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RESUMO

A industria de jogos vem movimentando uma parcela significativa da
economia mundial devido a grande expanséo da tecnologia e do aumento no uso de
dispositivos méveis, o que vem facilitando o desenvolvimento e a comercializacéo de
jogos cada vez mais interativos e dinamicos. Com base nisto e levando em
consideracdo o uso cada vez mais recorrente dos jogos e de suas aplicacbes nos
mais diversos setores da economia, em busca de resultados mais eficazes, este
trabalho apresenta uma analise sobre o uso de cenarios em jogos digitais para a
promocao de destinos turisticos brasileiros, com o objetivo principal de avaliar a
promocao de destinos turisticos nos jogos digitais, sendo utilizado como objetos de
estudo, os jogos Street Fighter V e Counter Strike 1.6. Tendo como parte
metodoldgica uma pesquisa de classe quantitativa-qualitativa, de carater exploratério
e descritivo, com base no levantamento de dados de base tedrica e na construcéo
de dois (2) questionarios referentes ao perfil dos jogadores e a ambientacédo de dois
jogos em destinos brasileiros. Conforme os resultados obtidos, nota-se que o perfil
dos respondentes é predominantemente jovem, do sexo masculino e de bom poder
aquisitivo, estes consideram os cenarios de jogos como elementos importantes na
construcdo do ambiente de jogo e avaliam os cenarios brasileiros representados
apresentam caracteristicas com certo grau pejorativo, que ndo valoriza toda a
cultura do pais e que abrange apenas as cidades de S&o Paulo, Rio de Janeiro e a
Amazobnia. A maioria também sente vontade de conhecer ou visitar os locais
representados e considera a possibilidade de interagdo nos jogos como elemento
principal para a permanéncia no jogo. Como estudos futuros, sugere-se que haja
abordagens mais amplas com relacdo a ambientacdo de destinos turisticos nos
cenarios de jogos digitais de forma a criar ou possibilitar o desenvolvimento de uma
plataforma ou delineamento de jogo que facilite e estimule a promocao turistica de
destinos brasileiros, principalmente no Litoral do Parana.

Palavras chave: Promocéao turistica, jogos digitais, destinos turisticos, cenarios,
marketing digital.
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1 INTRODUCAO

A tecnologia tem se expandido rapidamente, sendo notavel a variedade de
produtos que surgem a cada dia com as mais diversas funcées e com iniUmeros
objetivos no mercado.

Os jogos eletrénicos tém acompanhado essa evolucéo, se adaptando a novas
interfaces e se enquadrando nos variados tipos de dispositivos do mercado atual.
Sao atualmente utilizados ndo s6 para atividades de entretenimento como também
para métodos educacionais, pedagogicos, e em alguns casos como forma de rede
social e interacao.

E esperado, até o ano de 2018, uma taxa de crescimento do mercado de
jogos que ultrapasse a industria cinematografica, devido ao crescimento no uso das
plataformas mobile, que diminuem o0s custos de producdo e faciltam o
desenvolvimento. (FLEURY, NAKANO e CORDEIRO, 2014).

O setor turistico, também em crescente expansao e cada vez mais integrado
ao uso das tecnologias, vem buscando novas formas de atrair e fidelizar novos
publicos através de ferramentas criativas.

Com base nesse cenario, 0s jogos digitais surgem como uma forte ferramenta
para fortalecer e divulgar a imagem de destinos no Brasil, além de proporcionar
integracao entre o publico visitante e receptivo.

Xu et al. (2015) destaca que o fato de proporcionar ao turista a vivéncia do
seu destino virtualmente pode enriquecer e valorizar a experiéncia.

Com base nisso, surge a questdo problema desse trabalho: Ha a
possibilidade de usar jogos digitais como ferramenta de marketing para promover
destinos turisticos? Assim, busca analisar os pontos fortes e fracos do uso dos jogos
digitais como ferramentas de promocéao turistica de forma criativa e diferenciada.

O trabalho estd estruturado em oito (7) capitulos que consistem em:
Introducao; Marco tedrico contendo quatro (3) capitulos referentes aos assuntos que
circundam o objeto principal de estudo proposto; Metodologia; Analise e discussao
dos resultados relacionados aos jogos Street Fighter V e Counter Strike 1.6; e

consideracgoes finais.
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1.1 PROBLEMA

Ha a possibilidade de usar jogos digitais como ferramenta de marketing para

promover destinos turisticos?

1.1.1 OBJETIVOS

1.1.2 Objetivo geral

Avaliar a promocdao de destinos turisticos em jogos digitais

1.1.3 Objetivos especificos

e Discutir o conceito de promocéao turistica;

e Apresentar politicas publicas de incentivo a promocao turistica no Brasil;
e Caracterizar ambientes de jogo;

e Identificar como destinos turisticos sao promovidos em ambientes jogos;

e Propor acdes para estimular a promocéo turistica em jogos;

1.2 JUSTIFICATIVA

Atualmente a indastria de jogos tem atingido altos patamares no mercado,
movimentando uma parcela significativa da economia mundial. O reconhecimento do
valor historico e cultural dos jogos na sociedade nos ultimos anos traz a tona
perspectivas que modificaram a opinido publica com relacdo a atividade de "jogar
jogos”, antes vista e carregada pelo preconceito.

Com a insercéo dos jogos na categoria de atividade cultural, muitas barreiras
foram vencidas no Brasil, diminuindo as taxas de impostos sobre o desenvolvimento
de jogos no pais e possibilitando que mais desenvolvedores se dediguem a novas
criacdes e explorem sua criatividade.

Tendo em vista que 0s jogos possibilitam e estimulam a interacdo e a
cooperacdo dentro de seus ambientes virtuais e que as novas tecnologias

possibilitam cada vez mais representagcdes realistas, surge a iniciativa de verificar
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como os destinos turisticos podem ser promovidos neste meio, considerando que o
turismo, como muitas areas atualmente, depende de criatividade em suas
organizacdes para se manter competindo no mercado.

A ideia ndo se limita apenas a representacdes dos espacos para a atividade
turistica, mas também em demonstrar os multiplos beneficios que os jogos podem
proporcionar, visto que setores como saude e educacgédo ja utilizam a metodologia
dos jogos para facilitar e dinamizar seus processos além de proporcionar bons

resultados.
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2 MARKETING

A expressao “marketing” deriva do latim “mercare” que definia os processos
de comercializacdo de produtos na antiga Roma. (COBRA, 2009). Surgiu nos
Estados Unidos na década de 1940. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010),
no inicio o marketing era visto como uma atividade de apoio a producdo e sua
funcdo principal era gerar a demanda do produto, que durante a era industrial,
baseados no Modelo T de Henry Ford, eram criados para atender as massas de
forma padronizada para ganhar em escala e reduzir a0 maximo o0s custos de
producdo, o que perdurou até meados dos anos 2000, onde a tecnologia da
informagao comegou a ser introduzida ao mercado convencional.

A introducdo as tecnologias da informacdo acarretou em uma nova onda
tecnolégica que permite a conectividade e a interacdo, o que trouxe mudancas
significativas para o marketing, pois a populagéo passou a estar mais bem informada
sobre bens e servigos e consequentemente mais exigente quanto aos produtos e a
qualidade do que procurava adquirir. (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010).

Essas mudancas provocaram a necessidade de reconhecer e levar em
consideracao os desejos dos consumidores e relacionar o marketing aos processos
de criar, promover e distribuir ideias, de modo a englobar todas as atividades que
tenham por objetivo aproximar clientes e vendedores. (OMT, 2003).

O marketing possui inUmeras definicbes e esta ligado tanto a processos
sociais como gerenciais (COBRA, 2009), onde para Kotler (2000) o processo social
€ 0 meio onde pessoas e grupos obtém o que necessitam e o que desejam a partir
da criacdo, da oferta e da negociacao livre de produtos e servicos. E no processo
gerencial para planejar e executar acbes como a determinacdo de precos, as formas
de promocdo e distribuicAo de bens e servicos para satisfazer as metas dos
individuos e das organizacdes. Para Kotler e Keller (2006) € importante que o
marketing esteja relacionado aos processos de identificar e satisfazer as
necessidades humanas e sociais de forma lucrativa, ndo voltada especificamente

para o lucro.
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2.1 4ps

Nesse sentido, foi readaptada a expressado “4ps de marketing” apresentada
por Jerome McCarthy a qual tinha suas funcgdes basicas voltadas apenas para o
produto: criar um produto (produto/product), que consistia em desenvolver algo
inusitado ou diferenciado no mercado; determinar o preco (preco/price), de acordo
com o0s custos e também ligado a sua singularidade; estabelecer as formas de
distribuicdo (praca/place), através de apoiadores e parceiros; e realizar a promogao
(promocao/promotion), de modo a atrair consumidores em geral e ser consumido em
grande escala, o que segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) configurava um
modelo tatico de marketing.

A partir da evolucdo da economia e com as mudancgas comportamentais dos
consumidores, os 4ps basicos foram se adequando as novas exigéncias, como a
adocdo de um modelo mais estratégico para o marketing que envolvesse questdes
mais humanas e satisfizesse as necessidades de justica social dos consumidores.
(KOTLER; KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010). Foram apresentados entdao os 4ps de
Kotler em 1988 como: Probing, que valoriza a pesquisa para compreender o
mercado consumidor; Partitioning, com enfoque na segmentacdo do mercado em
pequenos grupos de consumidores; Prioritizing, que destaca a selecdo desses
grupos como interesse estratégico para a organizacdo; e Positioning, que utiliza
esses pontos para desenvolver uma estratégia diferenciada e competitiva para cada
segmento da organizagédo. (AMARAL, 2000).

Os 4ps passaram a constituir parte da estratégia basica do marketing, sendo
utilizados pelas empresas para atingir seus objetivos no mercado-alvo, como um
conjunto de ferramentas. (KOTLER, 1988). Foram inseridos também novos
conceitos aos 4ps, onde a producao passou a estar mais vinculada aos valores dos
consumidores e da empresa e a promog¢ao passou a ser realizada de forma a trata-
los como seres humanos plenos com coragdo, mente e espirito. (KOTLER;
KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010).

O uso da comunicacdo e do marketing nos ambientes virtuais teve inicio no
final dos anos noventa com o propoésito de facilitar e dinamizar os processos de
integracdo nas organizacgdes, devido a necessidade de se enquadrarem a demandas
mais inseridas nesses meios (PEREIRA, 2016). Foram criados como sistemas de

softwares que possibilitam a interconex&do, baseada na cooperacdo e trocas de
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conhecimento (SCHLEMMER, 2001) onde o consumidor deixa de ser apenas
espectador e passa a contribuir com a criagdo de novos ambientes interativos e com
a melhoria das redes de comunicacdo. (NAVARRO, 2013)

2.2 PROMOCAO

A promocédo é um dos compostos do "mix e marketing" e pode ser vista como
um dos elementos principais no processo de atrair clientes e apresentar o produto.
Caracteriza-se pela criacdo de comunicagdo com o publico alvo no intuito estimular
a compra, segundo Neves (2017) pode ser considerada como um mix, sendo
constituida pelos elementos de promocdo de vendas, vendas diretas, relacdes
publicas, publicidade e merchandising, envolvendo diretamente as variadas formas
de comunicacao com o publico potencial.

Para Buttle (1986 apud NEVES 2017) a missdo da promocéo consiste na
obtencdo de um nivel equilibrado de procura para a instituicdo, tendo como objetivo
concreto a influencia sobre a elasticidade da demanda. Podendo ser realizada
atravées do marketing direto nas midias impressas como folders, folhetos
explicativos, publicacdes em revistas e jornais, ou nas midias virtuais, através das
redes sociais, e-mails promocionais e aplicativos. Ou do marketing indireto como
propagandas e publicidade em radio, televisdo, outdoors, ou em anuncios em videos

e games.

2.2.1 Promocao turistica

J& no setor turistico, a ideia de promocdo parte de um ponto de maior
complexidade, tendo em vista que segundo Cruz et al. (2008), a demanda é
heterogénea e os consumidores tém padrdes de gastos e consumo diferentes entre
si. As caracteristicas do produto desse meio também possuem outras
peculiaridades, como por exemplo, o fato de ser um produto intangivel, altamente
perecivel e que ndo permite estoque. Outro ponto relevante da promocdo e
marketing no turismo, segundo Beni (2000) € o fato de que o produto turistico
permite 0 uso, mas nao da posse apds a compra, ou seja, ao adquirir se pode

usufruir apenas por um determinado periodo de tempo.
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Desse modo, a promog¢do no turismo exige aprimoramento dos 4ps basicos
para maior eficacia, como a insercdo das relagbes publicas, marketing direto e
também a maior utilizacdo da propaganda. Kotler (2000) destaca que no caso da
atividade turistica, por ser um produto dificil de ser diferenciado dos oferecidos pelos
concorrentes, é necessario agregar-lhes valor e incentivar a competitividade.

A promocao turistica é referente a ideia de promover um destino ou destacar
determinadas atividades para o mercado-alvo. Segundo Acerenza (1991) pode ser
realizada através da promocéo institucional, por entidades e instituicbes de turismo
ou por meio da promocao de produtos especificos pelas empresas privadas ou
associadas a 6rgaos publicos, com o objetivo de incentivar o consumidor a efetivar a
compra, tendo como auxilio as midias impressas e digitais, que facilitam o processo
de comercializacdo por meio de explicacdes detalhadas e da identidade visual.

A promocéao turistica nas midias digitais, pode ocorrer através das campanhas
de mala direta, que consiste em: PromogOes elaboradas de forma cuidadosa e
normalmente de baixo custo, enviadas por e-mail para os consumidores com o
objetivo de despertar o interesse do publico-alvo e incentivar novas buscas em
outras plataformas, Através das propagandas que funcionam como iniciador de
vendas, Por meio da publicidade que funciona também como forma de propaganda
e tem como objetivo tornar publico os produtos, servicos e pessoas fisica e juridica;
E o merchandising, que tem por objetivo estimular a decisdo de compra, e vem
sendo muito utilizado através da criacdo de cenarios especificos em meio eletrénico
de maneira propicia para a promoc¢do de servicos e produtos, principalmente em
anuncios nas midias sociais e nos ambientes virtuais, como jogos e outros
softwares. (MINISTERIO DO TURISMO, 2007).

2.2.2 Politicas publicas de incentivo a promocao turistica no Brasil

No Brasil, os investimentos no desenvolvimento e organizacado da atividade
turistica e a promocao dos destinos teve inicio com a criacdo do Ministério do
Turismo e a reestruturacdo do Plano Nacional de Turismo com uma visdao mais
includente, descentralizada e de politica participativa em 2003. (SILVA, COSTA e
CARVALHO, 2013).
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Dentro destas bases foram desenvolvidas, através das politicas nacionais de
turismo, programas como o Programa de Regionalizagcdo do Turismo que tem como
objetivo principal apoiar a estruturacdo de destinos, mesmo 0s que nao tenham
potencial claro para o turismo, a gestdo e a promoc¢ao do turismo no pais através da
criacao de roteiros em varias localidades e da participacdo em eventos e stands de
divulgacao nacional e internacional.

Para melhor ordenamento do Plano Nacional de Turismo - PNT 2007/2010 - e
das politicas publicas de promocé&o turistica, foram criados 0os macroprogramas:
Macroprograma 01- Planejamento e Gestdo; Macroprograma 02 — Informacéo e
Estudos Turisticos; Macroprograma 03 — Logistica de Transportes; Macroprograma
04 — Regionalizacdo do Turismo; Macroprograma 05 — Fomento a Iniciativa Privada;
Macroprograma 06 — Infraestrutura Publica; Macroprograma 07 — Qualificacdo dos
Equipamentos e Servicos Turisticos; Macroprograma 08 — Promoc¢édo e Apoio a
Comercializacdo; Macroprograma 09 — Turismo Sustentavel e Infancia. (SILVA,
COSTA e CARVALHO, 2013).

O Macroprograma 8 - Promocao e apoio a comercializacdo, esta relacionado
com os planos de marketing destinados ao turismo nacional e internacional e a
integracéo de acdes de publicidade e participacdo em eventos para divulgar acdes e
destinos além de acbGes de marketing em prol da Marca Brasil no exterior para a
consolidacdo como destino internacional. (SILVA, COSTA e CARVALHO, 2013).

Os macroprogramas de promocao e apoio a comercializacdo foram baseados
nos planos: Aquarela 2020 e no plano Cores do Brasil. O Plano Aquarela do Brasil,
corresponde ao plano de marketing internacional do Brasil, foi lancado em 2005 para
dar suporte as estratégias, metas e objetivos da promocéao internacional do trabalho
da EMBRATUR. Foi baseado em pesquisas que demonstram a situacdo do mercado
global, do perfil do turista que se pretende alcancar e a situacao dos demais paises
com relagéo a competitividade.

A estratégia de marketing desse plano foi desenvolvida a partir da ideia do
qgue era viavel promover dentro do pais para o exterior baseado na opinido das
principais demandas. Esse plano tem por intuito alcancar resultados como: propiciar
a experiéncia da diversidade brasileira; provocar o retorno e a recomendacéo por
parte dos turistas; e permitir a diversificagcdo do produto e a regionalizagdo do

turismo brasileiro.
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O plano Cores do Brasil, corresponde ao plano de marketing nacional,
divulgado em 2005 como fase de diagndstico do marketing interno do turismo
brasileiro. Nesse plano foram relatados aspectos sobre a oferta turistica para o
publico interno e sua situagcédo para o mercado, além de analise sobre os produtos e
a forma como sdo promovidos, e também do comércio e da segmentacdo do setor
no Brasil.

Outra iniciativa de promover o turismo brasileiro internacionalmente, partiu da
EMBRATUR! em 2012, com o langamento do game Brasil Quest® para dispositivos
moveis, que visava familiarizar os turistas com as doze cidades sediadoras da Copa
do Mundo de 2014, como apresentam as FIGURAS 1, 2, 3 e 4, a sequlir.

FIGURA 1 - Cenarios de Fortaleza - CE, no jogo Brasil Quest.
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Fonte: Santos (2012).

' A Embratur é a autarquia especial do Ministério do Turismo responséavel pela execucéo da Politica
Nacional de Turismo no que diz respeito a promoc¢éo, marketing e apoio a comercializacdo dos
destinos, servigos e produtos turisticos brasileiros no mercado internacional

2 0 game Brazil Quest foi desenvolvido para promover os atrativos turisticos do Brasil no exterior. Em
especial, os atrativos das cidades-sedes da Copa de 2014.



21

FIGURA 2 - Cenarios de Manaus — AM, no jogo Brasil Quest.

Fonte: Santos (2012)

FIGURA 3 - Cenario de Porto Alegre — RS, no jogo Brasil Quest.

Fonte: Santos (2012)
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FIGURA 4 - Cenario de Salvador — BA, de no jogo Brasil Quest.

Fonte: Santos (2012)

A proposta do jogo era proporcionar ao publico-alvo contato com a cultura de
forma divertida e ludica, trabalhando aspectos positivos da cultura brasileira como a
“alegria”. O jogo consiste na histéria de um personagem cinza chamado de “Yep”
que vive em um planeta triste e frio e tem a oportunidade de explorar novas terras
coloridas e alegres: O Brasil. O personagem enfrenta obstaculos no percurso e tem
como objetivo coletar o maximo de moedas do jogo chamadas de “orbs da
felicidade”, possiveis. A medida que se coleta mais “orbs” o personagem muda de
cor e adquire aspecto mais alegre.

Esses pontos também podem ser utilizados para descontos na compra de
souvenirs. O jogo também permite escolher a cidade cenario e também proporciona
a opgao “city facts” que permite ao jogador obter informagdes e curiosidades sobre
as atracdes turisticas do local selecionado (CONSELHO NACIONAL DE TURISMO,
2014).
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3 GAMIFICACAO

O uso das ferramentas de jogos em setores como educacdo, saude, esporte e
turismo comecou a ter maior adesdo em meados de 2011, representando-se atraves
do termo gamification, que nao possui traducdo para O portugués, mas se
caracteriza como o uso de aplicagbes de jogos em contextos de nao jogo.
(DETERDING et al., 2011). Em 2015, empresas como a volkswagem e o projeto de
empreendedorismo social Fashion Revolution utilizaram métodos de gamification
como proposta para conscientizar pessoas sobre o abuso de velocidade em
rodovias e a exploracdo de mao de obra escrava e infantil na producdo de roupas.
Na area da saude o Texas Children’s Hospital utilizou as técnicas de gamification
para transformar a sala de tomografias em cenario aquatico, o que proporcionou um
ambiente mais interativo para as criangas, reduzindo o medo e situa¢des de trauma.

A proposta da gamificacdo condiz bem com a inovacdo, pois permite o
sistema de acrescentar elementos de design de jogos em outras plataformas como
sites e aplicacbes empresariais para incentivar a participacdo dos consumidores,
podendo ser utilizada nos processos de montagem de estratégia tanto no ambiente
interno quanto externo da empresa (SILVA, 2014) para motivar, atrair e manter seus
clientes e gerar envolvimento. (SOUZA, VARUM e EUSEBIO, 2017).

3.1 GAMIFICACAO NO TURISMO

No turismo, a gamificacdo tem sido utilizada para proporcionar experiéncias
mais marcantes ao turista (SOUZA, VARUM e EUSEBIO, 2017). Para 0s mesmos
autores pode ser aplicada nos contextos de marketing e marketing de destinos
turisticos, em plataformas de planejamento de viagens e avaliacBes online, na
sustentabilidade, em aplicacbes mobile e midias digitais. Pode funcionar como
ferramenta de apoio a diferenciacdo de produtos e servicos, acrescendo-lhes valor e
incentivando a competitividade entre destinos (SOUZA, VARUM e EUSEBIO, 2017).

Para Xu et al. (2015) o uso do contexto dos jogos para comercializacdo do
turismo traz inUmeros beneficios, como por exemplo melhorar a experiéncia do
turista durante a viagem, atrair potenciais clientes e aumentar o engajamento. E

além destes, pode proporcionar outros beneficios como a conscientizagcdo para o



24

consumo consciente dos recursos e promover a sustentabilidade ambiental e social.
(SOUZA, VARUM e EUSEBIO, 2017).
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4 JOGOS DIGITAIS

Segundo Mcgonigal (2012), ha cerca de 1 bilhdo de jogadores ativos no
mundo, e a soma de todas as horas jogadas em world of warcraft® contabilizam
cerca de 5,93 bilhdes de anos, o equivalente a toda a histéria do planeta Terra, para
a mesma autora, com o desenvolvimento de jogos que retratam questbes reais
como doencas, consumo sem controle de recursos esgotaveis e etc é possivel
minimizar 0S impactos pois 0S jogos geram quase sempre uma colaboracdo mutua
entre jogadores e desenvolvedores.

Os jogos no geral, até pouco tempo atras, eram considerados como algo
nocivo, principalmente aos jovens. Era atribuido a atividade de jogar jogos em
videogames ou computador a ideia de que prejudicava o rendimento intelectual e era
considerado um desperdicio tempo, mas para McGonigal (2012) essa percepcao
tem mudado, pois cada vez mais pessoas estado aderindo aos jogos, online ou néo,

como forma de entretenimento e relaxamento. Segundo a mesma autora,

69% de todos os chefes de familia dedicam-se a jogos de computador ou
videogames; 97% dos jovens dedicam-se a jogos de computador ou
videogames; 40% de todos os jogadores sdo mulheres; um em cada quatro
jogadores tem mais de cinquenta anos de idade; o jogador médio tem trinta
e cinco anos de idade e joga a cerca de 12 anos; a maioria dos jogadores
espera continuar jogando para o resto de suas vidas (MCGONIGAL, 2012,
p. 21).

Para Huizinga (2001) Existem varias tentativas de alcancar uma definicdo
bioldgica para jogo, algumas definem que o jogo tem como fundamento a descarga
de energia vital, como forma de satisfazer "instintos de imitacdo", ou apenas como

forma de diminuir a tensdo. O mesmo autor define o jogo como sendo

Uma atividade ou ocupagdo voluntaria, exercida dentro de certos e
determinados limites de tempo e espaco, segundo regras livremente
consentidas, mas absolutamente obrigatérias, dotado de um fim em si
mesmo, acompanhado de um sentimento de tenséo e de alegria e de uma
consciéncia de ser diferente da vida quotidiana (HUIZINGA, 2001 p. 33).

Huizinga (2001) ainda relata que ha uma teoria onde o jogo faz parte da

constituicdo de atividades preparatérias para o jovem com relacdo as tarefas mais

8 World of Warcraft é um jogo on-line, (MMORPG) da produtora Blizzard lancado em 2004. E
considerado o mais popular dos MMORPGs de todo o mundo.
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sérias da vida; em outra onde explora e estimula o autocontrole do individuo. E ha
teorias que consideram o0 jogo uma atividade de escape, para recuperar energias,

como uma atividade de ficcado para preservar o valor pessoal.

4.1 JOGOS DE CONSOLE/COMPUTADOR

Os jogos eletronicos de console/computador sdo considerados como uma
forma de multimidia interativa, onde a acdo dos usuarios consiste na manipulacao
de imagens que descrevem determinadas agoes.

Surgiram em meados dos anos 50 com projetos que ndo chegaram a evoluir,
e sua popularizacdo se deu a partir dos anos 70 através uso dos computadores
pessoais e dos fliperamas (SEBRAE, 2012).

Os jogos comecgaram a ser vendidos em escala comercial nos consoles, como
o Atari, em meados dos anos 70, mas devido ao seu alto preco era consumido
apenas por uma pequena parcela da populacdo, alcancando vendas mais
expressivas apenas no inicio dos 80, com o desenvolvimento de novas interfaces
graficas (SEBRAE, 2012).

As empresas Atari e Nintendo foram as pioneiras na industria dos jogos e com
a popularizacdo desse mercado a demanda de jogos cresceu, exigindo cada vez
mais complexidade e criatividade nos contextos dos jogos, abrindo caminho para o
desenvolvimento de novas plataformas para suporta-los (RIBEIRO, 2013).

Com a expansdao do mercado de jogos e com a crescente inovagao e
desenvolvimento de tecnologias 0s jogos passaram a exigir novas técnicas dos

desenvolvedores para manter o publico interagindo e aprimorar a jogabilidade.

4.2 JOGOS EM PLATAFORMA MOBILE

Com a evolucdo da tecnologia e a maior utilizacdo de dispositivos moveis
como tablets* e smartphones®, o setor de jogos digitais comecou a demandar mais
investimentos para as plataformas mobile, que de acordo com as estimativas de

mercado se caracterizam como O segmento que apresenta maiores taxas de

* E um dispositivo pratico com uso semelhante a um computador portatil convencional, porém, é mais
destinado para fins de entretenimento que para uso profissional.

> Aparelho celular com tecnologias avangadas, o que inclui programas executados em um sistema
operacional, equivalente aos computadores.
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crescimento dentre os meios de entretenimento, com estimativas de venda maiores
do que a industria fonografica e crescimento mais rapido que o setor cinematografico
até 2018 (FLEURY, NAKANO e CORDEIRO, 2014).

A plataforma mobile também apresenta taxas de crescimento relevantes
perante as plataformas online, de console e PC, como apresenta o GRAFICO 1 a

seqguir:
Grafico 1 - Percentual do uso das plataformas de jogo.
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Fonte: Fleury, Nakano e Cordeiro (2014)

Isso se d& porque os jogos para dispositivos mdéveis possuem custos de
producdo menores que 0s projetados para as demais plataformas como consoles e
PC, e consequentemente estdo mais acessiveis a um publico maior devido ao seu
baixo preco de comercializacdo. (FLEURY, NAKANO e CORDEIRO, 2014).

Segundo Fleury, Nakano e Cordeiro (2014) um dos aspectos que mais
influencia o mercado de jogos digitais no Brasil, € a crescente adesdo aos

smartphones, que permite acesso a uma variedade de jogos.

4.3 AMBIENTE DE JOGO

Com relacdo aos ambientes dos jogos, Crawford (1982) destaca quatro
elementos principais, sendo eles a representacdo, a interacdo, os conflitos e a

seguranca. A representacdo contém elementos subjetivos originados e sustentados
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pela realidade, mas com determinadas regras. A interacdo, com 0 jogo ou com 0S
demais jogadores, completa a representacdo ao ponto que d4 autonomia ao Usuario
para escolher acdes e provocar alteracdes de acordo com cada consequéncia. O
conflito, surge a partir da interacdo na busca pela conclusdo dos objetivos atraves
dos obstaculos que podem ser elementos do jogo como cronbmetros ou a
ambientacdo do cendrio em rios, montanhas, cidades com ruas estreitas e locais de
dificil acesso ou apenas outros jogadores e elementos ativos que dificultem o
progresso. A seguranca, permite a vivéncia e a percepcdo do conflito, mas ndo gera
dano fisico.

Para McGonigal (2012) existem quatro caracteristicas basicas que definem
um jogo, sendo elas a meta, as regras, o sistema de feedback e a participacao
voluntaria. Onde a meta funciona como um objetivo e serve para orientar o que 0
jogador precisa fazer no jogo; As regras impdem limites para atingir as metas, e
fazem o jogador ser um melhor explorador e desenvolver estratégias criativas; O
sistema de feedback fornece motivacdo aos jogadores ao mostrar o quao perto
estdo de conquistar a meta; E a participacdo voluntaria, onde o jogador aceita de
forma consciente as metas, regras e o sistema de feedback e decide se continua
jogando ou nao, o que torna o jogo uma atividade segura e prazerosa.

Para Huizinga (2001) pode ser definido em apenas dois aspectos
fundamentais: A luta por algo ou a representacdo de algo, podendo também

representar uma luta, ou se tornar uma luta para representa algo de melhor forma.

4.3.1 Cenérios

Os cenérios nos jogos digitais se caracterizam pela tentativa de construir
realidades, seja pela imaginacdo ou pela representacdo de ambientes reais, sendo
elaborados através de roteiros, partindo de principios fisicos com o auxilio de
elementos gréaficos e sonoros (SANTOS, 2012).

Segundo (SANTOS, 2012), os cenarios para videogames sao elaborados
para serem experienciados da forma mais plena possivel, trazendo mundos ou parte
deles.

Para Huizinga (2001) esses ambientes sao influenciados pela tecnologia e

imaginacdo humana, sdo complexos e apresentam diversos espagos para consumo
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e interacdo. Podendo ir de paisagens de fantasia épica até paisagens de fantasia

urbana.



30

5 METODOLOGIA

A metodologia se caracteriza pela juncdo de atividades sistematicas e
racionais para delinear um caminho a ser seguido que permita alcancar os objetivos
com maior seguranca (MARCONI e LAKATOS, 2003). Para Padua (1997) toda
pesquisa possui uma intensidade, que se justifica na elaboracdo de conhecimento
gue possibilite melhor compreenséo e ajude a transformar a realidade.

Para Creswell (2007 apud ARAUJO; GOMES; LOPES, 2012) o método de
pesquisa quantitativo-qualitativo se diferem quanto a forma e a énfase, mas néo sao,
necessariamente, opostos. Para Bryman (1995, p. 134 apud CUIABALIA et al.,
2011) "a coleta e analise de dados a partir desta combinacdo pode fortalecer os
dados da pesquisa.”

Para a complementacdo dos objetivos do trabalho, esta pesquisa assume
natureza exploratoria e descritiva. Para Gil (2006) a pesquisa exploratéria tem como
objetivo estabelecer maior familiarizagdo com o problema, podendo proporcionar
mais clareza e auxiliar na construcdo de hipoteses ou aperfeicoamento de ideias. Ja
a pesquisa descritiva, tem como principal objetivo descrever as caracteristicas de
determinados grupos, fendmenos ou experiéncias, podendo contribuir com novas
ideias e novas visbes sobre a realidade. Segundo Selltiz et al. (1965 apud
OLIVEIRA, 2011, p. 21) a pesquisa descritiva “busca descrever um fenédmeno ou
situacdo em detalhe, especialmente o que esta ocorrendo, permitindo abranger, com
exatiddo, as caracteristicas de um individuo, uma situacdo, ou um grupo, bem como
desvendar a relacio entre os eventos.”

Para discutir o conceito de promocao turistica, apresentar politicas publicas
de incentivo a promocao turistica e caracterizar ambientes virtuais de jogos, utilizou-
se de pesquisa bibliografica aplicada. Para Fonseca (2002 apud GERHARDT e
SILVEIRA, 2009), a pesquisa bibliografica constitui-se a partir de fontes de materiais
ja elaborados, e “é feita a partir do levantamento de referéncias teoricas ja
analisadas, e publicadas por meios escritos e eletrbnicos, como livros, artigos
cientificos, paginas de web sites.” Para descrevé-los, utilizou-se como principais
autores: Neves (2017), Acerenza (2007), Mcgonigal (2012), Silva, Costa e Carvalho
(2013) e Souza, Varum e Eusébio (2017), Fleury, Nakano, e Cordeiro, (2014).

Para identificar como destinos turisticos sdo promovidos em ambientes

virtuais de jogos e para avaliar a promog¢do de destinos turisticos em jogos utilizou-



31

se da aplicacdo de um questionario, que Marconi & Lakatos (1996, p. 88) definem
como sendo uma “[...] série ordenada de perguntas, respondidas por escrito sem a
presenca do pesquisador’. Segundo (OLIVEIRA, 2011) o questionario tem como
vantagens um alcance maior de pessoas, sendo mais econémico e possibilitando
melhor interpretacdo das respostas devido a sua padronizagao.

Para propor agfes para estimular a promogao turistica em jogos utilizou-se a
analise SWOT, que para Silva et al. (2011) é uma ferramenta utilizada para analisar
o ambiente e pode auxiliar no desenvolvimento de planejamentos estratégicos e de
gestao.

Segundo Silva e Sonaglio (2013) a analise SWOT ¢é de facil utilizacdo e
proporciona conhecimento detalhado do objeto de estudo através da identificacao
dos pontos fracos e fortes e das ameacas e oportunidades no ambiente, expondo de

modo claro e objetivo as mudancas necessarias para o aprimoramento.

5.1 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Conforme mencionado acima, para identificar como os destinos turisticos sao
promovidos em ambientes virtuais de jogos e para avaliar a promoc¢éo de destinos
turisticos nos jogos foi elaborado um questionario, composto por questdes fechadas
aplicado em dois grupos destinados ao assunto de jogos no Facebook, por ser
atualmente, segundo Peron (2016), a rede social com mais usuarios no mundo,
contando com cerca de um milh&o e quinhentos e noventa mil contas ativas.

O critério para escolha dos grupos foi a maior quantidade de membros
participantes brasileiros e de idioma portugués em jogos que contivessem cenarios
brasileiros, pretendendo assim facilitar a aplicacdo do questionario e a interpretacéo
dos dados posteriormente.

Os grupos escolhidos foram “Street Fighter V Brasil” e “Counter Strike 1.6 -
Brasil” por serem grupos destinados a jogos que possuem cenarios brasileiros e por
possuirem a maior quantidade de membros participantes, tendo 4.847 membros o
primeiro e 794 o segundo. O contetdo destes grupos €, no geral, destinado ao
compartilhamento de informacdes e curiosidades relacionadas ao jogo em especifico

e publica¢des que promovem a interacdo e comunicagao entre os jogadores.
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As perguntas foram elaboradas conforme descrito nos QUADROS 1 e 2 a

sequir:

QUADROL1 - Instrumento de Coleta de Dados do jogo Street Fighter V

HIPOTES CARACTERISTICA QUSTOES
Os usuarios de jogos | 97% dos jovens dedicam-se a | ldade:
eletrdnicos compdem um grupo | jogos de computador Ou | e Menos de 18;
jovem. videogames (MCGONIGAL, | o Entre 18 e 24;
2012) . Entre 24 e 30;
o Mais de 30;
Sexo:
o Feminino;
. Masculino;
. Qutro.
Ocupacgéo:

Costuma jogar Street Fighter V em
média, quantas horas por semana?

. Até 3 horas;

. Entre 5 e 10 horas;
. Entre 10 e 20 horas;
° Mais de 20 horas;

Os cenarios dos

jogos

estimulam o] usuario a

A representacdo faz parte dos
quatro elementos principais

Quais elementos nos  jogos
contribuem para que vocé continue

participar. para a elaboragéo de um jogo, | jogando?
contendo elementos subjetivos | e Graficos e cenarios;
originados e sustentados pela | o Possibilidade de interagéo
realidade. (CRAWFORD, | com outros jogadores (chats,
1982). guilds);
. Sistema de
trocas/cooperacao (possibilidade de
jogar em grupo/compartilhar itens);
Vocé considera os cenéarios dos
jogos como elementos importantes
para o jogo?
. Sim, por qué?
. N&o, por qué?
As cidades brasileiras | Permitir que turistas viagem | Vocé sente vontade de conhecer os
representadas nos jogos | através de mundos virtuais com | locais representados como cenarios
podem contribuir para o melhor | cenarios que se baseiam em | dos jogos?
desempenho da  atividade | ambientes reais como museus, | e Sim, por qué?
turistica. igrejas, cidades histdricas e | o N&o, por qué?

diversos outros pontos
turisticos pode contribuir para a
interacdo dos turistas entre si e
com a comunidade receptiva.
(CHAMORRO, 2008).

Vocé considera que as cidades
brasileiras representadas em Street
Fighter V, sdo bem apresentadas?

J Sim, por qué?

o N&o, por qué?

A autora (2017)




QUADRO 2 - Instrumento de Coleta de Dados do jogo CS: 1.6
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HIPOTES CARACTERISTICA QUSTOES
Os usuarios de jogos | 97% dos jovens dedicam-se a | Idade
eletrdnicos compdem um grupo | jogos de computador Ou | e Menos de 18;
jovem. videogames (MCGONIGAL, | Entre 18 e 24;
2012) . Entre 24 e 30;
o Mais de 30;
Sexo:
. Feminino;
. Masculino;
. Outro.
Ocupacgao:

Costuma jogar CS: 1.6 em média,
guantas horas por semana?

. Até 3 horas;

. Entre 5 e 10 horas;
. Entre 10 e 20 horas;
° Mais de 20 horas;

Os cenarios dos

jogos

estimulam 0] usuario a

A representacdo faz parte dos
quatro elementos principais

Quais  elementos nos  jogos
contribuem para que vocé continue

participar. para a elaboragdo de um jogo, | jogando?
contendo elementos subjetivos | Graficos e cenarios;
originados e sustentados pela | o Possibilidade de interacdo
realidade. (CRAWFORD, | com outros jogadores (chats,
1982). guilds);
. Sistema de
trocas/cooperacao (possibilidade de
jogar em grupo/compartilhar itens);
Vocé considera os cenéarios dos
jogos como elementos importantes
para o jogo?
. Sim, por qué?
o N&o, por qué?
As cidades brasileiras | Permitir que turistas viagem | Vocé sente vontade de conhecer os
representadas nos jogos | através de mundos virtuais com | locais representados como cenérios
podem contribuir para o melhor | cenarios que se baseiam em | dos jogos?
desempenho da  atividade | ambientes reais como museus, | e Sim, por qué?
turistica. igrejas, cidades historicas e | o N&o, por qué?

diversos outros pontos
turisticos pode contribuir para a
interacdo dos turistas entre si e
com a comunidade receptiva.
(CHAMORRO, 2008).

Vocé considera que as cidades
brasileiras representadas em CS:
1.6, séo bem apresentadas?

J Sim, por qué?

° N&o, por qué?

Fonte: A autora (2017)

Os questionarios (APENDICES A e B) tém como finalidade identificar como os

jogos eletronicos e de computador podem contribuir para a promocao de destinos

turisticos e perceber se estes podem constituir parte das ferramentas de promocéo

turistica, além de buscar compreender a influéncia dos cenarios nestes processos.
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5.2 TABULACAO E INTERPRETACAO DE DADOS

Para realizar o questionario, foi utilizado o Google Forms, ferramenta
oferecida pelo Google, destinada a criacdo de questionarios e formulérios diversos,
pela facilidade de utilizacdo e tabulacdo dos dados.

O questionario foi aplicado via Facebook, caracterizado como a maior rede
social atualmente com cerca de 1.590.000.00 contas ativas segundo Peron (2016),

nos grupos “Street Fighter V Brasil” e “Counter Strike 1.6 - Brasil”.
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6 RESULTADOS E DISCUSSAO

Os questionérios ficaram disponiveis nos dias 08 e 09 de outubro de 2017,
nos grupos “Street Fighter V Brasil” e “Counter Strike 1.6 - Brasil” do Facebook,
tendo o primeiro grupo 4.847 membros e o segundo 794 membros.

Contabilizou no total 102 respondentes, sendo 84 do grupo “Street Fighter V
Brasil” e 18 do grupo “Counter Strike 1.6 - Brasil”.

Constatou-se que o0s jogadores de Street Fighter V possuem na grande
maioria, 41,7%, mais de 30 anos, 27,4% possui entre 18 e 24 anos e 26,2%tem
entre 24 e 30 anos, enquanto que no jogo Counter strike 1.6 44,4% dos jogadores
possui idade entre 18 e 24 anos, 22,2% tem menos de 18 anos, 22,2% possui idade
entre 24 e 30 anos e apenas 11,1% tem mais de 30 anos, como apresenta 0S
GRAFICOS 2 e 3 a seguir:

GRAFICO 2 - Percentual de idade dos jogadores de street fighter V.

@ Menos de 15 anos.

@ Entre 18 & 24 anos.
Entre 24 & 30 anos.

@ Mais de 30 anos.
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GRAFICO 3 - Percentual de idade dos jogadores de CS: 1.6.

@ Menos de 18 anos.

@ Entre 18 & 24 anos.
Entre 24 e 30 anos.

@ Mais de 30 anos.

O que entra em concordancia com as pesquisas realizadas pela Escola
Brasileira de Games (EGB) (2017) que relata em sua ultima pesquisa realizada em
abril de 2017 a idade média dos jogadores brasileiros € de 25 a 34 anos.
Comparando com a pesquisa realizada pelo blog Navegg (2016) a idade média do
viajante brasileiro varia de 18 a 59 anos e destes 35% se incluem dentro da
categoria de viajantes que buscam pela cultura, o que pode configurar um cenario
interessante para a utilizacdo de cenarios em jogos que estimulem este segmento,
pois como destaca Chamorro (2008), o fato de permitir que os turistas viagem
através de mundos virtuais com cenarios que se baseiam em ambientes reais como
museus, igrejas, cidades histéricas e diversos outros pontos turisticos pode
contribuir para a interacao dos turistas entre si e com a comunidade receptiva e para
Navarro (2013) esses ambientes podem constituir parte da vivéncia e experiéncia
turistica.

Com relacdo aos questionarios aplicados, dos 102 respondentes, apenas
31% é estudante ou encontra-se desempregado, e dos 71% restantes a maioria €
professor ou professor universitario, funcionario publico, desenvolvedor de jogos,
engenheiro, empresario Junior ou atua como jogador profissional nos campeonatos
de games. O que caracteriza um publico com um poder aquisitivo relativamente
bom. E dos jogadores de street fighter V, 40,5% dos respondentes costuma jogar em
média até trés horas por semana, sendo 31% que se dedica entre 5 a 10 horas,

17,9% entre 10 e vinte horas e 10,7% mais de vinte horas semanais. Ja no grupo de
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cs: 1.6, 50% joga em meédia até trés, 11,1% entre 5 e 10 horas, 22,2% entre 10 e 20
horas e 16,7% mais de 20 horas por semana.

Embora segundo a Escola Brasileira de Games (EBG) (2017) a participacao
feminina venha crescendo no consumo de jogos digitais de 41% em 2013 para 53,6
em 2017, como demonstra o grafico 4 a seguir, nota-se que o publico masculino
predomina tanto no grupo “Street Fighter V Brasil” como no grupo “Counter Strike
1.6 - Brasil”, representando 96,4% e 94,4% dos respondentes dos grupos

respectivamente.

GRAFICO 4 - Publico feminino nos jogos de 2013 a 2017.

sioux O

Fonte: Escola Brasileira de Games (2017)

Isso se deve porque, segundo Fleury, Nakano e Cordeiro (2014) como
apontam as pesquisas do lbope realizadas com um TGI - Target Group Index e na
pesquisa Game Pop, em 2011 e 2012, respectivamente, aponta que dos 54% dos
jogadores que optam por jogar online, 23% dos internautas joga nas redes sociais,
sendo que 77% do publico feminino de jogos prefere os jogos das redes sociais,
acessados pelas plataformas mobile.

Com relag&o aos cenarios representados em street fighter V e Counter Strike
1.6, nota-se que o Brasil apresentado nos contextos dos jogos encontra-se de forma
bastante estereotipada principalmente nas cidades do Rio de Janeiro e S&do Paulo
onde os caracteres mais utilizados sdo, normalmente, as favelas e a apelacdo a
imagem feminina, que ocorre principalmente em Street Fighter V, com a personagem

brasileira “Laura”, representada na FIGURA 5, a seguir.
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Ja4 no que diz respeito as representacfes dos espacos, tanto em Street
Fighter V como em Counter Strike 1.6, apresentadas nas FIGURAS 6, 7, 8, 9, 10, 11
e 12, os elementos acabam sendo bem fiéis a realidade, embora em Street Fighter V
haja a substituicdo do Cristo Redentor, principal ponto turistico do Rio de Janeiro,
por uma taga da copa do mundo, o que acaba trazendo mais uma vez a alusédo a
imagem de “pais do futebol” e descaracterizando o simbolo da cidade. Ja em
Counter Strike 1.6 no mapa do Rio de Janeiro, embora seja uma zona de guerra, 0

cenario se apresenta bem fiel as imagens reais e de forma menos critica.

FIGURA 5 - Personagem "Laura", no jogo Street Fighter V

XA - el ~

Fonte: tree Fihter V (2017)
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FIGURA 6 - Cenario da Escadaria Selaron no Rio de Janeiro — RJ, no jogo Street Fighter V.

= = = 3
Fonte: Street Fighter V (2017)

FIGURA 7 - Cenario Porto de Santos, Sdo Paulo - SP, no jogo Street Fighter V.

Fonte: Street Fighter V (2017)
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FIGURA 8 - Cenario Porto de Santos, Sao Paulo — SP, no jogo Street Fighter V.

Fonte: Street Fighter V (2017)

FIGURA 9 - Cenario Favela da Rocinha, Rio de Janeiro — RJ, no jogo Conter Strike 1.6 mapa rio.

Fonte: Counter Strike 1.6 (2017)
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FIGURA 10 - Cenéario Favela da Rocinha, Rio de Janeiro — RJ, no jogo Conter Strike 1.6 mapa rio.

Fonte: Counter Strike 1.6 (2017)

FIGURA 11 - Cenério Favela da Rocinha, Rio de Janeiro — RJ, no jogo Conter Strike 1.6 mapa rio.

Fonte: Counter Strike 1.6 (2017)

Os jogos podem servir como forma de incentivar a atividade turistica, pois
apresentam histérias e cendarios que podem servir de incentivo para a visitacdo. A
maioria dos respondentes considera que visitar 0s cenarios representados nos jogos
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pode ser uma forma prazerosa de vivenciar o ambiente do jogo com uma sensagao

de nostalgia e reconhecimento por todas as horas jogadas.

QUADRO 3 Opinido dos jogadores sobre conhecer as cidades representadas nos cenarios de Street
Fighter V e Counter Strike 1.6

Respondentes de Street Fighter V Respondentes de Counter Strike 1.6

“Sim, vontade de ver como 0s cendrios que eu | “Sim. Apds anos jogando. Se sentimos em casa.”
cresci vendo na tela da Tv sdo de verdade, € 0
mesmo esquema de quando eu vejo um filme,
deve ser legal ir para tal local e ver como ele

realmente é.”

“Alguns locais sim. O cenério do Balrog — High | “Sim, pois ha uma grande interacdo por parte
Roller Cassino apresenta uma decoragdo mais | desses locais.”

atrativa: Las Vegas, a cidade dos jogos e da vida
noturna. No entanto, cendrios como o de
Dhalsim apresentam mais caracteristicas
negativas do que positivas. Por exemplo,
elefantes em meio as ruas e Onibus com

problemas de lotacao”.

“Nao. Pelo menos ndo os cenarios brasileiros. | “Sim. Parecem ser bem interessantes.”
Justamente por saber que a grande maioria
deles nédo representa a realidade.”

“Sim, normalmente pela beleza na paisagem ou | “Nao. Nao ligo em conhecer os locais.”
para entender de onde veio a inspiracdo para a
criagdo do cendrio. Um destes lugares que eu
gostaria de conhecer sdo as ruinas tailandesas,
do cenario de Sagat em Street Fighter II.”

De outra forma, levando em consideracao que a atividade turistica tem como
grande caracteristica a sua intangibilidade e a dificuldade de diferenciacdo dos
produtos e servicos no mercado, 0s jogos surgem como uma potencial ferramenta
de marketing para destinos pois estimula a cooperagao e trocas de conhecimento
através da interconexdo e também funciona como ferramenta de apoio a
diferenciacdo de destinos e servicos, valorizando-os e incentivando a
competitividade entre destinos (SOUZA, VARUM e EUZEBIO, 2017).
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Embora os cenéarios ndo se apresentem como a principal motivacdo para
manter o jogador ativo isso representa uma parcela significativa de 28,6% e 22,2%,
0 que leva a um ponto importante da utilizacdo dos jogos para a promocao e
marketing de destinos pois através dos cenarios 0s jogos permitem certa vivéncia do
local além de sistemas de feedback em tempo real, além disso Xu et al. (2015)
considera que os elementos representados em contextos de jogos também podem
contribuir para a interacdo do turista com o local de forma a proporcionar
experiéncias mais marcantes e aumentar 0 engajamento entre a comunidade
receptiva e visitantes. O fato de poder interagir com 0s demais jogadores representa
a maior motivacdo para permanecer jogando, pois como cita Mcgonigal (2012) “os

jogos criam vinculos sociais mais fortes, e levam a redes sociais mais ativas”.

6.1 ANALISE SWOT

Como complemento da analise foi utilizado o método de analise SWOT, que
segundo Silva e Sonaglio (2013) proporciona um conhecimento mais detalhado
sobre o objeto de estudo, facilitando a visualizacdo do cenario e identificando pontos

para interferéncia e aprimoramento de forma estratégica e planejada.

QUADRO 4 - Anélise SWOT

Aspectos favoraveis (+) Aspectos desfavoraveis (-)

Andlise interna Pontos fortes Pontos fracos

Pouco investimento no

Marketing de destinos; | e

Promocao turistica; desenvolvimento de jogos;
Criatividade; . Foco no mercado
Economia criativa; estrangeiro;

Valorizagdo da cultura; | ® Uso de estereotipos

Nnos cenarios;

Interacao;
Colaboracao; J Baixo desenvolvimento
Parcerias: do mercado de jogos brasileiro;
Anélise externa Oportunidades Ameacas
. Aumento e|e Desvalorizagéo de
diversificacéo do publico | desenvolvedores de  jogos
consumidor de jogos; brasileiros;
) Gamification; o Alta taxacdo sobre
. Tecnologia mobile; novas tecnologias importadas;
. Banda larga de Internet; | Alto custo para o
. Popularizagéo da | desenvolvimento;

internet e dos smartphones;

o Alta carga tributaria;
) Pirataria;
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O mercado de jogos € bastante amplo, podendo abrigar diversos temas,
titulos e uma variedade de contetdo. Devido ao carater informativo e de muitas
referéncias pode trazer contextos atuais, historicos e culturais, o que os torna
grandes ambientes de conhecimento e informacgao (RIBEIRO, 2013).

Os jogos vém acompanhando o desenvolvimento tecnoldgico, e segundo
Ribeiro (2013) esses aprimoramentos melhoram a jogabilidade e a interacdo dos
usuarios dentro dos jogos, como a evolugéo da tecnologia 2D para 3D e a mudanca
do foco do personagem de terceira pessoa para primeira pessoa. E embora sejam
voltados, em sua grande maioria, para 0 entretenimento, oS jogos tendem a
estimular o conhecimento e aprendizagem, sendo muito utilizados atualmente em
contextos educacionais e como recursos pedagogicos.

J& no setor turistico, percebe-se que a utilizacdo dos jogos pode proporcionar
resultados eficazes na promocgédo e divulgacdo de destinos, em alertar para o
consumo e preservacdo dos recursos, em estimular a visitacdo devido a
demonstracao de caracteres ambientais, historico e culturais, através de narracoes,
enredos e cendrios.

Os jogos proporcionam ao desenvolvedor alternativas criativas para tratar
conceitos e informacdes que podem passar despercebido pelos usuarios em outras
plataformas, devido a possibilidade de interacdo no ambiente do jogo.

Com a popularizacdo da internet e o0 aumento do uso de smartphones, a
plataforma mobile tem se tornado grande alvo das empresas desenvolvedoras de
jogos, devido aos custos de producdo e comercializagdo mais baixos. Com
percentual de crescimento de 19,1% segundo Zeni (2014). Como € possivel

observar no GRAFICO 5 a seguir:
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GRAFICO 5 - Preferéncia de plataforma dos jogadores em 2017.

sioux ©

Fonte: Escola brasileira de games (2017)

Com base nisso e levando em consideracdo que atualmente muitas empresas
estdo investindo em aplicac6es para dispositivos méveis para facilitar a interacéo
com 0 publico e estimular as compras, percebe-se um cenério viavel, pois com a
criacao da Lei Federal de Apoio a Cultura Lei n° 8.313 de 23 de Novembro de 1991,
permite a capitalizagdo de recursos para desenvolvedores individuais, e segundo
Sebrae (2012) com a insercdo dos jogos na Rouanet a partir de 2012, a
capitalizacdo de recursos para o desenvolvimento jogos no Brasil se enquadram nos
parametros de atividade cultural, causando a diminuicdo de 124% sob os impostos
para o desenvolvimento.

Além dos custos mais baixos e de demandar menos tempo para o
desenvolvimento de jogos para dispositivos moveis, nessas plataformas a pirataria
acaba sendo menos eficiente do que nos jogos de console e computador e pode
permitir parcerias com empresas em troca de divulgagdo, como por exemplo, usar os
recursos obtidos no jogo para trocar por produtos e servicos destas empresas,
fortalecendo e valorizando a economia. Proporcionando também maior
aproveitamento da cultura e historia dos destinos uma vez que 0S cenarios e
histérias nos jogos podem ser diversas, subvertendo a imagem comum popularizada
do Brasil que faz referéncias apenas a favelas e selvas e a imagem vulgarizada da
mulher brasileira.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Diante da proposta inicial de avaliar como ocorre a promogao de destinos
turisticos em jogos eletrbnicos, buscou-se demonstrar como estes podem servir
como mecanismos para auxiliar a divulgacdo de destinos turisticos bem como a
utilizac@o dos jogos para aumentar o engajamento e a interagdo do usuario com o
destino.

Tendo como primeiro passo o levantamento de base teorica a respeito dos
principais pontos que se relacionam a promocao turistica até a caracterizacdo dos
ambientes virtuais de jogos.

Ainda na primeira parte foram apresentadas também as politicas publicas de
incentivo a promocao turistica, bem como iniciativas dos programas de turismo com
os planos: Aquarela 2020 e o Plano Cores do Brasil para fortalecer a imagem do
Brasil turistico no exterior, além da iniciativa da Embratur para familiarizar os
visitantes com as cidades sede da copa do mundo em 2014, que contou com a
utilizacao de jogos e seus cenarios para promové-las no exterior.

A partir dos resultados obtidos no trabalho, é possivel afirmar que destinos
turisticos podem ser promovidos através de cenarios em jogos e que a utilizacao de
jogos tem extrapolado o limite de diversdo e relaxamento. Embora ainda existam
diversas questdes culturais e sociais a respeito dos jogos que precisam ser
superadas, pois como indicam os resultados da pesquisa, o publico tem bom poder
aquisitivo e costuma se dedicar a apreciacdo de jogos pelo menos trés horas por
semana, o que configura um potencial nicho de atuagéo para incentivar o turismo
nestes ambientes, uma vez que a maioria dos respondentes considera conhecer 0s
locais representados nos cenarios como forma de atividade cultural. Embora note-se
também que a imagem do Brasil representada nos jogos encontra-se de forma
bastante estereotipada, fazendo alusdo a caracteres que nao representam de fato a
cultura brasileira.

As principais dificuldades se deram pelo fato de tanto a bibliografia existente
quanto casos de aplicacOes desta ordem ainda serem bem escassos tendo em
consideracao que o tema ainda é relativamente novo, principalmente no Brasil. Além
do fato de que a maioria dos jogos que representam o Brasil se encontram de forma

muito limitada girando em torno apenas de cidades como Rio de Janeiro, S&o Paulo
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e a Amazonia e representando apenas caracteres de selva, samba, mulheres e
favelas.

Como estudos futuros, sugere-se que haja abordagens mais amplas com
relacdo a ambientacdo de destinos turisticos nos cenarios de jogos digitais de forma
a criar ou possibilitar o desenvolvimento de uma plataforma ou delineamento de jogo
que facilite e estimule a promocéo turistica de destinos brasileiros, principalmente no

litoral do Parana.
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9 APENDICES

APENDICE (A): INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS DO JOGO STREET
FIGHTER V

Idade:

[] Menos de 18
[ Entre 18 e 24
0 Entre 24 e 30
N Mais de 30
Sexo:

0 Feminino

[] Masculino

0 Outro
Ocupacéo:

Costuma jogar Street Fighter V em média, quantas horas por semana?

Até 3 horas;

Entre 5 e 10 horas
Entre 10 e 20 horas
Mais de 20 horas

Quais elementos nos jogos contribuem para que vocé continue jogando?

O Gréficos e cenarios
O Possibilidade de interagcdo com outros jogadores (chats, guilds)
0 Sistema de trocas/cooperacéo (possibilidade de jogar em grupo/compartilhar

itens);
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Vocé considera os cenérios dos jogos como elementos importantes para o jogo?
O Sim, por qué?

O N&o, por qué?

Vocé sente vontade de conhecer os locais representados como cenarios dos jogos?

0 Sim, por qué?

O N&o, por qué?

Vocé considera que as cidades brasileiras representadas em Street Fighter V, séo
bem apresentadas?

0 Sim, por qué?

O N&o, por qué?



APENDICE (B): INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS DO JOGO CS: 1.6

Idade:

[ Menos de 18
0 Entre 18 e 24
0 Entre 24 e 30
N Mais de 30
Sexo:

[] Feminino

[ Masculino

0 Outro
Ocupacgéo:

Costuma jogar CS: 1.6em média, quantas horas por semana?

O Até 3 horas;

O Entre 5 e 10 horas
0 Entre 10 e 20 horas
O Mais de 20 horas

Quais elementos nos jogos contribuem para que vocé continue jogando?
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O Gréficos e cenarios
0 Possibilidade de interagdo com outros jogadores (chats, guilds)
O Sistema de trocas/cooperacéo (possibilidade de jogar em grupo/compartilhar

itens);
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Vocé considera os cenarios dos jogos como elementos importantes para o0 jogo?
O Sim, por qué?

O N&o, por qué?

Vocé sente vontade de conhecer os locais representados como cenarios dos jogos?
O Sim, por qué?

O N&o, por qué?

Vocé considera que as cidades brasileiras representadas em CS: 1.6, sdo bem

apresentadas?

0 Sim, por qué?

0 N&o, por qué?



