacdo de produtos
parceiros através de descontos pela utilizacdo do app, ou mesmo de cupons que
séo dados ao usuario na medida em que este realiza determinadas acdes. Pode-
se dizer que o apelo em relacdo a emocdes existe, porém de maneira nao
costumeira, considerando a dindmica dos jogos convencionais.

A narrativa do jogo se sustenta de maneira semelhante, estando atrelada
diretamente a questdo comercial que o clube inevitavelmente se propde. De todo
Narrativa modo, a mesma se apresenta de maneira coerente, explicitando que o clube
busca trazer beneficios, fisicos e virtuais a seus usuérios por meio do uso e das
acOes que estes adotam em seu espago.

A ideia de progressdo presente dentro do clube se mostra objetivamente
centralizada, tanto no que diz respeito a concepcdo, como sendo por meio
dessas progressdes que o jogador avanca dentro do aplicativo, quanto de forma
literal, estando centralizada na tela inicial do aplicativo uma barra de progresséo
que serve para demonstrar o quanto o jogador avancou, em determinado
periodo, dentro do jogo. Esse elemento é visivelmente importante para que a
relagdo proposta pelo jogo tenha um sentido mais pratico, o que se evidencia
pela forma como esta disposto dentro do aplicativo.

No que diz respeito ao relacionamento, 0S usuarios possuem pouca
possibilidade de acdo que os permitem se conectar com outras pessoas, e que
ocorre de maneira bastante limitada. Dentre as acfes que o jogo dispde para
avancar, o jogador tem a opc¢ao de enviar um cddigo préprio e Unico para que
amigos e pessoas externas ao clube possam adentra-lo, o que gera beneficios
a quem convidou. N&o foram identificadas, por exemplo, outras formas possiveis
de interacdo, como um chat de conversa ou outras formas de se relacionar com
0s demais usuarios.

Sobre as restricdes, compreende-se que nao ha muitas liberdades dadas aos
jogadores dentro do espaco, possivelmente porque o jogo envolve diretamente
beneficios e vantagens que devem ser utilizadas no mundo real, o que pode
explicar uma delimitacdo maior em relagéo as acbes dos players.

Fonte: elaborado pelos autores (2023).

Emocdes

Progresséo

Relacionamento

Restricdes

Foi possivel observar, a partir da analise do Quadro 2, que os elementos presentes
na dimensao “Dinamica”, se encontram em algum grau dentro da plataforma Clube Giro, no
entanto, a maneira como se apresentam € direcionada a um mercado que costumeiramente
nao adotava elementos de jogos, o que pode explicar algumas adaptacdes que foram
percebidas. Como exemplo, cita-se o elemento “Emog¢des”, onde em jogos da industria dos
games, se observa a competitividade como caracteristica mais comum. A “narrativa”
também é trazida para o lado mais comercial, estando atrelada aos beneficios, em geral
econdmicos, que a utilizacdo da plataforma pode proporcionar. “Progresso” demonstrou-se
ser a caracteristica que mais estd em evidéncia dentre as “dinamicas”, visto que € por meio

dela que o jogador observa o0 avango e 0os marcos atingidos dentro do jogo. Também € a
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caracteristica visual que mais remete a ludicidade dos jogos, estando centralizada na
interface do aplicativo, de modo a demonstrar ao usudrio o que a plataforma se propde a
entregar.

“‘Relacionamento” e “Restricdes” sao os elementos, dentre a dimensao “dindmica”,
gue menos puderam ser observados, de modo que o primeiro é praticamente nulo, se
levarmos em conta que o simples ato de convite ao jogo ndo necessariamente se
caracterizaria como um ato de relacionamento dentro do espaco do Clube Giro, visto que
ocorreria por outros meios que nao a prépria plataforma. Ja o segundo, faz jus a propria
denominacéo, ndo havendo muito espaco para o jogador estabelecer novas regras ou
formas de se jogar. Como j& mencionado, isso pode ser possivelmente explicado pela
presenca de caracteristicas comerciais e monetarias existentes no mundo real dentro do

aplicativo, além de investimentos baixos nesse quesito.

Quadro 3 — Presenca de elementos de jogos relacionados a “Mecanicas”

DIMENSAO PRESENCA DE ELEMENTOS DE JOGOS - CLUBE GIRO

Mecéanicas Descricéo
Sobre a aquisicdo de recursos, observou-se que o jogador possui poucas
ferramentas, ou itens, sendo essa a definicdo desse elemento, que permite o
jogador atingir seu objetivo. Considerando a dindmica da plataforma analisada,
pode se considerar que a ferramenta “aceleradores” se encaixaria nessa
descricéo, funcionando como pequenas missdes que o jogador realiza para poder
avancar na sua barra de progresso, mas que ndo sao as maiores, rendendo menos
pontos e funcionando mais como incentivo.
Com base em sua definico inicial, o elemento chance ndo pode ser observado,
Chance visto que as acBGes empregadas pelos jogadores costumam gerar resultados
previsiveis e que sdo anunciados e descritos pelo préprio sistema.
No que diz respeito a Competicdo, esse aspecto pode ser entendido como
praticamente nulo, ndo havendo competi¢cdes entre jogadores ou equipes que
justifique sua presenca. A Unica possivel forma encontrada de evidenciar um
Competicéo sentimento de derrota ou vitéria seria através dos “aceleradores”, onde em alguns
destes o usuario deve responder quizzes, e, caso algumas das respostas dadas
seja incorreta, o jogador deixa de ganhar pontos, mas néo os perde, o que acaba
por evidenciar a ndo presenca do elemento Competicao.
No elemento Cooperacao, se objetiva chegar ao sentimento de vitéria ou derrota
por meio da participacdo conjunta com outros jogadores, o que também nao foi
encontrado na ideia original em que é descrito. O Unico momento observado que
Cooperacao se assemelharia a esta descri¢cao € quando o jogador convida outras pessoas para
participarem, mas, se pensarmos que esse movimento parte de uma acdo
individual para, s6 entdo, ter uma possivel participacdo coletiva, essa
caracteristica acaba por ndo se apresentar tédo claramente.
Sobre os desafios, observa-se que a maneira como 0 jogo se organiza nao
estabelece este tipo de elemento de forma clara, ja que a ideia de superagéo nao
se faz tdo presente, estando mais relacionado a vontade do jogador de realizar as
tarefas propostas. O desafio estaria, portanto, justamente ligado a ideia do
elemento “Progressao”, sendo o de fazer a barra de progresso avangar para que
0 jogador consiga mais prémios e, por consequéncia, avance.

Aquisicéo de
recursos

Desafios
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A ideia a qual Feedback propde pode ser observada tanto na barra de progresso
do jogador, sendo uma forma de medir seus avancos no jogo, quanto em uma aba
com informagdes do jogador na “temporada” atual, onde o0 mesmo pode observar
0s pontos adquiridos, as suas medalhas e os prémios resgatados. Ao explorar
mais essa sec¢ao, o jogador pode observar detalhes mais minuciosos em relacao
a essas conquistas, como a data e missao realizada.
As Recompensas, como brevemente citado, tem forte apelo ao mundo real,
principalmente pelo Clube estar diretamente ligado a uma ou mais atividades
comerciais, que envolvem dinheiro no mundo real. No entanto, o aplicativo tem um
sistema de medalhas proéprio, que serve como uma forma de recompensa pelas
atividades realizadas, mas que de forma pratica tem sua utilidade apenas para fins
de conquista. A principal forma de recompensa presente no jogo sao os beneficios
dados através das missdes que sdo concluidas. Em geral, a grande maioria
desses “ganhos” se reflete em coisas concretas ou utilizaveis no mundo real.
A nocéo de Vitoria esta relacionada a ganhar o jogo, o qual ndo possui sistema de
partidas ou rodadas, 0 que supostamente poderia trazer esse elemento a luz da
experiéncia do usuario. A experiéncia de Vitéria pode, teoricamente, ser
observada na finalizac@o da “temporada”, periodo onde se encerra as missdes de
um “ciclo”, porém onde logo iniciam-se outros. N&o foi possivel averiguar se ao
encerramento deste periodo ha algum indicativo dentro do aplicativo que
demonstre uma finalizacdo ou fim, que acompanhe o sentimento de vitéria
experienciado pelo jogador.

Fonte: elaborado pelos autores (2023).

Feedback

Recompensas

Vitoria

Analisando o Quadro 3, nota-se em primeiro lugar que os elementos ja se inter-
relacionam de forma mais clara, havendo uma relacéo de ligacdo mais evidente entre eles.
Como descrito no quadro, o elemento “Aquisi¢cdo de recursos” se mostra presente, mas
parece ainda enfrentar problemas em relacdo a sua adaptacao, sendo utilizado de forma
breve e servindo mais como incentivo aos jogadores desempenharem acdes mais
complexas dentro do jogo. J4 os elementos “Chance”, “Competicdo” e “Cooperagao”
demonstram-se nulos ou pouquissimos representados dentro do aplicativo, em primeiro
lugar porque as acdes dos jogadores costumam levar a caminhos 6bvios e bem delimitados,
0 que, inclusive, se relaciona com o elemento “Restricdes”, presente no quadro anterior. Os
outros dois elementos ndo possuem participagao dentro da plataforma pois presumem a
ideia de um jogo que permite interacfes entre os mencionados players, o que praticamente
ndo é observado.

“Desafios” demonstrou-se relativo, pois, ao analisar do ponto de vista das acdes
dentro do game pode se dizer que ha tarefas a serem cumpridas, porém, elas ndo buscam
trazer consigo a nogcéo que a palavra desafio carrega em si, ndo trabalhando este como
sensacao, o que o torna mais préximo a nogcao de “Missao”, que sera explorado mais a
frente, do que a de “Desafio” propriamente dito. “Feedback” é facilmente observavel dentro
da plataforma, havendo formas bem definidas de observar o proprio progresso dentro do

jogo, como uma secéao direcionada a mostrar as conquistas do jogador, apresentando seus
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pontos, medalhas e prémios, aspectos que terdo elementos proprios para eles no quadro
seguinte, e a propria barra de progresso do jogo, a qual, de certa forma, possibilita o jogador
ter um retorno sobre 0 seu progresso.

As “Recompensas” sao facilmente localizaveis, visto que a proposta da plataforma é
direcionada a beneficios conquistaveis pelos seus usuarios. Em sua maioria, os beneficios
acabam por se transformar em bens utilizaveis no mundo real, no entanto, os bens virtuais
e que dizem respeito apenas ao jogo também se apresentam e serdo explorados mais a
fundo em “Badges”, “Colecbes” e em “Conquistas”. Por fim, a respeito de “Vitéria”, o
elemento se mostrou de dificil defini¢do, visto que o jogo ndo possui um sistema de rodadas
ou partidas que defina uma vitdria de maneira literal. Apesar disso, como o jogo apresenta
um sistema de temporadas que tem uma duracao pré-determinada, € possivel que durante
0 encerramento de um desses periodos a nocao de vitdria possa vir a tona, o que nao foi

possivel de ser averiguado neste estudo.

Quadro 4 — Presenca de elementos de jogos relacionados a “Componentes”.

DIMENSAO PRESENCA DE ELEMENTOS DE JOGOS - CLUBE GIRO

Componentes Descricao
A forma de representar visualmente 0 personagem no jogo se encontra
denominado na forma de “perfil”’, onde o usuario pode tirar uma foto em tempo
real por meio da camera de seu celular ou adicionar uma foto ja presente na
galeria de seu aparelho.
Os “Bens virtuais” dizem respeito a itens que podem ser adquiridos/coletados
de forma virtual, sendo que sua utilizacdo também deve ocorrer virtualmente,
ainda agregando valor ao usuario, mas sem presenca no mundo real. Esse
Bens virtuais elemento acaba por ser considerado pouco ou nada presente, pois, analisando
os demais itens de componentes, “Pontos” e “Badges” seriam mais apropriados
para definir essa presencga, deste modo deixando os “Bens Virtuais” pouco
aplicaveis neste caso.
Podem ser entendidos como medalhas, distintivos ou emblemas e se
encontram disponiveis na aba “minhas conquistas”, onde o usuario pode ver o
nome e o simbolo de cada medalha. Esse é um dos elementos encontrados
gue mais se demonstra como consolidado dentro do aplicativo.
Na sua concepcéo, a ideia original de “Boss” ndo é observada, visto que néo
h& uma fase do jogo necessariamente tida como mais dificil, mas sim uma
necessidade maior de pontos para alcancar determinadas marcacdes, por iSso
a sua presenca pode teoricamente ser desconsiderada.
Como dito pelos autores, emblemas e medalhas sdo elementos comumente
Colecdes presentes em “Colegdes”, portanto, sua presenga pode ser facilmente
constatada.
Para a ideia de “Conquistas”, ha uma aba destinada especificamente a este
conceito, estando diretamente ligada a ela os elementos “Pontos” e “Medalhas”
e também a ideia de prémios, separados dentro de cada temporada (espaco
de tempo) do jogo.

Contetdos Quanto a contetdos desbloqueaveis, os mesmos também tém relacao direta
desbloqueéaveis com os conceitos de prémios e com a barra de progresso do jogador. Entende-

Avatar

Badges

Boss

Conquistas
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se que a medida que o usuario avanga adquirindo pontos, vai desbloqueando
novos conteddos, que nesse caso podem ser prémios e beneficios variados.
No “Grafico Social”’, a premissa se trata de interagao e visualizagado de amigos
gue também estéo presentes no jogo, experiéncia semelhante ao de uma rede

Gréfico Social social. Nao foram encontradas até o momento da pesquisa formas de visualizar
outros usuarios ou amigos presentes no jogo, mesmo havendo a opcao de
convidar amigos para adentrar o clube.

Por ser similar a “Conquistas”, entende-se que também esta presente, tendo
como nocado a execucdo de certas tarefas dentro do ambiente do jogo.

Apesar de possuir maneiras de avancar no jogo, estas se demonstram mais
atreladas a “Conquistas” do que a “Niveis”, tendo em vista que nao foram
Niveis localizadas maneiras de classificar o avanco do jogador para além do periodo
entre as temporadas, ndo havendo formas mais definidas de quantificar esse
avanco.
“Pontos” costuma estar ligado a ideia de “Niveis” porém, como o0 mesmo nao
Pontos se demonstrou presente, “Pontos” esta mais atrelado a barra de progresso da
temporada, portanto, a ideia de “Conquistas”.
“Presentes” foi entendido como parcialmente constante, visto que ndo ha
Presentes ferramentas para o jogador distribuir presentes a outro, todavia, o préprio
sistema costuma fazé-lo como forma de incentivo aos jogadores.
A néo presenca de “Niveis” acaba por impedir a construcdo da ideia de
Ranking “Ranking” de forma de sdlida, visto que nao ha formas de classificar o avanco
dos jogadores, tampouco de compara-los.
N&o foram encontradas formas de jogar e realizar as atividades propostas pelo
aplicativo em grupo, tornando o elemento “Times” incapaz de ser concebido.

Missao

Times “‘Niveis” e “Ranking” sao elementos que estdo ligados a esse conceito e
possivelmente podem auxiliar na concepcdo de equipes, caso forem melhor
elaborados.

Fonte: elaborado pelos autores (2023).

Analisando a ultima dimensao, “Avatar’ se encontra presente de forma evidente,
havendo opc¢des tanto para tirar uma foto, quanto para adiciona-la a partir de sua galeria.
Apesar disso, vale ressaltar que ndo foram localizadas opc6es quanto a criacao de avatares
com ferramentas proprias do jogo, dependendo de recursos do préprio usuario para sua
criacdo. “Bens Virtuais” e “Badges” se assemelham bastante em sua ideia, todavia, o
primeiro trata-se, por definicdo, de itens exclusivos para o uso no proprio sistema, de
maneira online, além de poder ser comprado e/ou adquirido e de possuir valor para o
usuario. Nesse caso, sua valorizacao se daria somente de forma simbdlica, ja que o Unico
item que se encaixaria nesses critérios sdo 0os emblemas ou insignias, que sédo 0s exatos
critérios que compdem “Badges”, esse sendo mais apropriado a esta ideia.

“Boss” acaba por ser desconsiderado nessa analise, por se tratar de uma fase ou
estagio mais dificil, o que é relativo no caso do Clube Giro, ja que ndo ha um sistema de
fases estabelecido. As marcacgfes poderiam, em ultimo caso, serem encaixadas nesse
critério se assumissemos que a medida que se avanca no jogo, mais pontos s&o

necessarios para prosseguir, porém essa ideia se concebe em um conceito fixo, neste caso
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a barra de progresso do jogador, e ndo em uma nova ferramenta ou estagio que se
estabelece, por essas razdes entende-se esse elemento ndo esta presente. “Cole¢des”,
“Conquistas” e “Conteudos desbloqueaveis” estao intimamente préximos um dos outros,
estando os trés elementos presentes na plataforma por meio de emblemas e medalhas que
sdo disponibilizadas como demarcagfes de conquistas pelo préprio jogo, e havendo para
“Conquistas”, em especial, uma aba propria, estando os elementos “Pontos” e “Medalhas”
separados por cada temporada que o jogador participou, assim como 0 conceito de
prémios.

“Grafico social” esta definido como capacidade de visualizar e interagir com amigos
gue também estdo no jogo, semelhante a premissa de uma rede social. Nao foram
encontradas formas de contatar ou interagir com outros jogadores, considerando-o, entéo,
como nao presente. “Missado” esta proxima a “Conquistas” e entende-se como presente por
se tratar da realizacdo de atividades dentro do espaco virtual do jogo. N&o foi possivel
identificar o elemento “Niveis” dentro do aplicativo, ja que ndo ha formas de quantificar o
avanco dos jogadores para além dos avangos ocorridos entre as temporadas. “Pontos” se
encontra presente considerando-0 como recurso necessario para avangar em progresso no
jogo, e poderia estar atrelado a “Niveis”, caso esse também estivesse sido considerado
presente.

Em relacdo a “Presentes”, considerou-se como parcialmente constante, nao
havendo formas de o jogador distribuir esse recurso a outros, porém o préprio sistema o
faz para incentivar o acesso e a permanéncia de jogadores. Tem-se “Ranking” como nao
constante, em vista que o mesmo dependeria de “Niveis” ou de outra forma mais objetiva
para medir o avango de outros jogadores. “Times”, por fim, ndo consta, pois além de nao
haver maneiras de interagir com outros jogadores de formas mais basicas, também nao ha
opcOes para a criacdo de times ou jogabilidades em grupos. Supfe-se que a presenca e

consolidagéo de “Niveis” e “Ranking” auxilie em uma melhor elaborag&o deste elemento.

IMPLICAGOES PRATICAS E/OU TEORICAS

Este trabalho trouxe luz a importancia do desenvolvimento de praticas e experiéncias
gamificadas no turismo no Brasil, que se encontram incipientes ou quase inexistentes,
apesar de numerosas no setor de gestdo de pessoas e educacdo. No caso da atividade
turistica é possivel criar experiéncias capazes de engajar, motivar e fidelizar os

consumidores tanto para a compra de produtos e servicos quanto para explorar novos
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atrativos, organizando a dindmica turistica conforme necessidade do destino. Além disso,
o trabalho abre possibilidades para que novas pesquisas sejam feitas conforme essas
praticas forem surgindo, com objetivo de aperfeicoa-las através de modelos de analise
como o de Werbach e Hunter (2012) e tornar a experiéncia cada vez mais atraente para o
consumidor.

Outro ponto relevante no que diz respeito a pesquisas na area, é verificar de que
forma um possivel aumento nas vendas de passagens rodoviarias pelo pais foi impactado
pelo e-commerce, mais especificamente por meio de ferramentas de gamificacdo. Através
disso, seria possivel mensurar o impacto de estratégias de gamificacdo e incentivar outras
empresas a desenvolverem suas atividades com foco em tecnologias e formas de

organizacao recentes e modernas, com grande potencial de alcance e engajamento.

CONSIDERACOES FINAIS

A partir do estudo de conceitos relacionados a gamificacao e ao uso de tecnologias
voltadas para o turismo e, principalmente, a partir da analise do aplicativo Clube Giro a
partir do modelo de proposto por Werbach e Hunter (2012), foi possivel explorar as
estratégias adotadas por uma plataforma que se propde a utilizar ferramentas gamificadas
em um contexto de constante inovacgao e transformacoes.

Através dos resultados obtidos, foi possivel perceber uma adesdo de conceitos
relativamente atuais de gamificacdo em uma experiéncia inovadora. Apesar desta adeséo,
€ cristalino que os desenvolvedores da plataforma deixaram de fora muitos elementos
importantes que fazem parte da gamificacdo, o que pode afetar o éxito da experiéncia em
sua totalidade.

Notou-se durante a exploracdo, que os elementos e as dimensbdes efetivamente se
conectam e se complementam, e que a falta de um ou mais elementos no sistema pode
inviabilizar a implementacéo de outros elementos importantes para a caracterizacao de uma
experiéncia gamificada, teoricamente acarretando uma diminuicdo na experiéncia do
cliente. Isso pode ser fortemente evidenciado no elemento “Ranking”, que dificilmente pode
ser colocado em pratica sem a adesao mais completa de “Pontos” e sem a presenca de
“Niveis”. A implementacédo de “Ranking” também se faz importante, pois além de ser um
elemento que traz consigo caracteristicas de competitividade, daria mais sentido a
presencga de “Conquistas” e de “Narrativa”, aumentando as possiblidades que o Clube tem

de explorar a experiéncia gamificada.



W

MARKETING CRIATIVO DE TURISMO DO IGUASSU Foz do Iguagu - Parand - Brasil

Através do estudo, foi possivel observar que muitos elementos do modelo proposto
pelos autores estdo presentes no aplicativo e que, de alguma forma, esses elementos
interagem com o0 usuario e se complementam para tornar a experiéncia mais imersiva e
exitosa. Mas também se identificou que € importante explorar melhor a insercdo de mais
elementos de jogos no aplicativo e sua interacdo, de forma a melhorar a experiéncia do
usuario e, consequentemente, potencializar seu engajamento. O estudo concluiu que
guanto mais elementos do modelo de gamificacdo estiverem presentes, maiores sdo as
possibilidades de sucesso naqueles ja adotados e em outros potenciais e que ainda é
necessario haver mais estudos a respeito da implementacdo dessas ferramentas em

setores promissores, como o turismo.
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