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Resumo

Com o aumento do poder de compra das pessoas associado a evolugao da tecnologia, assiste-se a
um crescimento das vendas de dispositivos moveis inteligentes, assim como a uma melhoria da
qualidade de vida das pessoas. Estas alteracdes conduziram a um aumento das viagens e do
turismo e com estas surgiram novas necessidades no campo das aplicagcdes moveis de suporte a

experiéncias turisticas.

Estas necessidades t€ém sido respondidas por vérias aplicagdes, que t€ém sabido fazer uso das
novas possibilidade tecnoldgicas oferecidas pelas plataformas moveis. Ainda assim estas
aplicagdes tém surgido aplicadas a um ambito internacional, apresentando assim lacunas numa

oferta especializada a nivel regional, nomeadamente para Portugal.

Uma vez identificada esta lacuna, este projeto propoe a divulgar os principais locais e atividades
turisticas do pais, além de atuar sobre os hébitos dos utilizadores, aplicando os conceitos de
Gamificagdo, de modo a ndo s6 fomentar o interesse pela atividade turistica nacional, como

também influenciar e promover os pontos turisticos menos divulgados e visitados no pais.

Através de uma abordagem baseada nos principais padrdes da gamificagao este projeto pretende
contribuir para o desenvolvimento de novos modelos de comunicacdo e interacdo que
contribuam para o desenvolvimento de aplicagdes moveis dedicadas ao turismo nacional, através
da captura e apresentagdo de solugdes que aspiram a criar melhores e mais envolventes

experiéncias turisticas.

Palavras-chave: Turismo; Dispositivos moveis; Gamificagdao



Abstract

With the increase in the purchasing power of the people associated with the evolution of
technology, we are witnessing a growth in sales of smart mobile devices, as well as an improved
quality of life. These changes led to an increase in travel and tourism and with these new needs

have emerged in the field of support to tourist experiences mobile applications.

These needs have been addressed by various applications that have been able to make use of the
new technological possibilities offered by mobile platforms. Yet these applications have arisen
applied to an international level, thus presenting gaps in a specialized regional supply,

particularly for Portugal.

Once identified this gap, this project proposes to disclose the major local and tourist activities in
the country, besides working on the habits of users, applying the concepts of gamification in
order to not only raise interest in domestic tourism, but also influence and promote the attractions

visited in the least publicized areas.

Through a major patterns based on the gamification approach, this project aims to contribute to
progress of new models of communication and interaction that contribute to the development of
mobile applications dedicated to tourism, by capturing and presenting solutions that aspire to

create better and more engaging tourist’s experiences.

Key words: Tourism; Mobile devices; Gamification
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1 Introducao

1.1 Proposito de projeto

Este documento técnico, designado por dissertagdo, foi desenvolvido no ambito da UC
Dissertacao lecionada no ano letivo de 2012/2013 no curso de Mestrado em Media Interativo

(MMI) da Universidade do Minho (UM).

Este modulo € o culminar de um ciclo de cinco anos (trés de licenciatura e dois de mestrado), e
por isso mesmo, tem como principal funcdo a aplicagdo e verificacdo de alguns dos
conhecimentos, capacidades e competéncias desenvolvidos ao longo da licenciatura e do
mestrado. Para além da aplicacdo das competéncias adquiridas, este mdédulo tem também uma
vertente autodidata que se revela como uma forma adequada de adquirir novos conhecimentos e

de consolidar os ja existentes.

1.2 Enquadramento

“Depois de anos de campanha publicitaria, servigos baseados em geolocalizag¢do tornaram-se
viaveis devido as melhorias tecnologicas, o provisionamento de dados e da percecdo dos

utilizadores” (Bamford, Coulton, & Edwards, 2007)

O Turismo ¢ um dos setores que mais cresce no mundo, fenomeno que ¢ estimulado pela
globalizag¢dao e aumento das comunicacdes a nivel mundial. Este setor tem sido fundamental para
0s paises que apresentam potencial turistico, como ¢ o caso de Portugal, que ¢ altamente
reconhecido pelas suas praias, gastronomia e heranga cultural e patrimonial. O potencial no
nosso pais enquanto destino de turismo ¢ de conhecimento geral, com valias mais que

comprovadas. Esses valores tem sido confirmados com o crescimento notoério do nimero de
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estrangeiros a visitar o nosso pais nos Gltimos anos', o que é de ressalvar para um pais que

apresenta uma crise econdmica avassalante.

O Presidente da Republica, Cavaco Silva, considerou o turismo como um sector incontornavel
nas opgoes de politica economica de Portugal, e ressaltou a “promog¢ao das condigdes naturais,
do patrimonio histérico-cultural, da gastronomia ou dos produtos tradicionais constituem
elementos-chave para dinamizar novas formas de turismo, que procuram, em cada regiao, aquilo

que esta tem de especifico para oferecer.” (Cavaco Silva, 2011, p. 79)

Contudo, existe uma enorme centralizagdo das areas visitadas: areas balneares (Algarve e
Madeira) e de Lisboa e Porto. E necessario descentralizar essas mesmas para outras regides do

pais, muitas vezes areas paisagisticas singulares e com grande potencial turistico.

O principal motivo para tal fator ¢ a fraca divulgacao dessas em detrimento das outras. Portugal
possui pouca difusdo em termos turisticos, agravando o facto de os proprios portugueses nao
terem no¢ao desses mesmos pontos de interesse implicando que estes escolham locais fora de

Portugal como &rea para passar férias.

Por outro lado, as vendas dos dispositivos moéveis (smartphones e tablets) tém aumentado
consideravelmente nos ultimos anos, sendo previsivel que ultrapassem os nimeros de vendas dos
computadores pessoais (Canalys, 2012). A sua massificagdo permitird um maior acesso a um

leque de novas ferramentas que estimulem e auxiliem as atividades turisticas.

A sua evolugdo tecnologica permite que os telemoveis comecem a ser um meio de inovagao nas
mais diversificadas areas. O uso de guias e mapas podem ser substituidos por dispositivos que a
maioria dos utilizadores ja possui, telemdveis. Com o avangar das capacidades de
armazenamento, processadores mais rapidos, tamanhos mais “portateis”, associados aos sistemas
de localizacdo, podemos criar diversas solucdes nesta atividade como por exemplo, mapas

interativos com informacao sobre os locais de interesse ou a propria localizagao.

! Estatisticas obtidas do portal do turismo nacional

www.turismodeportugal.pt/Portugués/ProTurismo/estatiisticas/analisestatisticas/Pages/AnalisesEstatisticas.aspx
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O sucesso das aplicagdes moveis para o turismo cultural e historico pode propulsionar novas

atragdes, ou porventura reanimar ou conceber novos nichos de mercado nestas areas.

Nesse seguimento, num sector economico que comeg¢a a ganhar grande relevancia no contexto
nacional, este desenvolvimento deve ser aproveitado para intensificar e aumentar a oferta.
Existem alguns produtos ja desenvolvidos nesta vertente, contudo existe espago para melhorias
nas formas como os utilizadores tem acesso a informag¢dao e como esta ¢ apresentada. Muitas
vezes os conteudos nao sdo projetados para os reais interesses dos utilizadores, nem a situagao
em que este estd a visualizar ou interagir com essa informagao. A aplicacdo ndo deve ser o
principal foco do utilizador na atividade turistica, mas sim apenas um complemento. A interagao
tem que ser fluida e de compreensivel utilizagdo. Como referido, apesar de haver solugdes ja
disponibilizadas no mercado, grande parte delas ndo apresenta uma eficaz utilizacao do aparelho,

nem potencia a experiéncia em termos de contetido e lazer.

1.3 Questdo de investigagao

Quivy & Camppenhoudt (2005) defendem que cada investigacao deve respeitar as etapas do
procedimento cientifico. A primeira etapa ¢ traduzir o projeto de investigacdo sob a forma de
uma pergunta de partida, afirmam (2005, p. 34) - “Com esta pergunta devera ser possivel
exprimir o mais exatamente possivel aquilo que se procura saber, elucidar, compreender melhor”

(2005, p. 44)

Considerando estas afirmac¢des de Quivy e Campenhoudt, na fase inicial da investigacao
procedeu-se a formulagao da pergunta de partida que exprimisse os propositos da investigagao.

Assim, a pergunta de partida para esta investigacao era perceber:

Sera possivel incentivar o turismo em zonas de Portugal menos divulgadas através do uso

de uma aplicacdo movel que aplique os principais padrdes da gamificagao?
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Segundo Quivy e Campenhoudt (2005), uma boa pergunta de partida deve poder ser tratada, ou
seja, deve ser possivel fornecer elementos para lhe responder, deve ainda apresentar qualidades
de clareza, de exequibilidade e de pertinéncia (Quivy & Camppenhoudt, 2005, p. 44).
Considerando todos estes aspetos mencionados, na formulagdo desta pergunta tentou-se
especialmente que esta contemplasse as condigdes de clareza, exequibilidade e pertinéncia. Posto

isto, esta pergunta de partida servira assim de primeiro fio condutor da investigagao.

1.4 Objetivos gerais e especificos

Esta investigagcdo teve, como principais objetivos levantar o estado da arte da situagdo atual do
turismo portugués, relacionada com as novas oportunidades que os dispositivos moveis podem
propulsionar como meio instigador. Elaborar uma proposta de estratégia de comunicagdo
mediada por uma aplicagdo modvel, com base em mecanicas ¢ estratégias de gamificacao e

posteriormente validar a proposta de comunicagao apresentada.

Como forma de obtencao de informacao significativa de conceber um modelo de uma aplicacao
que promova o turismo nacional, o trabalho teve uma primeira fase em que os principais

objetivos foram:

1. Compreender as especificidades das atividades turisticas, em termos de evolugdo e quais
as suas tendéncias na atualidade; quais os pontos fracos e pontes fortes da oferta turistica
nacional, e até que ponto podem ser introduzidas melhorias no processo de divulgacao e

compreender se a introducao de aplicacdes mdveis pode auxiliar e clarificar a sua oferta.

2. Compreender qual a taxa de adesdao dos dispositivos moveis no contexto nacional, como

o interesse dos portugueses por produtos informaticos neste sector.

3. Levantar um estado de arte sobre produtos idénticos ja existentes, de modo a

compreender aplicagdes e estratégias ja implementadas quer nas alteragdes de habitos das
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pessoas através de metodologias de gamificagdo, como produtos de divulgacdo de

atividades turisticas.

Numa segunda fase, o objetivo foi, com os dados recolhidos, analisar e estabelecer estratégias
para proceder ao desenvolvimento de uma solu¢ao para as lacunas encontradas, aplicando

metodologias da gamificagao.

Numa terceira fase, tendo em conta a informacao recolhida na fase 2, o principal objetivo, foi
desenhar uma aplicagdo para iPhone capaz de medir a estratégia proposta. Seguidamente, da
avaliacdo do mesmo junto de um grupo de pessoas, numa zona do pais e depois a reformulacao

da proposta segundo os resultados obtidos.

1.5 Metodologia

Consistindo nos passos a seguir aquando da elaboracao da investigagdo, a metodologia traduz-se
na descricdo meticulosa e rigorosa do objeto de estudo como das técnicas a empregar. Esta
dissertacdao apresenta diversas metodologias que se vao completando e combinando na procura

de uma melhor apresentagao e explica¢ao sobre os conceitos escolhidos.

No decorrer desta investigagao utilizou-se o modelo hipotético-dedutivo, partindo-se de uma
problemaética para formular hipodteses, susceptiveis de serem confirmadas ou nao no final da sua
realizagdo, aspirando a verificagdo empirica (Quivy e Campenhoudt 2005). A base teorica e
analitica em que se sustenta a investigagdo consiste na possibilidade de usar mecanicas de
gamificacdo juntamente com as tecnologias de informacdo para divulgagdo e possivel
incremento do afluxo turistico a zonas do pais menos conhecidas nessa vertente. A presente
dissertacao assenta no estudo de caso como design de investigacao. Os estudos de caso revelam-
se substanciais para a descri¢do necessarias de forma a conseguir explicagdes precisas e

aprofundadas dos fendémenos a estudar e, igualmente, da conjuntura em que ocorrem.

Como técnica de recolha e tratamento que serve a investigacdo ¢, ainda, usada a analise

documental, permitindo observar e interpretar os documentos, a par da analise de conteudo que
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possibilita um tratamento metddico de informacdes complexas e profundas, com satisfagdao das
exigéncias decorrentes do rigor metodologico adequada ao estudo do implicito (Quivy e

Campenhoudt 2005).

O estudo empirico iniciou-se com a contextualizagdo da situa¢ao do turismo Portugués, tendo
como base inicial os relatorios fornecidos pelo Ministério da Economia e Emprego (Plano de
Estratégico Nacional do Turismo, 2013) e agéncias independentes especializadas nessa matéria,
analises de caso cruciais a este estudo empirico. Com esta leitura o objectivo foi compreender
quais as principais potencialidades turisticas do pais, como as lacunas existentes que possam ser

exploradas na concepg¢ao da investigagao.

Numa fase posterior, a investigacdo debrugou-se sobre os principais contextos envolventes do
estudo, nomeadamente gamificacdo e solucdes tecnologicas existentes de divulgacao de
atividades turisticas. Através da andlise de artigos e livros cientificos que demonstraram a
pluralidade multifacetada dos conceitos base, onde se destaca um certo nivel de subjetividade,
que conduz a uma preocupagdo de analise sob o ponto de vista da semidtica, na tentativa de
apresentar um estudo o mais objetivo possivel. A demonstragao do estado de arte ¢ acompanhada
pela critica e adaptagdo de certas teorias ao produto inspirador neste estudo. Numa fase seguinte,
mais experimental, com base desses dados, definiu-se um produto para os problemas
identificados da investigagdo. Este processo consistiu num ciclo de interagdes de repeticao para

criar um melhor produto em temos de usabilidade para os utilizadores.

Para validar as assunc¢des do produto realizado, recorreu-se numa fase final a realizacdo de
questionarios, como a execugao de varias experiencias de um prototipo do proposto definido no

distrito do Porto.

A realizagdo de entrevistas qualitativas semiestruturadas pressupunha um conjunto de questdes
limitadas previamente formuladas e relativamente abertas a proposito das quais ¢ imperativo
receber (Quivy e Campenhoudt 2005). Pretende-se que o conteudo da entrevista e experiéncia
seja, ulteriormente, objeto de uma analise de contetido, igualmente com o proposito de testar as

hipdteses da investigacao (Quivy e Campenhoudt 2005).
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1.6 Estrutura do trabalho

Este documento estd divido em véarias partes, em que o planeamento do trabalho para a

concretizagao da dissertagcdo se organizou de acordo com as seguintes fases:

Parte 1 — Contexto (capitulo 2)

Este capitulo permite contextualizar o leitor no tema da dissertacdo. Sao explicados os conceitos

base que permitem entender a restante tese, como os temas inter-relacionados com a mesma.

Parte 2 — Analise (capitulo 3)

A parte da andlise contém a investigacdo feita de modo a efetuar um correto desenvolvimento
nas fases posteriores. Tem como objetivo de descrever as principais componentes e tecnologias

que irdo servir de base ao projeto.

Parte 3 — Design e concegao do produto (capitulo 4)

Esta fase permitiu especificar o caso a desenvolver de modo a entender as funcionalidades da
aplicacdo. Foram também abordadas questdes e opcdes tomadas para atingir os propositos

pressupostos do projeto.

Parte 4 — Testes e validagao (capitulo 5 ¢ 6)

Nesta fase foram validados as principias metodologias concebidas para o projeto, como uma
andlise a possiveis melhorias futuras do mesmo tendo em conta os resultados dos testes

aplicados.
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2 Contexto

Este capitulo permite contextualizar o leitor no tema da dissertagdo. Sdo abordados os conceitos
e principais tecnologias da dissertagdo, nomeadamente a situacao atual do turismo nacional, as

principais areas a serem aplicadas ao projeto, como as tecnologias que lhes sdo relacionadas.

2.1 Turismo

2.1.1 O que ¢ o turismo?

Segundo a Organizagao Mundial de Turismo (OMT) o turismo define-se como “as atividades
que as pessoas realizam durante suas viagens e permanecem em lugares distintos dos que vivem,
por um periodo de tempo inferior a um ano consecutivo, com fins de lazer, negocios e outros”
(OMT), nesse sentido podemos definir o turista como o visitante que se desloca voluntariamente
por um periodo de tempo para um local diferente do seu local de residéncia ou laboral, sem que

este tenha motivo de obtencao de lucro.

2.1.2 Evolucao do turismo

Apesar das atividades de lazer e turismo serem associadas apenas ao inicio do século XX, esta
atividade ja existia deste o inicio da civilizacdo, s6 que adaptado a outros contextos. Ja na época
da idade antiga, os gregos tinham a preocupacdo e atribuiam grande importancia aos tempos
livres e 0 modo de como beneficiar destes. Atividades como a cultura, desporto, religido eram
constantes e um habito da sociedade. Salienta-se nesta €época as olimpiadas que surgiam de

quatro em quatro anos na cidade Olimpia, movendo milhares de pessoas para estas atividades.

Seguidamente, no império Romano, estes habitos ajustaram-se a novos interesses da populagao.

O teatro e os grandes espetaculos, salientando os combates de gladiadores, comecaram a usufruir
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de grande relevo no Império. Paralelamente, areas e estabelecimentos dedicados apenas a

vertente turistica comegaram a surgir. (Gyr, 2010)

Posteriormente houve um declinio no nimero de pessoas a usufruirem desta atividade, muito
devido a decadéncia da qualidade de vida da populacdo, ficando com atividade reservada aos
grupos dos estratos mais elevados da sociedade. Esta exclusividade das elites da sociedade
comegca a ser notoria na idade moderna e contemporanea. Comega a brotar a preocupacao destes
grupos seletos em atividades turisticas, ndo com o intuito final de lazer, mas como uma atividade
na formagao profissional dos jovens. Ao final do século XVI surge o procedimento de enviar os
jovens aristocratas ingleses para realizarem um Grand Tour no final de seus estudos académicos
(Leibetseder, 2013), com a finalidade de complementar sua formacdo e adquirir certas

experiéncias.

Entre 1950 e 1973 acompanhado com as melhorias de condigdes de vida da populacdao geral o
turismo internacional comega a prosperar a um ritmo superior ao de toda a histéria até ao
momento. Este aumento deve-se além das condi¢des de vida, a estabilidade social das relacoes

internacionais. Nesta época comega-se a legislar sobre esta tematica.

Segundo Lickorish e Jenkins (1997, p. 15) a recuperagdo econdmica dos paises no pos-guerra
mundial impulsionam o aparecimento de uma classe média estdvel com o interesse por viagens e
de todas as experiéncias envolventes. Surge assim a designada sociedade do bem-estar, onde
uma vez as necessidades basicas atendidas se procura a satisfacdo de novas necessidades,
aparecendo neste momento a formagao educacional e o interesse por viajar e conhecer outras
culturas. De igual modo, a nova legislagdo trabalhista que adota a semana-inglesa de
5 dias de trabalho e a ampliagdo das coberturas sociais potencializam em grande medida o

desenvolvimento do 6cio e do turismo.

Com o avancar dos anos, € o consequente crescimento desta atividade o turismo comega a
ingressar como parte fundamental da agenda politica de numerosos paises com o intuito de

desenvolver estratégicas para o crescimento desse sector econdémico.

A OMT (Organizacao Mundial de Turismo) refere que o turismo crescera a um nivel mundial até

2030 a um ritmo de 3,3% ano, num valor aproximado de 40 milhdes de turistas por ano.
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2.1.3 Turismo em Portugal

Desde hd muitos anos que o Turismo vem sendo referido por sucessivos Governos como uma
atividade e um sector estratégico para a economia nacional. Representa 8% do emprego nacional
e cerca de 10% do Produto Interno Bruto. Além disso € um dos sectores que mais contribui para

as exportagoes (14%) e para a Balanca Comercial Portuguesa. (PWC, 2014, p. 2).

O estudo “Travel & Tourism Competitiveness Report 2013 realizado pelo World Economic
Forum classifica Portugal em 20° lugar no ranking global da competitividade e em 5° lugar a

nivel dos paises da Bacia do Mediterraneo, no que respeita ao sector de Viagens e Turismo.

Existem inimeros fatores que incentivam o investimento neste sector. Segundo o Ministério da
Economia e Emprego houve um acréscimo do niimero de visitas em Portugal (8%). Estes valores
nao significam apenas um aumento dos lucros mas também mais emprego ¢ aumento de mao-de-
obra qualificada, o que ¢ particularmente importante para paises em economias em recessao

como Portugal.

Estes fatores econémicos sao incrementados com o potencial de Portugal no turismo. Portugal ¢
altamente reconhecido pelas suas praias, gastronomia e heranca cultural e patrimonial. Além de
possuir grandes servigos em ofertas mais correntes, possui areas mais especificas e que sofrem

de alguma falta divulgacio como os desportos nauticos, ou atividades como o Birdwatching’.

Apesar deste crescimento nos ultimos anos, segundo o Ministério da Economia e Emprego
(Plano de Estratégico Nacional do Turismo, 2013) Portugal possui varias lacunas por resolver

neste sector:

- A procura turistica em Portugal continental concentra-se, basicamente, em duas regides:
Algarve e Lisboa. Fora deste territorio, destaca-se a ilha da Madeira, que encontra no turismo o
principal suporte da sua economia. No seu conjunto, estas trés areas reunem mais de dois tercos

da capacidade de alojamento nacional.

% http://www.turismodeportugal.pt/Portugués/AreasAtividade/desenvolvimentoeinovacao/Documents/DivulgacaoBir

dwatching.pdf

3 http://www3.weforum.org/docs/TTCR/2013/TTCR_OverallRankings 2013.pdf
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- E imprescindivel tomar medidas de estimulo a descentralizagdo da atividade turistica, saindo do
tradicional foco das areas balneares (Algarve e Madeira) e de Lisboa, rumo a outras regides do

pais que também sdo areas paisagisticas singulares e com grande potencial turistico.

- Continua a ser essencial encontrar novas formas de desenvolver o setor do turismo em Portugal

com o objetivo de atrair mais turistas para uma economia emergente como a portuguesa.

O Ministério da Economia ¢ Emprego (2013, p. 10) reafirma que Portugal deve apostar em
varios potenciais sectores turisticos que possuem margem para crescer. Dentro destes, ressalta-se
a necessidade de valorizar o sol e mar nacionais, o aumento na divulgacdo do patrimdnio
histérico e cultural, com enfase ao patriménio religioso. Existem sectores mais especificos com
caréncia de dinamizagdo, a associacdo da oferta de turismo de natureza com o turismo rural,
como da promog¢dao da riqueza gastrondémica e vinhos como complemento da experiéncia

turistica, entre outros.

Segundo o proprio Ministério da Economia e Emprego (2013, p. 5), ¢ nuclear a necessidade das
pequenas e médias empresas de disporem das ferramentas e conhecimento que permitam atuar
nestes novos contextos, desenvolvendo estratégias de comunicagdo e distribuigdo. Torna-se
evidente que as empresas para sobreviverem tem que aplicar as tecnologias de informacao aos
seus processos de negdcio para conseguirem obter um alcance e visibilidade nas suas ofertas nas

redes digitais.

Segundo o relatéorio da PWC (2014, p. 11) o turismo nacional necessita de ganhar mais
importancia na agenda politica nacional, além de adotar uma comunicagdo inica para o sector no
atual quadro institucional, em que sdo requeridas solucdes pragmaticas para implementacao

imediata.

2.1.4 Atividade turistica na atualidade

Uma das analises mais importantes para o assunto deste projeto, ¢ a notoria alteracdo dos habitos

dos turistas. Existe o aparecimento de uma geragdo dependente das tecnologias de informagao.
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Um estudo realizado por Tjostheim e Fesenmainer (2007) demonstrou que os visitantes da
cidade de Philadelphia desejavam e substituiam as tradicionais fontes de navegacdo e mapas por

aplicagdes em dispositivos moveis.

E importante ter em conta a presente importancia da tecnologia digital na populagao, tal como as
ferramentas digitais, também o turista-consumidor estd em permanente mutacdo. Segundo a
PWC (Desafio do Turismo em Portugal 2014, 2014) este fatores resultam num “novo turista”
que ao invés de depender de um operador turistico escolhe planear a sua propria viagem online
recorrendo a plataformas digitais e as redes sociais para se informar sobre viagens e estadias em
termo de impacto e preco. A revolucdo das tecnologias de informacdo e comunicagdo esta a
transformar a atividade turistica ao nivel do relacionamento entre os diferentes intervenientes da
atividade: produtores de servigos, distribui¢do e clientes. Pode-se reafirmar que existe uma maior
preocupacao de acompanhar a evolugao € uma maior procura das pessoas. O acesso a um maior
leque de informagdes tem implicado o maior escrutinio e prudéncia no momento da escolha,

tanto a niveis de locais como dos respetivos precos dos servigos.

De acordo com um estudo de avaliacio de satisfagio dos turistas que visitam Portugal®a
informacao disponibilizada na internet, em conjunto com as recomendagdes de familiares e

amigos foram os principais motivos que estiveram na escolha de Portugal como destino.

A par desses fatores, a experiéncia turistica deixou de ter apenas objetivos de descanso e lazer,
sendo notorio necessidade da vivéncia de experiéncias singulares que permitam o crescimento
pessoal. Essas alteracdes tém levado a um incremento da diferenciagdo do tipo de atividades.
Segundo a PWC (2014, p. 41) os intervenientes do turismo tém que oferecer aos seus clientes
experiéncias unicas que estejam associadas aos servigos que prestam, visando acrescentar valor

aos mesmos e diferenciando-se dos concorrentes.

Torna-se evidente a prioridade dos consumidores em servigos mais proximos de casa em que a
segurancga, especificidade e experiéncia sejam fatores no momento da escolha. (THR, 2006, p.

36)

* Estudo promovido pelo Turismo de Portugal em setembro de 2013
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Crescimento
O cliente deseja que a sua viagem lhe
permita aprender, desenvolver-se e
melhorar como pessoa

Aceitacdo
O cliente deve sentir-se bem vindo
e parte integrante do destino visitado

Singularidade
Um servigo personalizado ao cliente, que o

faga sentir que recebe um tratamento especial

Variedade
O turista gosta de ter ao seu alcance uma
ampla variedade de opgdes entre as que eleger

Seguranca
O cliente deve ter a sensagao de estar tudo sob controle
e sentir-se seguro

Figura I - Adaptagdo da Piramide de Maslow (THR, 2006)

As alteragdes dos habitos na populagdo, e na atividade pessoal tem despontado uma
diferenciacdo forte das atividades turisticas. Denota-se nos ultimos anos um decréscimo na
escolha inica de férias na época balnear, para uma reparti¢ao destas ao longo do ano. Seguindo a
tendéncia das dormidas, um indicador estatistico que justifica a aposta no turismo de curta
duragdo, normalmente associado as férias esporadicas fora da época balnear, que tém

apresentado um crescimento significativo nos ultimos anos.
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2.1.5 E-Turismo

As novas tecnologias podem produzir uma contribui¢do essencial para o desenvolvimento da
atividade turistica. Para as empresas de turismo, a internet oferece diversas potencialidades.
Além de fornecer uma ferramenta de comunicagdo entre fornecedores e consumidores, permite
disponibilizar servigos de informacao e reserva para um grande numero de clientes a custos
relativamente baixos, sem a necessidade de agentes intermediarios. O advento do comércio
eletronico via internet oferece oportunidades consideraveis para as empresas expandirem a sua

base de clientes, entrar em novos mercados de produtos e racionalizar os seus negdcios.

Desde o surgimento da internet, a planificagdo de viagens sempre foi uma das principais razdes
para as pessoas usarem este meio. Segundo o Center for the Digital Future, as compras online de
viagens encontra-se no topo das vendas realizadas neste meio (Center for the Digital Future,
2008). A revolugdo da internet e das tecnologias de comunicagdo tém tido implicagdes profundas
para a industria do turismo. Como resultado deste desenvolvimento, o sector € os seus

intervenientes continuam a usufruir de uma constante mutuacgao.

Quem viaja, muitas das ocasides procura adquirir “pacotes” com os diversos servigos necessarios
para a atividade turistica (transporte, alojamento, locais a visitar, etc.). No passado estes servicos
era divulgados unicamente pelas agéncias de viagens. Com a proliferacao da informagao através
dos novos meios digitais, os proprios operadores turisticos denotaram os benéficos que poderiam
usufruir e iniciaram eles proprios a expandir e proliferar a sua oferta nestes meios. Este
movimento foi o ponto critico para alterar os processos de comunicagdao entre os operadores
turisticos e agéncias de viagens. Gradualmente, os agentes turisticos deixaram de necessitar
exclusivamente destes intermediarios para proliferacdo da sua oferta de servicos, € passarem eles
proprios a tratar da gestdo de reservas e propagacao de informacao através de meios com custos

reduzidos.

Estes fatores tém levado a que muitas organizagdes ligadas ao turismo a passar por um grande
processo de reestruturacdo para aproveitar as tecnologias emergentes, a fim de transformar os
seus processos € manipulagdo de dados, bem como a sua capacidade de operar e competir no

mercado global emergente (Laudon & Laudon, 2007).

Embora as tecnologias de informacdo nunca foram consideradas como um instrumento

fundamental para o desenvolvimento e gestdo de destinos, cada vez mais as organizagdes
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utilizam estes recursos a fim de facilitar a experiéncia turistica antes, durante e depois da visita
(Buhalis, 2011). Segundo Buhalis, na medida em que cada vez mais turistas pesquisam os seus
destinos de férias online, tem levado a que os agentes turisticos perceberam que ¢ fundamental

para a sua competitividade desenvolver uma presenca online.

A internet tém possibilitado as pessoas o acesso de informacgdes confidveis e precisas, permitindo
a comparagdo de destinos, pacotes de férias, viagens, servicos de alojamento, bem como os
precos e disponibilidade. A propria fonte da informagao tem sofrido mutagdes. Enquanto que ha
uns anos esta era produzida, distribuida e controlada pelos fornecedores para promover os seus
produtos, atualmente as informagdes sdo criadas e distribuidas pelos proprios consumidores
através de plataformas como o TripAdvisor’ ou Twitter. Os consumidores estio mais propensos a
confiar em informacdes geradas pelos proprios consumidores em vez de fornecedores de

produtos.

E-turismo representa uma mudanca de paradigma na induastria do turismo, como resultado da
adopgdo das tecnologias de informagio. E evidente que as praticas de negocios foram
transformados. No geral, os consumidores beneficiaram com o aumento de acesso a informagao
instantanea e uma comunicag¢ao direta com os fornecedores. A internet conduziu a intensificacao
da rivalidade entre os fornecedores de turismo, uma vez que introduziu transparéncia, rapidez,
conveniéncia e uma grande variedade de escolha e flexibilidade no mercado. A competitividade
de ambas as empresas e destinos turisticos, cada vez mais, dependerd da capacidade dessas
organizacgoOes para utilizar as tecnologias de informacao de forma estratégica e taticamente para

melhorar o seu posicionamento.

2.2 Tecnologias Moveis

Como ja frisado anteriormente, este projeto debruga-se na criagdo de um aplicagdo para o
sistema operativo iOS, e otimizado para visualizagdo e consulta num iPhone, o que implica a
partida que se trata de um caso de uso bastante especifico no qual o intimo conhecimento das

plataformas alvo contribuira decerto para um trabalho de maior qualidade.

5 .. . ~ . , . . .
Plataforma digital com avaliagdes e dados sobre diversos agentes turisticos, www.tripadvisor.com.
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Para efeito de contextualizagdo, ¢ proveitoso considerar até que ponto a adocdo desses
dispositivos se tem refletido no meio tecnologico a que a organizacao se dedica - a Internet. A
analise dessa métrica e até a eventual especulacao sobre a sua possivel evolugcdo ao longo do

tempo, permitira mais facilmente apreciar o impacto e valor que o projeto podera ter.

Assim sendo, apresenta-se de seguida um grafico representativo do estudo levado a cabo pela
agéncia Morgan Stanley (The Mobile Internet Report, 2010) a proposito da evolucdo do acesso a

Internet por parte de dispositivos moveis versus computadores pessoais:

Mobile Users > Desktop Internet Users
Within 5 Years

Global Moblle vs. Desktop internet User Projection, 2007 - 2015E
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Figura 2 - Previsao do acesso a internet via dispositivos moveis versus computadores

Como ¢ evidente na figura acima, o acesso a Internet por parte de utilizadores com dispositivos
moveis, tem tido um aumento continuo e sustentado, prevendo-se mesmo que venha a ultrapassar
0 acesso feito através de computadores pessoais num futuro proximo. Um estudo levado a cabo
pela agéncia PWC (Room to grow, 2014) afirma que 36% dos turistas adquiriram uma aplica¢do
para realizar reserva de hotéis e que 49% partilha sempre as suas experiéncias. De igual modo,
um estudo, intitulado de “Impact of social Media On Lodging na Performance” (Anderson,
2012) refere que as satisfagdes dos hotéis, medidas pelo score de reviews online positivo, teve

impacto financeiro na performance do hotel. Este mesmo estudo demostrou que o aumento de
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1% na avaliagdo do hotel (na escala de 100 pontos da “ReviewPro global review index®) gera
um aumento de 0.89% no preco e 0,54% na taxa de ocupagdo no RevPar (Revenue Per Available

Room ).

No relatério da agéncia Morgan Stanley, conduzido por Mary Meeker, (Internet Trends 2014)
afirma-se que o mundo estd no limiar do quinto maior ciclo tecnologico do ultimo meio século.
Esta previsdo pode ser suportada por alguns dados estatisticos sobre a taxa de crescimento das
plataformas moveis e do acesso a Internet por parte das mesmas, face ao crescimento registado

por outras tecnologias ao longo do tempo.

A figura seguinte constitui o grafico que representa esses valores estatisticos sobre o crescimento

das varias tecnologias relacionadas com o acesso a Internet:

Mobile Internet Ramping Faster than Desktop Internet Did —
Apple Leading Charge

iPhone + iTouch vs. NTT docomo i-mode vs. AOL vs. Nelscape Users
First 20 Quarters Since Launch
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Figura 3 - Crescimento das tecnologias associadas a internet

S http://www.reviewpro.com/pt-pt/hoteis/caracteristicas/global-review-index

7 www.reviewpro.com/pt-pt/hoteis/caracteristicas/global-review-index
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Constatar esta realidade, aliada a previsao de que o acesso a Internet através de dispositivos
moveis ira suplantar qualquer outro acesso num futuro breve, coloca em perspetiva a importancia
que o mercado movel possui em organizagdes cujo modelo de negdcio se baseia essencialmente
na Internet e, da mesma forma, contextualiza o projeto que este relatorio visa descrever de um

ponto de vista mais pragmatico e como valorizavel estratégia comercial.

Esta andlise e dados justificam plenamente o investimento por parte das empresas nestas

solucdes para o seu negdcio.

2.3 Gamificagdo

2.3.1 Jogo

Para haver uma compreensao do termo gamificacdo ¢ necessario primeiro perceber o significado

de jogo, e depois entender o que possui o termo gamificacdo a acrescentar a esta definigao.

Desde criangas que a populagdo ¢ ensinada a jogar, esta experiéncia universal faz com que seja
dificil encontrar uma unica defini¢ao de jogo que seja tdo abrangente quanto as possibilidades

dos jogos. Clark Abt (Michael & Chen, 2006, p. 18) propde a seguinte definicdo para jogo:

“Reduced to its formal essence, a game is an activity among two or more independent decision-
makers seeking to achieve their objectives in some limiting context. A more conventional
definition would say that a game is a context with rules among adversaries trying to win

objectives” (Michael & Chen, 2006, p.18).

No entanto, hd quem considere que os jogos sao mais complexos € possuem mais componentes
na sua agregacao, como Jane McGonigal (2011, p. 21), que define como: “When you strip away
the genre differences and the technological complexities, all games share four defining traits: a
goal, rules, a feedback system, and voluntary participation”. Segundo ela, o jogador possui um
objetivo que pretende alcangar; um conjunto de regras que limitam e definem como o jogador
pode atingir esse objetivo; um sistema de feedback que informa o jogador de proximidade de
conseguir atingir esse objetivo; por fim, uma participagdo voluntaria para aceitar os objetivos ¢

regras que o jogo propoe.
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Contudo ha quem defenda que a existéncia de regras diminui a diversao, como Bernard Suits
afirma “To play a game is to engage in activity directed towards bringing about a specific state
of affairs, using only means permitted by rules, where the rules prohibit more efficient in favor of
less efficient means, and where such rules are accepted just because they make possible such

activity.” (Michael & Chen, 2006, p. 18).

Todas estas definigdes sobre competi¢dao e regras, parecem sugerir que diversao e jogar pouco
tém em comum com o jogo. Alids, a habilidade de ganhar ndo ¢ necessariamente uma defini¢ao
necessaria que um jogo possua. Tetris, ¢ um exemplo claro de um jogo que ndo ¢ possivel
ganhar. O jogo com o avangar do tempo aumenta a dificuldade até que o jogador perca. O
jogador desde o inicio esta garantido que ird perder. Este conceito ndo parece divertido, contudo

Tetris ¢ um dos videojogos mais amados de todos os tempos’.

Estas definigdes nao fazem referéncia a diversao, pois a diversdo ndo ¢ um ingrediente ou algo
que se acrescente ao jogar. A diversao ¢ o resultado. Koster (Michael & Chen, 2006, p. 20)
definiu a diversao como sendo um efeito secundario ao aprender algo de novo, algo que nds
retenhamos. O sentimento da diversao ¢ essencialmente um feedback positivo que nos faz repetir

a atividade vezes sem conta (Michael & Chen, 2006, p. 20)

Em sintese, jogos sdo atividades voluntarias, obviamente separados da realidade, criando um
mundo imaginario que pode, ou nao, ter alguma relagdo com o mundo real e que absorve toda a
atencao do jogador. Os jogos sdao praticados em limites espaciais e temporais, de acordo com

regras estabelecidas, e criam grupos sociais dos seus jogadores (Michael & Chen, 2006, p. 19).

2.3.2 Conceito Gamificacao

O conceito de gamificagdo tem sido aplicado desde ha varios anos, contudo sé apareceu
documentado pela primeira vez, sob esta denominacao, no ano de 2004, com Nick Pelling, um
programador de videojogos, decidiu aplicar os seus conhecimentos nesta area como parte dos
servicos prestados da sua empresa de consultoria em areas fora desse contexto (Pelling, 2004).

Por outro lado este comecou a ser amplamente adotado no segundo semestre de 2010, quando o

8 Tetris foi nomeado como “The Greatest Game of All Time” pela Electronic Gaming Monthly, Issue 100, entre outros.
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game designer e professor na Universidade Carnegie Mellon, Jesse Schell, fez uma apresentacao
afirmando que os elementos dos jogos estdo a invadir parte da vida didria das pessoas (Schell,
2010). Sendo um conceito recente, tem sido aplicado com diversas finalidades e ha muito debate

a respeito da sua defini¢do exata.

Segundo Deterdint (2011) consiste: “an informal umbrella term for the use of video game
elements in non-gaming systems to improve user experience (UX) and user engagement.”. Isto €,
um processo de integrar conceitos € mecanicas existentes nos videojogos em solugdes existentes
das mais variadas areas - um site, uma aplicacdo empresarial, comunidades, etc. - com o escopo
de motivar a participacdo e lealdade dos utilizadores. Uma experiéncia de gamificacao
particularmente atraente, dindmica e sustentada pode ser usada para alcangar uma variedade de

objetivos (BunchBall, 2010).

Contudo nao se deve confundir jogos (videojogos) com gamificagdo. Este nao pretende alterar o
conceito base do contexto em que se pretende inserir, mas sim adicionar técnicas dos videojogos
a negdcios existentes ou em fase de desenvolvimento. Com estas metodologias pretende-se criar
novos meios de relagdes entre clientes e parceiros com o intuito de conduzir a uma maior

colaboragdo, lealdade, satisfacdo e consequentemente aumento de vendas.

Todavia nao se deve supor que o método de gamificacdo ¢ simples e direto, existe um processo
demorado de andlise de variaveis e condicionamentos do contexto de agdo a que a gamificacao
precisa de ser aplicada, para que se possam alcangar os objetivos propostos. (Zichermann &

Cunningham, 2011).

Segundo Kevin Werbach no seu curso online’ de gamificacdo (Gamification, 2014) indica que

este processo pode consistir na aplicagao de varias técnicas como:
- Estimular os utilizadores nas suas atividades através de notificacdes € mensagens de incentivos.

- Felicitar os utilizadores por alcangarem qualquer objetivo, ou promover recompensas, com a

finalidade de incentivar para continuar para novos passos.

? Curso online através da plataforma Coursera, https://www.coursera.org/course/gamification
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- Mostrar o historico de evolucao do utilizador na plataforma.

- Providenciar objetivos com a finalidade de aumentar a interacdo dos utilizadores através da

ideia pré-concebida de ter que realizar algo.

- Criar um espirito de comunidade entre os utilizadores da plataforma de modo incentivar a

competitividade entre eles e o consequente uso da plataforma.

- Desenvolver pequenas tarefas de modo a introduzir de um modo eficiente e pouco perceptivel o
utilizador na plataforma, facilitando uma melhor explicagcdo e aprendizagem pelos seus

utilizadores, evitando a leitura de manuais complexos e aborrecidos.

- Conectar os utilizadores e executar tarefas em conjunto. Encorajar a competigdo, partilha de
conhecimento. Muitas vezes a sensacao de pertencer a um grupo, € ter obrigacdes para com este,
leva que estes sintam uma sensagao de obrigacdo para com o grupo, € assim a continuar para nao

os desiludir.

2.3.3 Porqué usar a gamificagdo

"Suddenly, gamification is the hot new business concept, with many of the world’s most admired

companies signing on." (Alley, 2011)

Ha alguns anos atras pensar em adotar metodologias de jogos em contexto empresarial seria
considerado um descalabro. Isto porque prevalecia a ideia de que os jogos possuiam o Unico
intuito do lazer ou qualquer fungdo associada ao conceito de entretenimento. Hoje, no entanto,
muitas sdo as organizagdes que tém considerado adotar mecanicas de jogos como estratégia
vidvel para gerar dedicagdo em clientes ou funcionarios. Tem emergido a percecdo de que esse
conjunto de métodos se demonstra exequivel como ferramenta para conceber impacto nos

mercados, impulsionar vendas e auxiliar no desenvolvimento de produtos e servicos.

Um polémico estudo levado pelo jornalista Joel Stein (Millennials: The Me Me Me Generation,
2013) publicado na revista Time, desenvolveu um traco bastante critico sobre os primeiros

jovens adultos do século XXI (pessoas que nasceram nos anos 80 e 90). Véarias foram as censuras
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tragadas a esses "novos adultos", sobretudo a subordinacdo e associagdo que estes comecam a
necessitar entre o mundo real e as componentes do mundo virtual, estamos a referir uma geragao

que nasceu a utilizar as novas tecnologias no seu dia-a-dia.

Este estudo refere que esta dependéncia tem gerado novos comportamentos e atitudes que até ao
momento ndo eram notorias na populacdo, tais como a dependéncia de rotinas aprendidas nos
videojogos. Segundo Joel Stein, em contexto empresarial, os funciondrios costumam ser
exigentes e a auséncia de reconhecimento pessoal interfere na sua capacidade de produgdo.
Apresentam um apreco especial pelas multitarefas, a flexibilidade horaria e a comunicagdo
textual, em detrimento da oral. De igual modo, sdo otimistas em relagdo ao futuro, demonstram
maior consciéncia ambiental, além de dinheiro, ambicionam o crescimento profissional aliado ao

bem-estar.

Estes habitos sdo suficientes para que as empresas principiem a adotar estes conceitos tanto nas
relagdes com os seus clientes, como meio de motivagdo para os funcionarios. Varias companhias
de renome no contexto global, tém aplicado estas técnicas como meio de aumentar a sua
visibilidade e relagdo com os clientes. Empresas como Microsoft, Nike, SAP American Express ,
Major League Baseball , Salesforce.com , AXA Equitable , CodeAcademy, Deloitte, Samsung,
entre outras, que tém aplicado estas metodologias nos seus modelos de negdcios nos ultimos

anos.

Gamificagdo pode ser aplicada em varios contextos para atingir diferentes resultados. Quando
corretamente empregue, estas técnicas podem ser utilizadas para estratégias tanto externas como
internas de uma empresa. Na primeira, para incrementar e influenciar estratégias de marketing e
vendas, como uma maior lealdade por parte dos clientes com a empresa. Contudo também
podemos aplicar estas mecanicas a nivel interno, para um melhor compromisso de produtividade
dos colaboradores, ou otimizagdo de relacdes entre estes. Contudo mesmo em contexto extra
empresarial estas técnicas podem ser usadas para influenciar o comportamento das pessoas, nos

varios fatores destas como saude, ou estabilidade financeira, entre outras.

Gamificagdo trata-se de uma poderosa ferramenta que pode ser usada nos mais diversificados
dominios e influenciar diversificados comportamentos das pessoas: escolhas, habitos,

comportamentos socias. Segundo Palmer e Lunceford (2012, p. 66) “Gamification can provide a

33



reason for a customer to visit a website or a store more often. It could give employees a new way
to obtain the feedback they desire on job performance. It could connect customers in a way that
makes them feel rewarded and respected for their opinions and support of your business or

product”

Contudo, trata-se de uma ciéncia complexa em que cada caso deve ser adaptado ao seu objetivo.
Nao existe uma solugdo unica que possa ser uniformemente aplicada em todos os cendrios. Estes

tém de se adequar aos propositos e objetivos de cada contexto.

2.3.4 Poder dos jogos

"In every job that must be done, there is an element of fun. You find the fun and snap! The job’s a
game." Mary Poppins (Werbach, 2014)

O poder dos jogos estd nas sensacdes que estes provocam aos seus utilizadores, a envolvéncia
que este geram associada a componente emocional da sua experiéncia. Isto acontece por uma
unica razao, os jogos sao divertidos. Esta ¢ a emog¢ao mais utilizada para caracterizar os jogos,
para explicar os motivos das pessoas ficarem submersas e continuarem a jogar. Segundo Viana
(2013, p. 30) o poder dos jogos esta na satisfacdo que os jogadores usufruem, no prazer obtido

nas tarefas desenvolvidas durante o jogo.

O que faz com que estas atividades sejam divertidas quando muitas vezes retratam cenarios e
atividades repetitivas de contextos reais? O que os torna realmente divertidos sdo todas as
mecanicas que estdo intrinsecamente embutidas nos jogos: a sensacdo de triunfar e o
reconhecimento desses feitos; a capacidade de resolver problemas e desafios; o sentimento de
explorar e colecionar novas realidades imersivas; a componente surpresa € imaginacao; o

trabalho de equipa e partilha.

A gamificacdo pretende utilizar diversos destes elementos em contextos reais para os tornar tao
divertidos e viciantes como os jogos. Segundo Marc Leblanc’s (2009) existe oito diferentes tipos
de divertimento que os jogos podem fornecer:

1. Sensacao

2. Fantasia
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Narrativa
Desafios
Equipa
Descobrimento

Expressdo

e S O

Submissdo

Estes diferentes tipos de entretimento podem ser aplicados nas mecanicas de gamificacao,
separadamente ou em simultdneo para aumentar o grau de sucesso. Existem diversos estudos e
exemplos de aplicacdo de entretenimento em diversos contextos para aumentar a influéncia em

contextos extra jogos'’. Alguns serdo explorados no capitulo seguinte.

2.3.5 Elemento globais

Um jogo trata-se da juncdo de um leque de elementos e acdes com o intuito de providenciar
experiéncias aos seus jogadores. Existem varias metodologias que sdao aplicadas com os
propositos de originarem contentamento nos utilizadores. Segundo Werbach (Gamification,

2014) os elementos fundamentais e mais utilizados sao:

Badges/troféus - Os troféus servem como meio de exibi¢dao de objetivos alcangados para
outros intervenientes na mesma plataforma. Permite assim aumentar a competitividade

entre os intervenientes € a longo prazo destacar os utilizadores mais fiéis.

Feedback - Ao desempenhar alguma tarefa/fungdo o utilizador deve receber sempre
algum tipo de feedback. Caso estes sejam positivos, reforcam bons comportamentos, ao

contrario que os negativos permitem ajustes comportamentais mais eficientes.

!0 Plataforma web com exemplos de aplicagdes de mecanicas de gamificagio em contexto extra-jogos,

http://thefuntheory.com/
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Aprendizagem - Explicar o sistema progressivamente, em modo de tutorial. Ensinar
faseadamente as mecanicas mais complexas com o avancar da utilizacdo. Tornar as
opgoes dos utilizadores mais limitadas e progressivamente aumentar o leque de opgdes

com o avango no sistema. De igual modo aumentar as possibilidades de falhar no sistema.

Metas tangiveis - Nos jogos ha sempre um objetivo principal e outros secundarios. Estes
ultimos, por serem mais facilmente tangiveis, criam a sensacdo de constante progresso,
ao contrario de que uma grande meta a longo prazo desmotivaria o utilizador por nunca a

conseguir alcancar.

Competitividade - Os humanos s3o competitivos por natureza em qualquer contexto.
Utilizar essas caracteristicas para aumentar a produtividade pode ser um elemento
bastante vantajoso. A introdug¢do da mecanica dos jogos auxilia a forma de tornar a
competi¢ao escalonavel e automatizada, produzindo como efeito direto que o bom
desempenho seja mantido de maneira mais linear, desde que haja constante revisao de

metas e objetivos.

2.3.6 Processo de implementacao

Um correta aplicacdo pressupde uma extensa analise ao modelo de negdcio ao qual se pretende

aplicar as metodologias de gamificacdo. Existem vdrias técnicas que podem ser pensadas e

aplicadas. Seguidamente serdo apresentadas e analisadas algumas das mais utilizadas. Muitas

destas técnicas sdo baseadas e adaptadas do processo definido por Vianna (BunchBall, 2010).

2.3.6.1 Compreender o problema e o contexto a resolver:

O primeiro objetivo para aplicarmos o processo de gamificagdo ¢ entender quais os objetivos do

negdcio e quais as metas que este pretende atingir. Para alcangar uma melhor perce¢cdao podem-se

utilizar varias técnica:
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Técnicas dos 'S porqués” - Essa abordagem consiste em realizar uma pergunta, obter

uma resposta e realizar a segunda pergunta em cima da resposta dada. Por exemplo:
P: “Porque as metas de venda nao foram alcangadas?”

R: “Porque ndo conseguimos motivar a nossa equipa de vendas.”

P: “Por que ndo se conseguiu motivar a equipa de vendas?”

R: “Porque os supervisores nao estao satisfeitos com a politica de metas.”

P: “ Por que os supervisores nao estdo satisfeitos com a politica de metas?”

Mapa mental — elaboragdo de um esquema visual com os temas do projeto e as conexdes
entre os elementos principais. Normalmente inicia-se o processo no problema central,

ramificando para temas com menor importancia progressivamente.

Posteriormente convém compreender quais os utilizadores a serem influenciados e qual o

comportamento que precisa ser transformado.

Questionarios e entrevistas - Observar os utilizadores no ambiente de modo intrusivo, isto
¢, sem interferir nos atos das pessoas que estdo a ser observadas: O que faz? Como faz?
Para onde o olhar estd dirigido? Quais sdo as suas dificuldades? O que a sua expressao

facial indica?

37



Observar o ambiente - O que esta acontecer? Quais sdo os fatores que incidem sobre o
contexto observado? Pedir ao utilizador para fazer apontamentos e registos das suas

atividades. Torna-se num modo simples de compreender os habitos e rotinas das pessoas.

Percurso do utilizador - Permite compreender as agdes que o utilizador precisa realizar,
e pode servir como base para o entendimento de como e quando a gamificagdao pode ser
aplicada. Trata-se de uma representagdo de todas as etapas que podem ser percorridas
antes, durante e depois de experimentar um produto. Com este registo permite identificar
as oportunidades de inserir elementos de gamificagdo com o intuito influenciar as agdes

dos problemas identificados.

Mapa de empatia - O mapa de empatia € uma descri¢ao sobre os utilizadores, o que este
fala, faz, sente e pensa. Esse mapa ¢ uma maneira simples de contextualizar os

comportamentos dos utilizadores, das preocupacdes, motivos € suas aspiragoes.

Mapa de stakeholders - £ uma representacio visual das diversas pessoas ou grupos que
agem na situacao estudada. Este mapeamento auxilia na identificacdo de relacionamentos
entre pessoas/grupos. Persona ¢ uma técnica recomendada para se obter uma
compreensdo mais detalhada dos utilizadores. Normalmente estas possuem atributos

como: género, idade, profissao, tipo de jogador, comportamentos, geracao.

2.3.6.2 Definir problemas a resolver

Apos identificadas as varias condicionantes e intervenientes, passa-se para 0 processo em que se

identifica e estabelecem as metas que o processo de gamificagdo pretende alterar.

Mudanc¢a de habito - Identificar rotina/comportamento a ser modificado. Consiste em

experimentar recompensas para impulsionar a mudanga dessa rotina. Posteriormente
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identificar as condicionantes possiveis na implementacao da nova mudanca: lugar, hora,

estado emocional, outras pessoas, agao anterior.

Substituir a rotina nao benéfica por outra que traga a mesma recompensa - Elaborar
uma lista dos critérios a serem implementados a partir dos dados obtidos nas analises
definidas. A partir desses dados comegar a definir a missdo, o objetivo da implementacao
da gamificagdo. Criar "missoes" especificas e mesuraveis, isto ¢, metas que o utilizador

perceba claramente o seu proposito e que sinta que ¢ capaz de a realizar.

2.3.6.3 Definir metodologias do jogo

Formato do jogo - Com base dos dados anterior definir o formato do jogo, tentar usar
analogias com mecanicas de jogos ja existentes. Técnicas do “force-fitting” consiste em
combinar estimulos de diversos universos simbolicos para criar novas associagdes. Isso
pode ser feito por meio de analogias, metaforas ou estimulos aleatorios. Por exemplo,

1155

“acompanhamento de meta de vendas” + “Farmville’” = a cada venda realizada, uma

nova planta ¢ adicionada ao jardim do jogador.

2.3.6.4 Definir mecanicas do jogo

Conhecido todos os intervenientes, problemas e objetivos que pretendem ser modificados inicia-
se o processo da propria implementacdo da gamificagdo. Durante este processo usa-se as

estratégias e varias mecanicas dos videojogos.

Duracao: Todos os jogos devem ter defini¢cdes claras quanto a sua duragdo. O jogo pode
terminar quando um jogador conquista um objetivo, pode decorrer em determinado

tempo ou ainda ser infinito. Definir uma estratégia em termos de curva de interesses do

"'Videojogo que obteve grande popularidade na rede social Facebook

https://apps.facebook.com/onthefarm/?redirecting_zy session_expired=1&
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utilizador no jogo associado a frequéncia de interacao do jogador com a plataforma. Esta

precisa ser bem analisada para manter o interesse elevado sem tornar o mesmo cansativo.

Mecanicas: A mecanica ¢ o nucleo do jogo, as interacdes e relagdes que restam, se forem
subtraidas a estética, a historia e a tecnologia. Ao mesmo tempo que sdo procedimentos e
regras claras que regem um jogo, esses aspetos precisam ter uma relagdo com os modelos
mentais criados pelos jogadores, ou seja, 0 modo como eles interpretam e manipulam o
jogo. Quando analisado e pensado o design de um jogo, existem varios elementos a
analisar: objetos, acdes e regras. Os primeiros sao os objetos que podem ser visualizados
e manipulados. Este tipo de objetos possuem atributos que os definem. As agdes
correspondem ao que o utilizador pode executar. As regras, sao as metodologias que rege
0 jogo, como o jogador se deve comportar. Estes conceitos permitem-nos analisar as
interligacdes dos varios componentes de um jogo e como aplica-los em contextos

extrajogos.

Pontos: Um dos componentes mais importantes e mais associados pela maioria dos
jogadores ¢ um sistema de pontos. Independente da sua acumulagdo, estes sao usados
como um meio de comparacdo entre os jogadores. Podemos fazer uma analogia dos
postos virtuais dos jogos, com sistemas da vida real. Por exemplo, extrato bancarios. O
ser humano tem a necessidade de saber o valor das mesmas e compara a mesma com a de
outras pessoas. Apesar de estas ndo andarem a mostrar o seu extrato bancéario, nem
comparar com outras, usam outros sistemas indiretos como meios de comparagdo e
associacao a riqueza. Nestes itens estdo as roupas, 0s carros, casa, etc. Outro exemplo € o
“Facebook” e outros sistemas baseados nas redes sociais. Basta analisar a composi¢do da
rede social, para verificar que tudo ¢ quantificavel: os nimeros de gostos, de partilhas, de
visualizagdes, de amigos, seguidores, etc. Estes valores permitem uma discussao e analise
entre os utilizadores, ¢ normal deparamo-nos com conteudos em que se aborda quem ¢ a

personalidade mais famosa, o video que teve mais visualizagdes, etc.

Contudo existem varios sistemas de pontos para diferentes propdsitos, para

construtivamente obter os objetivos necessarios.
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* Pontos de experiencia: Este tipo de pontos revelam o tempo que utilizador tem
empregue no jogo, ¢ a sua habilidade para masterizar o mesmo. Normalmente este
sao cumulativos € ndo possuem fim, continuam sempre aumentar consoante a
maior utilizagdo do jogo. O seu objetivo € servir como meio de comparagao entre

os jogadores

* Troca de pontos: Ao contrario dos anteriores, este tipo de pontos sao utilizados
pelo jogador na troca de mais funcionalidade do sistema. O objetivo deste ¢
acumular para depois utilizar, normalmente tem o nome conhecido como

"moedas", "dinheiro", etc.

* Pontos de habilidade: Este tipo de pontos, sdo designados para atividades
especificas dentro do jogo, € sdo uma mistura dos dois referidos anteriormente.
Este tipo de pontos, permitem ao utilizador ganhar a experiéncia e recompensas

para atividades a longo prazo no jogo.

Niveis: Na maioria dos jogos, para ndo dizer todos, os niveis indicam o progresso do
jogador, servem como indicar do estado do jogador em termos de tempo de jogo. Na
implementagdo de niveis, existem variantes que podem ser adaptadas consoante os
objetivos pretendidos para o mesmo. Ao definir a dificuldade do jogo com o avancgar dos
niveis podemos definir uma curva de interesses mais dinamicos para o utilizador. No
mundo real, existem varios tipos de “niveis” que somos confrontados no nosso dia-a-dia.
Basta olharmos para as atribuicdes de formagdes, constata-se que estas sdao feitas por
varias metas - nono ano, secundario, licenciatura, mestrado, doutoramento. Normalmente
este elemento esta muito associadas as barras de progresso, como indicativo do que falta

ao utilizador para completar uma etapa.

LeaderBoard/Ranking: LeaderBoard permitem aos utilizadores compararem entre si.
Normalmente percebemos quanto estamos perante uma. De volta ao tema da formagao,
quando nos candidatamos ao ensino superior somos comparados a uma vasta lista

consoante o0 nosso desempenho.
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Contudo, existem entraves e cuidados a tomar quando aplicar este elemento. Consoante o
tipo de informagdo e competicdo, muitos utilizadores, pela influéncia do contetido pode
ser um entrave para este utilizar a plataforma, com receio do seu desempeno em
detrimento de outras. No tema anterior, um aluno com notas baixas, pode nao gostar que
estas estejam visiveis para outras pessoas. Nesse sentido, existem técnicas passiveis de
reduzir esse efeito. Normalmente nas leaderboards, o utilizador tem uma minoria dos
dados que pode visualizar. Nao interessa o desempenho deste, o intuito ¢ que este possua
utilizadores acima e baixo da sua posi¢do. Este sistema tem como objetivo impulsionar o

utilizador a querer ultrapassar os outros que estao imediatamente acima.

Troféus: Como o proprio nome indica, sdo prémios que o utilizador vai acrescentando a
sua colecdo no jogo. Estes servem como "montra" das grandezas conseguidas pelo
jogador sendo assim excelentes elementos de encorajar a interdigdo e promogao social.
Estes também marcam a conclusdo de objetivos, sendo um claro indicador de progresso

do utilizador, podendo muitas vezes substituir os efeitos de niveis.

Contudo ¢ preciso ter muita precaucdo quando utilizadas estas mecanicas, € no modo
como o sistema oferece estes troféus. Existem muitos utilizadores que adoram as
surpresas que o sistema pode proporcionar, ¢ um troféu inesperado pode ser um 6timo
meio para incrementar a sua adesdo. Porém, o facto do utilizador ndo saber o que
necessita de executar para receber um troféu, pode proporcionar que este passe
despercebido ao utilizador perdendo o seu efeito motivador. Uma solugdo ideal seria

misturar estes dois tipos de sistema.

Outro fator ¢ a circunstancia de os troféus nao deverem substituir a principal
funcionalidade do sistema, isto €, ndo deve influenciar o utilizador a executar
determinadas funcdes para obter estes elementos, mas sim usa-los como complemento.
Se um utilizador necessita de executar rotinas para receber apenas um troféu, numa fase
inicial este pode ser cativante, contudo a longo prazo, quando o utilizador perder
progressivamente o interesse pelos troféus ira de igual forma perder o interesse pelo jogo.

O Foursquare ¢ um claro exemplo disso, apesar de ser um indicador do sucesso desta
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plataforma, estes progressivamente estdo a abdicar deste meio substituindo por outras

métricas para manter os utilizadores "interessados" na plataforma.

Onboarding — Consiste no ato de introduzir o utilizador no sistema, isto ¢, o processo
cauteloso de pensar em como evoluir um utilizador desde que se inicia no sistema até se
tornar num utilizador avangado da aplicagdo. Este processo ¢ extremamente importante,
pois € na fase inicial de introducdo ao sistema que o utilizador toma a maioria das

decisdes, mais precisamente se vai continuar a utilizar a aplicacdo ou nao.

O objetivo ¢ treinar o utilizador a utilizar devidamente a plataforma e “prende-lo” a
mesma. Existem técnicas a serem aplicadas por muitas aplicagdes, como nunca deixar o
utilizador perder na primeira interagdo. Normalmente ¢ seguido um caminho neste
processo para prender o utilizador: “agdo, prémio, acao, faca, prémio, registo e convidar
amigos”.
Para recapitular, ao executar bem o processo de integracdo, podemos realizar alguns
procedimentos fundamentais no primeiro minuto:

* Revelar a complexidade do sistema lentamente

* Reforgar o usudario positivamente

* Remova as oportunidades para falhar

* Aprender algo sobre os jogadores

2.3.6.5 Implementar e testar

Continuo teste das mecanicas e estratégias definidas para o “jogo”. Nao necessita ser s6 no fim
do produto estar realizado, pode e deve ser realizado durante o desenvolvimento de modo a

acompanhar as alteragdes que possam ser resultado dos testes.
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3 Analise

O estudo de aplicagcdes com conceito similares ao deste projeto pretende identificar quais as
solucdes existentes no mercado e quais as suas vantagens e ideias, de modo a escolher numa fase
mais avangada, quais as funcionalidades passiveis de serem utilizadas para desenvolver o caso de
estudo. Uma vez que este ¢ um conceito recente e cada vez mais discutido, ¢ possivel encontrar
muitos exemplos de aplicagdes que implementam elementos de design do jogo em contextos de
nao-jogo. Os projetos que vamos apresentar foram selecionados para representar a ampla gama

de areas onde houve um crescimento constante do interesse na gamificacao.

3.1 Aplicagdes de turismo

3.1.1 OlissiusPorto

Aplicagao unicamente dedicada as principias cidades do pais (Porto e Lisboa). Pretende
proporcionar aos seus utilizadores informagdo de locais a sua volta definido por seis categorias:

Bares, Musica, Visitar, Teatro, Exposi¢des e Restaurantes.

Apresenta esta listagem por proximidade geografica, mas sem grande serializagdo da mesma,
dando assim privilégio a quantidade em detrimento da qualidade dos locais. Pretende criar uma
rede social de partilha de experiéncias, mas esta bastante vazia a semelhanca de outras aplicagdes
com fraca aderéncia. Tem uma sec¢do de sugestdo de eventos, mas estes possuem com atraso de

alguns meses, dando a sensacao que o suporte de contetido foi descontinuado.

3.1.2 Self-Guided Walking Tours Porto

Aplicagao unicamente dedicada a cidade do Porto, e ndo ao distrito. Propde uma oferta distinta
através da apresentagdo de roteiros por conteudos de interesse: Museus, templos, locais noturnos,

lojas de roupa, lojas distintas, marcos da cidade, etc.
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Em cada percurso os pontos de interesse sao hierarquizados pela ordem do mesmo, podendo o
utilizador marcar o local como visitado. Propde a duragdo e a distancia a percorrer. Contudo a
oferta destes percursos fica aquém da expectativa, com uma proposta abaixo de dez percursos.
Possibilita a criacdo de um four proprio, mas como os pontos de interesse sdo reduzidos,

facilmente terminamos a sua caraterizagao.

3.1.3 VPorto

Apesar de ser uma aplicacdo com bastante informagdo sobre os principais locais de interesse da
cidade do Porto, estd mais dedicada aos seus habitantes, do que ao tipico turista que visita a
cidade. Apresenta uma agenda com os principais eventos no momento, com o objetivo destes
facilmente se adaptarem aos interesses do utilizador consoante o seu historico na aplicagdo. Este
conteudo ¢ bastante atualizado o que torna uma aplicagdo bastante Util para quem habita na
cidade. Além de ter os habituais locais de lazer da cidade apresenta outros tipos de informacao

como farmacias, centros de saude, transportes, etc.

3.1.4 TravelPlot

Aplicagdao com uma estratégica distinta, o escopo passa por desenvolver um enredo a volta da
cidade do Porto e dos seus principais monumentos, em que os utilizadores avangam consoante a
visita a monumentos pré-definidos na aplicagdo. O utilizador/jogador tem que percorrer os varios
capitulos para desbloquear o resto da informacdo e concluir a sua “aventura” na salvacdo do
vinho do Porto. Ao visitar os diversos pontos, o utilizador recebe e desbloqueia “tesouros”. O

dispositivo usa a localizagao GPS para validar a posi¢cao do utilizador.
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Figura 4 - Sistema de gamificagdao TravelPlot

Esta aplicagdo ndo ¢ a tipica plataforma de um mapa interativo de turismo, mas sim um jogo a
volta da cidade do porto que pretende usar esse motivo para mostrar paralelamente os principias
pontos da cidade. Por outro lado ndo implementa as principais componentes de gamificacdo, nem
pretende simular e alterar comportamentos nos utilizadores, mas apenas enriquecer a experiéncia

turistica na cidade através do uso de componentes ficcionais.

3.2 Atividades Gamificadas

3.2.1 Dodgeball e FourSquare

“Foursquare é um servico baseado em localizagdo conhecido pelos seus check-ins. Contudo, o
seu motor de pesquisa tornou-o ainda mais popular, as dicas especificas do local de encontro

dos seus utilizadores deixam para tras a concorréncia do género - onde encontrar
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hamburgueres, que café tem as mais saborosas lattes de soja - estdo rapidamente a tornar-se

num dos ativos emergentes mais atraentes.” (Carr, 2013)

FourSquare ¢ um dos projetos a aplicar gamificagdo no seu modelo de negdcio com mais
sucesso no mundo empresarial. Esta plataforma ¢ um claro exemplo da importancia que a
gamificacdo pode ter no sucesso das empresas, sendo uma das primeiras aplicacdes a serem
reconhecidas através do uso deste conceito. Antes da existéncia do FourSquare, os seus
fundadores tinham tentado implementar um projeto idéntico, o Dodgeball'%. Este consistia numa
rede social em que os utilizadores podiam efetuar check-ins em diferentes locais através de uma
aplicacdo dedicada. A esséncia de Dodgeball era mostrar ao utilizador, através do sinal de GPS
locais interessantes a sua volta. Caso o utilizador se encontrasse em algum local que ainda nao

estivesse no sistema, poderia adiciona-lo.

Apesar do sucesso inicial do projeto, que levou a Google adquirir a empresa, esta rapidamente
entrou em declinio, levando ao seu fecho. Existe muitos motivos atribuidos ao fracasso da
plataforma. Uma delas deve-se ao fato desta possuir uma grande complexidade e pouco
funcional em termos de utilizacao didria. Esta ndo oferecia um processo simples de check-in mas
sim iniimeras possibilidades e funcionalidades que afastavam os utilizadores do foco principal da
aplicacdo. Outro problema identificado foi a incapacidade da plataforma em conseguir, com o
passar do tempo, atrair utilizadores que ajudassem a fomentar o crescimento da comunidade,
algo fulcral numa rede social. Apds o interesse inicial, os utilizadores deixarem de sentir
motivacao para realizar novos check-ins, € a longo prazo comegou a tornar-se numa rotina pouco
divertida. Esse decréscimo de motivacdo procedeu a redugdo do numero de check-ins na

aplicacdo e ao progressivo abandono dos utilizadores no sistema.

O fracasso do Dodgeball levou aos seus criadores a repensarem a estratégia de negocio da
aplicacdo, quais possiveis componentes de serem adicionadas com o intuito de impulsionar a
incentivar os utilizadores a continuarem a realizar as avaliagdes aos locais que visitavam e novos

a check-ins a longo prazo.

12 Primeira verdo da plataforma FourSquare http://en.wikipedia.org/wiki/Dodgeball

47



Desse modelo repensado nasceu o FourSquare, que apesar de manter a esséncia de Dodgball,
adicionou outras vertentes que vieram a justificar o sucesso da plataforma. A aplicacao
continuava a guardar o historico dos utilizadores para recomendar novos locais consoante os
interesses do utilizador, de igual modo que os amigos na plataforma com o check-in tinha
conhecimento de onde este se encontrava. Contudo, os utilizadores, comecaram a ser
recompensados por fazerem novos check-ins via pontos virtuais. Além disso, os utilizadores
podem receber diversificados "prémios", como emblemas de "Super Utilizador", "Explorador"
entre outros, pela realizagdo de tarefas especificas. Outra funcionalidade de sucesso, se um
utilizador possuir o maior nimero de pontos em determinado local, recebe a distingdo de
"Perfeito" (Mayor) nesse ponto até alguém ultrapassar esse valor. Alguns locais oferecem

descontos para esses utilizadores, como bebidas gratuitas ou descontos em restaurantes.
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Ao analisarmos a conceg¢do da estrutura da aplicagdo, a primeira coisa que identificamos sao os
elementos de gamificagdo presentes ao longo do mesmo: os pontos recebidos pelos check-ins; os
troféus e prémios com niveis a serem realizados na plataforma; a competicdo em comunidade
através do desafio de ser um “Mayor” num local; a vertente social através da partilha de locais

visitados e partilha de experiéncias com os amigos.

Um claro indicador do sucesso alcancado pelo FourSquare esta presente no poder dado a
comunidade na gestdo e partilha de contetidos. Os utilizadores de modo indireto possuem o
sentimento que fazem parte da plataforma, que a suas opinides e partilhas sdo enriquecedoras
tanto para a plataforma como a outros utilizadores. Como identificado na anélise da gamificagao,
muitas vezes o sentimento de pertencer a uma causa ou auxiliar outros pessoas pode ser um
impulsionador a continuar com as tarefas. Sobre o0 modo como ¢ realizado a partilha ¢ de
ressaltar que o fato deste procederem apenas no momento em que o utilizador se encontra no
local, faz com que estes sejam mais passiveis de serem consumidos em dispositivos moveis,
muito semelhante aos tweetsw, pois além do contetdo escrito ser menor, foca-se mais no

essencial da experiéncia, permitindo uma leitura mais facil e real para os outros utilizadores.

O sucesso do FourSquare ¢ comprovada pelo seu numero de mais de 30 milhdes de utilizadores

registados e os milhdes de check-ins feitos diariamente na plataforma.

3.2.2  Whrrl, Brightkite e Buzzd

A componente de gamificagdo pode ser ainda mais denotada em projetos com modelos de
idénticos ao do FourSquare, mas que devido a estratégia similar ao Dodgeball acabaram por

fracassar no mercado.

Whrrl era uma rede social lancada em 2008 pela Pelago', que explorava os interesses dos seus
utilizadores, através dos seus check-ins e de um algoritmo que tentava aglomera-los em grupos
com interesses similares para poderem partilhar, explorar e conhecerem pontos de interesse nas

suas cidades. A aplicagdo possuia a singularidade de oferecer descontos em certos pontos de

"5 Mensagens de contetdo curto da rede social Twitter, https:/twitter.com

' Empresa tecnolégica sedia em Seattle, http://www.pelago.com
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cadeias comercias consoante a maior aderéncia dos utilizadores na plataforma. Whrrl foi

adquirida pela Grupon'® e posteriormente descontinuado.

O escopo principal do Brightkite consistia em fomentar a socializacao dos utilizadores através da
sua localizagdo geografica. A aplicagdo permitia que os utilizadores se conectassem tanto com o0s
seus amigos como dar a conhecer novas pessoas que se encontrassem geograficamente perto em
termos geograficos. Um utilizador ao realizar um check-in poderia publicar notas, fotos do local
e permitir a outros comentar sobre estas, criando assim pequenos grupos serializados por local.

Brightkite em 2011 deixou de estar disponivel.

Buzzd pretende ser um guia digital sobre os eventos e locais mais comentados e visitados na
zona geografica em que se encontra. Buzzd obtém essa informagdo através de diversas redes-
socias (Twitter) para conseguir definir e apresentar esses locais. A aplicacdo providéncia aos
seus utilizadores comentdrios no minuto, como avaliagdes de amigos, membros buzzd e outros
conteudos em tempo real de plataformas como Twitter, Gowalla, Foursquare, Loopt, brightkite,

etc.

3.2.3 Nike Plus

A Nike langou a aplicacdo Nike Plus em janeiro de 2012, procurando aplicar as mecanicas de
gamificacdo a atividades desportivas. A empresa pretendia com esta estratégia aumentar a
percecdo da marca com a preocupagdo social, associando a empresa a uma marca que promove

ativamente as mudancas de estilo de vida.

O sistema permite aos seus utilizadores registar, partilhar € comparar os seus exercicios enquanto
ganham troféus e “fuel points”'®. Os utilizadores com a aplicacio podem acompanhar a evolugo
dos seus treinos. Estatisticas (como o numero de calorias queimadas, tempo, velocidade) sao
apresentadas instantaneamente ao longo da atividade, de igual forma sdo apresentadas quais as

proximas metas para aumentar ¢ melhorar os niveis. O feedback imediato atende a necessidade

15 Plataforma digital de e-commerce conhecida por oferecer descontos em cadeias comercias, http://www.grupon.pt

' NikeFuel consiste numa unidade propria de medi¢do e monitorizagdo da atividade fisica desenvolvida pela Nike.
O objetivo € que a atividade em movimento seja monitorizado por um dispositivo eletronico (GPS, wearable, etc)

que traduz essa atividade num sistema de pontos universal.
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de impulsionar os utilizadores no momento da atividade ¢ a melhorarem a ultrapassar os seus

objetivos.

O jogo incluiu uma dimensao social em que os participantes t€ém a oportunidade de desafiar os
amigos. Esse fator proporciona um grande incentivo para o continuo uso da aplicacao e perpetua

uma maior envolvéncia do utilizador.
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Figura 6 - Sistema de gamificag¢do Nike Plus

Como os pontos sdo acumulados com base na distdncia percorrida, a comunidade possui
consciéncia de quais os fatores diretos para subir na tabela e obter um maior numero de pontos e
objetivos alcancados. Nike Plus permitiu que a empresa construisse uma enorme base de fas
impulsionando o incremento da empresa ao principio da atividade e vida ativa, algo que os seus
produtos pretendem transpor para os seus clientes. Com esta abordagem a plataforma Nike Plus

passou de 500 mil utilizadores em 2007 para 11 milhdes de utilizadores registados em 2011.
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3.2.4 Plataforma de gamificagdo para empresas

Os autores Herzig e Schill (2012) desenvolveram uma estrutura de arquitetura designada de
GaML-A modeling language for gamification, orientada a servigos onde todos os participantes
comunicam através de mensagens. Este sistema ¢ composto por um conjunto de regras dos jogos
que define todos os tipos de elementos destes, tais como feedback imediato, rankings/niveis, a
pressao do tempo, team building, produtos virtuais e pontos - pontos de karma/experiéncia. Cada
vez que um utilizador "completa" uma tarefa no jogo, um evento ¢ acionado e a plataforma
atribui uma recompensa para o utilizador. Além disso, ha uma componente de estatisticas que
pode ser usado para analisar os comportamentos dos utilizadores ao longo da realizagdo das
tarefas, e com esses dados tentar aplicar melhorias para as regras do jogo. Como € possivel notar,
esta plataforma nao fornece nenhum contexto especifico ao qual o sistema pretende ser aplicado,
no entanto, e apesar de nao ser recomendado aplicar estratégicas de gamificacdo independentes
do seu contexto, os elementos dos jogos mais comuns estao presentes e todo o sistema pode ser

utilizado de forma independente do contexto.

3.2.5 StackOverflow

“E para programadores, por programadores, com o intuito final de aumentar o conhecimento
de programagdo no mundo. Ndo importa o idioma que usa, ou o sistema operacional. Uma

melhor programacdo é nosso objetivo.” Pagina inicial StackOverflow'’

StackOverflow ¢ uma das melhores plataformas a converter, uma atividade supostamente
aborrecida, numa enorme comunidade continuamente em expansdo. Este “féorum”, ndo ¢ nada
mais do que utilizadores a colocarem as suas duvidas sobre problemas de programagdo, na
procura de serem ajudados por outros na resolugdo desse problema. A partida, parece algo que

dificilmente terd aderéncia, pessoas perderem do seu tempo a pensar e resolver problemas de

'7 Plataforma web de partilha de conhecimentos na 4rea da programacio http://stackoverflow.com/
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outras sem receberem algo em troca. Contudo em 2013 a plataforma possuia cerca de cinco mil

perguntas adicionadas diariamente e cerca de dez mil respostas.

Além do incentivo desta comunidade especifica, em partilhar o seu modo inteligente de resolver
determinados problemas, existem outros conceitos presentes na plataforma que ajudam nesse

incentivo.
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Figura 7 - Sistema de gamificagdo StackOverflow

Os utilizadores recebem pontos por responderem corretamente a questdes, podendo a pontuacao
aumentar se outros utilizadores acharem a resposta, ou pergunta, construtiva em termos de
ensinamento para a comunidade. Os utilizadores com a pontuagdo evoluem nos niveis, ganhando
acesso a um maior leque de funcionalidades: poder realizar votos depreciativos a questdoes ou

perguntas, ou mesmo editar questoes de utilizadores “mais fracos”.

3.3 Andlise global

Através do exame de todos estes exemplos, podemos verificar que as abordagens sao muitos
semelhantes em relacdo ao uso de elementos dos jogos no processo de gamificagdo. O projeto,
Plataforma de Gamificagdo para Empresas, apresenta um processo de gamificagdo completo e
abrangente, com uma ampla gama de elementos a serem integrados, porém este tem o revés de
trazer elementos genéricos dos jogos sem lhes oferecer um contexto forte, algo que varios

criticos apontam como um dos efeitos negativos da gamificacdo. Por outro lado, temos o
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StackOverflow que escolheu um pequeno conjunto de elementos e juntou-os com o objetivo
principal de criar o sentimento de comunidade dos seus utilizadores. Nike Plus aparece aqui
como uma mistura entre os dois projetos, porque, apesar de usar uma boa variedade de elementos
dos jogos, eles estdo bem integrados no contexto do projeto e sua missdo tem um objetivo claro

para além da interacdo com os utilizadores, a valoriza¢ao da marca.

Além disso, todos os projetos evitam a armadilha de implementar apenas um elemento, em vez
disso, adotam vérias dindmicas de modo a conseguir uma maior apreciagdo dos utilizadores. Dos
exemplos apresentados, um que surge com maior destaque ¢ o FourSquare que, gragas ao seu
enorme sucesso, apos uma tentativa falhada de uma aplicagdo idéntica sem componentes de
gamificacdo (Dodgeball) denota a clara importancia que estes elementos podem possuir na

estratégia de negocio de qualquer entidade.

Outro critério identificado em todos os projetos, foi a importancia que davam, e necessitavam, da
vertente social para obter beneficios aos seus negocios, quer como meio incitador de crescimento

da mesma, ou como o critério essencial para a sua sobrevivéncia.

De pontos fortes e fracos dos projetos, ¢ importante saber que o numero de elementos usados nao
¢ muito relevante, mas uma forte ligacdo entre os implementados ¢, juntamente com um bom
contexto e da integracdo da componente social. A estimulacdo de uma competicdo entre os
utilizadores € outra nogao importante quando se tenta desenvolver um forte senso de comunidade

dentro da plataforma.
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4 Design

Este capitulo procura especificar e apresentar o caso de estudo desenvolvido com a finalidade de

o

aplicar as funcionalidades e mecanicas de gamificacdo num produto de software dedicado
atividade turistica. O projeto desenvolvido permitira perceber algumas das limitagcdes e
vantagens da gamificacdo e tecnologias no incentivo de impulsionar as pessoas a visitarem e
descobrirem pontos turisticos pouco divulgados no contexto nacional. No final pretende-se que o
projeto seja capaz de construir uma matriz que permita diferenciar e destacar os varios métodos

utilizados.

4.1 Proposta de aplicacao

Esta aplicacdo tem como principal objetivo dar a conhecer e auxiliar no desenvolvimento do
interior do pais em termos turisticos. Deste modo pretende-se incentivar as pessoas a
deslocarem-se para esses locais em detrimento de outros mais conhecidos como ¢ o caso de
Lisboa e Porto. De igual modo ¢ desejado que esta plataforma impulsione nos utilizadores a
partilha de locais e experiéncias menos divulgadas no territorio nacional. Posto isto, e tendo em
conta o objetivo principal da aplicagdo moével, considera-se que a aplicagdo se enquadra nas

plataformas com adog¢ao de gamificagao.

O processo de selecao de locais para viajar, e posteriormente a experiéncia em si, segmenta-se
em trés etapas: pré-viagem, em-viagem e pos-viagem. Como todas as fases sdo fundamentais
para o auxilio na mutacao de hébitos, pretende-se que a aplicagdo tenha influéncia durante essas

fases com o intuito de obter um maior namero de resultados.

A solugdo identificada pretende combinar as caracteristicas de um guia turistico interativo, com a
localizagao e informagao dos pontos de interesse, adicionando mecanicas de jogo para criar uma
solucdo mais satisfatéria na experiéncia turistica. Complementarmente, devido a importancia do
contexto social na vida das pessoas, pretende-se explorar essa vertente como um meio

impulsionador da plataforma.
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Guia turistico
Plataforma)) Jogo

Comunidade turistica

Figura 8 - Componentes principais do projeto

Na componente “Guia turistico”, serd definida a informagao sobre os principais pontos turisticos
nacionais, agregados por distrito e categoria. Estes locais possuirdo localizagdo geografica e
dados sobre o mesmo. Aproveitando as capacidades de geolocalizagdo dos dispositivos, o
utilizador podera orientar-se geograficamente em relacdo aos pontos. Os pontos de interesse
serdo agrupados pela sua localiza¢dao geografica e caracteristicas (monumentos, parques naturais,
castelos, etc.). Nesse seguimento, possuiremos dezoito distritos em Portugal: Aveiro, Beja,
Braga, Braganca, Castelo Branco, Coimbra, Evora, Faro, Guarda, Leiria, Lisboa, Portalegre,
Porto, Santarém, Viana de Castelo, Vila Real, Viseu. Num contexto mais amplo, também podera
ser estruturado por regides: Norte, Centro de Portugal, Alentejo, Algarve, Madeira e Acores.
Paralelamente estes serdo agregados pela sua tipologia. Tendo em conta a principal serializagdao
realizada pelo ministério do turismo portugués ao patriménio, ¢ acompanhando as recentes
tendéncias turisticas estes serdo estruturados pelas seguintes categorias: local histérico,
monumentos, zooldgicos, galeria de artes, jardins botanicos, edificios e estruturas, castelos,
igrejas, pontes, bibliotecas, parques naturais, parques tematicos, rios, grutas, miradouros, praias
fluviais, praias maritimas, edificios abandonados, cafés. Desta forma, um ponto de interesse
podera estar associado a mais que uma categoria ao mesmo tempo. O objetivo ¢ possuir uma

melhor serializagcdo em critérios de pesquisa, como uma maior diversidade dos pontos turisticos.
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Esta caracterizagdo pode ser o mais abrangente possivel, contudo nesta fase tentou-se definir
uma serializagdo que nao fosse demasiado extensa. O objetivo € ao longo da vida da aplicagdo
ser exequivel atualizar esta listagem consoante as necessidades, aproveitando épocas sazonais

para criar niveis especificos, o interesse ¢ continuar acrescentar desafios de modo a que

progressivamente se consiga manter o interesse dos utilizadores.

Contudo uma solugdo com apenas estes critérios nao possui uma conjuntura motivacional a nao
ser a propria atividade turistica. Dessa forma, e aproveitando as capacidades tecnologicas para
validar a sua posi¢do, os utilizadores quando se encontrarem geograficamente numa area de um
ponto de interesse poderdo realizar um check-in nesse ponto. O utilizador conseguird assim

acrescentar esse ponto ao seu portfolio de locais oficialmente visitados.

Sempre que o utilizador realizar um novo check-in, recebera pontos, € com o acumular desses
evoluird no “jogo” da plataforma. Essa progressao serd alcangada com a conclusdo de etapas
mais gerais, como o culminar de todos os pontos de interesse de um distrito ou de uma categoria

de pontos de interesse (castelos, praias, museus, etc.).

De modo a desenvolver um ecossistema turistico nacional o jogador poderda dar opinido e
recomendar os diversos pontos de interesse. Paralelamente possuira a possibilidade de partilhar

essas experiéncias e fotos nas principais redes sociais.

Com o escopo de incrementar as atividades turisticas dos utilizadores, a aplicacdo pretende
providenciar aos utilizadores mais dedicados, descontos e cupdes em agentes turisticos ao
conseguirem alcangar tarefas na aplicagdo. Como existe o desejo das pessoas em guardar e
partilhar as experiéncias turisticas, o utilizador possuira de forma automatica, um diario na

aplicagcdo com o seu histérico turistico.

A designacao do nome da aplicagdo surgiu de forma inesperada. O objetivo era dar a aplicagdo
um nome que fosse facil para as pessoas memorizarem, a0 mesmo tempo que representasse o
proposito desta. J4 com uma perspetiva futura, de que a aplicagdao pudesse ser adaptada a outras

areas, pensou-se em dar um nome que associasse os conceitos dos jogos. O nome Discovery
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Portugal surgiu da necessidade de encontrar uma palavra que transcrevesse a principal oferta
deste, a descoberta de novos pontos, a0 mesmo tempo que referisse a sua area de envolvéncia,

Portugal.

Figura 9 — Logo proposto para a aplicagdo

4.2 Requisitos da aplicagdo

Para qualquer aplicagdo que imponha interagdo com o utilizador, torna-se imprescindivel
identificar as funcionalidades existentes, assim como identificar os atores que irdo interagir com

0 sistema.

E de referir que este ¢ um processo inicialmente ciclico de constantes adaptagdes entre “o
especificado” e “o que pode ser implementado”. De facto, como ¢ razoavel que ocorra em
realizagdes deste tipo, ¢ durante a prototipagem da aplicacdo que ¢ testada a viabilidade de

algumas ideias, e que surgem outras ainda ndo elaboradas.

Sendo esta uma aplicagdo relativamente simples em termos de diferentes tipos de utilizadores,
apenas um tipo de utilizador ¢ considerado e este tem disponibilizadas as seguintes

funcionalidades:

* Registar-se na aplicagao

* Visualizar listagem de pontos de interesse

* Visualizar detalhes de um ponto de interesse
* Editar perfil

* Visualizar niveis da aplicagao
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e Realizar Check-in

* Utilizar cupao de descontos

Para uma melhor perce¢do grafica das varias funcionalidades do projeto, apresentam-se estes
requisitos estruturados através da metodologia de levantamentos de requisitos de software, “caso

de uso”:
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Figura 10 - Caso de uso para as funcionalidades do utilizador
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4.2.1 Registo

Qualquer opg¢ao que atrase ou dificulte os utilizadores de conhecer e experimentar uma aplicacao
pode arriscar perder o interesse destes. Isso inclui o processo de registo e login. Este
procedimento se for demasiado aborrecido e extenso, os utilizadores ndo se dardo ao trabalho de

realizar esse processo.

Neste projeto, o registo € essencial para o funcionamento da aplicacdo, contudo, existem algumas
opgoes basicas que podem demonstrar o conceito da aplicacdo sem necessidade numa primeira
fase de uma conta associada: utilizar o mapa interativo, visualizar os pontos de interesse. O
objetivo € que o utilizador possa experimentar essas funcionalidades sem registo, e sempre que
tentar aceder a uma em que seja imperativo existir uma conta, serd encaminhado novamente para
a pagina de registo: ao tentar aceder aos diferentes modos da aplicagdo, realiza¢ao de check-in,

etc.

Com este registo, o utilizador possuird um perfil virtual na aplicagdo com os principais dados

associados a ele:
* Nome
* Foto Perfil
* Numero de pontos
* Pontos de interesse visitados
* Fotos tiradas na aplicacao
* Amigos na plataforma

* Cupoes por utilizar

4.2.2 Listagem de pontos de interesse

Os locais devem ser o principal foco de interesse do utilizador, e qual aplicagdo deve dar maior
enfase, afinal trata-se do motivo da atividade turistica. Um ponto de interesse possuira os

seguintes dados:

e Nome
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* Coordenadas (latitude e longitude)
* Foto

* Descricao

* Distrito

* (Categoria(s) em que se insere

Este pretende ser uma lista sensivelmente extensa com dados sobre os principais pontos
definidos para o territorio nacional. Dessa forma, existe a necessidade de estes serem passiveis
de serem agrupados e serializado para uma melhor otimizagdo de visualizagdo por parte do
utilizador. Como referido os critérios de pesquisa dessa filtragem serdo o distrito e categorias,

como por agregacao por distancia geografica.

4.2.3 Niveis

Os niveis serdo dos componentes, extra atividade turistica, que pretende adicionar a vertente de
jogo a aplicagdo. Com o intuito de serem apenas um complemento ¢ nao o foco principal da
aplicacdo, estes tém que estar associados sempre as atividades turisticas do utilizador. Com a
juncao da visita dos pontos de interesse avangara em diferentes niveis. Como referido existira
varios niveis com maior ou menor complexidade e diferentes tipologias. Niveis definidos para
conclusao de grupos de locais visitados, bem como pelo incremento do numero total de pontos.
Neste ultimo, o utilizador pertencera associado a um patamar de uma determinado hierarquia de
niveis da plataforma, devido a similaridade designada de “ligas”. Deste modo, além de ter um
meio de comparagao com outros utilizadores, possuird uma perce¢ao constante da sua evolugdo

na plataforma.

4.2.4 Processo Check-in

O processo de check-in ¢ uma das atividades fulcrais na aplicagao, tanto por ser a funcionalidade

principal da aplicacao, como por se desenrolar no momento em que o utilizador se encontra no
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local. Tendo em conta esses fatores, este processo deve ser o mais simples e acessivel possivel.
Sendo assim, sempre que for possivel realizar um novo check-in, surgird na aplicagdo uma
funcionalidade para realizar esse procedimento. De modo a validar essas mesmas, sera
implementado um processo de check-in utilizando as capacidades de geolocalizagdo do

dispositivo, em que o utilizador valida a sua presenca em determinado ponto na aplicacao.

4.2.5 Comunidade e redes sociais

J4

A partilha de atividades turisticas ¢ um dos principias temas das redes sociais. As pessoas
partilham com frequéncia momentos e atividades nesta drea com amigos e familiares. Segundo
Bruner (2005) enquanto os turistas viajam nao so falam, como escrevem e partilham experiéncias
na internet. As novas tecnologias permitem o acesso rapido a informacdes atuais que

proporcionam uma oportunidade para partilha de historias com outros turistas anénimos.

Segundo a “Hierarquia de necessidades” de Maslow'®, apos asseguradas as necessidades basicas
de fisiologia e seguranca, o ser humano pretende satisfazer as necessidades de interligagcdo e
comunicagdo com outras pessoas. As proprias redes sociais, como o Facebook, Twitter e
Instagram possuem elevada aderéncia devido a estes fatores. Por isso, torna-se indispensavel
adicionar esta vertente ao projeto, tanto para satisfazer a maioria dos utilizador como para ir ao
encontro de utilizadores mais especificos que procuram esse modo como o principal interesse de
utilizarem a aplicacdo. A interagdo social ¢ também importante para os jogadores continuarem a

usar uma determinada plataforma.

4.2.6 Cupoes

De modo a envolver os agentes turisticos nacionais como trazer maiores beneficios para os
utilizadores, aplicacao deve fornecer cupdes e descontos para os utilizadores poderem utilizar em

agentes turisticos. Estes além de serem um motivo extra, pretende de forma indireta incentivar as

18 . . .
Hierarquia das necessidades humanas segundo Maslow,

http://pt.wikipedia.org/wiki/Hierarquia_de necessidades de Maslow
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atividades turisticas das pessoas. Estes pretendem estar imediatamente disponiveis na aplicacao,

e serem validados pelos agentes turisticos responsaveis.

4.3 Abordagem da Gamificagdo do Turismo

Como investigado, o processo de gamificagdo ndo pode constituir apenas numa estrutura de
pontos e troféus. Estes a longo prazo perdem o seu valor enquanto meio motivacional. Para tal, ¢
necessario um estudo extenso da implementagdo com uma andlise posterior constante dos
resultados que estas mecanicas estdo a originar na plataforma. Estes pretendem ser um ponto de

partida para o processo de gamificacdo da plataforma.

4.3.1 Processo check-in

O primeiro, e mais constante, figurara no processo de check-in. Sempre que este proceder a um
novo check-in, sera facultado conteudo extra sobre esse local. Esta informagdo pretende
proporcionar conteudos mais “humanos” do local ou da area envolvente. Estes consistirdo num
prémio imediato que o utilizador podera usufruir, associado a estratégia de constante feedback da

plataforma.

4.3.2 Sistema de pontos

O sistema de pontos ¢ estruturado consoante a maior ou menor dificuldade na sua realizagdo.
Assim sendo, o check-in fornecera um menor nimero de pontos em comparagao com a tarefa de

completar todos os locais de um distrito ou de uma regiao.

Nesta fase, definiu-se que cada ponto de interesse fornecera 100 pontos ao realizar o check-in.
Os distritos ao serem concluidos, facultam dez vezes o nimero de locais necessarios para a sua
realizagdo. Desta forma, os pontos atribuidos por distrito estdo dependentes do maior ou menor
numero de locais a visitar. O objetivo desta metodologia ¢ aliciar os utilizadores a visitarem o
maior nimero de locais possiveis para obterem melhor pontuacdo. Esta estratégia pretende
instigar os utilizadores que serdo beneficiados em completar um maior nimero de locais.

Seguindo a mesma logica, os pontos por cada categoria serdo proporcionais ao numero de
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elementos a visitar, uma forma simples de calcular esse numero ¢ multiplicar por cinquenta os
numeros de locais. Estes tipos de niveis pretendem incentivar os utilizadores a viajarem pelo
pais, devido a sua dispersao geografica, o que obriga a um maior periodo de tempo para
realizarem estes objetivos. De modo a obter um maior nimero de niveis, as regides serao

completadas ao se concluirem os distritos.

Tipo Pontuacio

Ponto de interesse 100

Distrito Nr° de pontos de interesse x10
Regido Nr° de distritos x 30

Madeira e Acores Nr° de pontos de interesse x10
Categoria Nr° de pontos de interesse x 50

Tabela 1 - Sistema de pontuagdo da aplicagdo

Ao definirmos esta estrutura de pontuacao, analisamos que poderemos ter trés tipos de niveis por
completar. Pontos imediatos sem grande dificuldade, isto ¢, os pontos atribuidos no momento de
visita de um local; pontos de dificuldade intermédia: distritos, uma vez que estes estdo
condicionados a uma dimensdo geografica relativamente limitada; pontos de dificuldade
avangada: os pontos por categoria sao considerados mais dificeis e longos de alcancar devido a
estarem dispersos por todo o territorio nacional. Devido a esse fator estes premeiam os
utilizadores com um maior numero de pontos, e serdo os principais objetivos dos utilizadores

mais avancados na plataforma.

Contudo, o objetivo do projeto ¢ dar uma maior diversidade e equilibrio em temos turisticos
entre as varias regioes do pais. Por isso, o sistema de pontos apesar de ser idéntico para todos os
locais numa fase inicial, pretende que se adaptem ao longo do ciclo de vida da aplicagdo. Por
exemplo, se um local tem uma grande afluéncia em relagdo a outros, os seus pontos irdo

diminuir, sucedendo-se o inverso aos locais com menor niimero de visitas. Esta estratégia tem a
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finalidade de a longo prazo tornar os locais mais populares menos apeteciveis e

progressivamente desviar parte da sua afluéncia para outros menos visitados.

4.3.3 Niveis

Como mencionado anteriormente, os niveis pretendem incutir nos utilizadores a sensagdo de
progresso, um fator motivacional para que estes continuem a usar a plataforma. Este elemento ¢
importante porque define metas que determinam a curva de dificuldade da plataforma,
fornecendo uma clara indicagdo do progresso ¢ do desempenho. O aumento dos pontos
necessarios para um novo nivel, ¢ um bom exemplo dos indicadores trabalhados, sendo que o

objetivo passa por definir varios tipos de niveis com diferentes graus de dificuldade.

A plataforma possuird dois critérios de niveis: um com metas mais tangiveis, € outros
progressivos e mais amplos em termos de realizacao. Os primeiros serdo mais especificos e irdo
providenciar os pontos esperados na plataforma, o utilizador saberd sempre o que tem de
executar para conseguir atingir o seu objetivo. Neste seguimento encontram-se os niveis de
distrito, regides e categorias. Os com menor dificuldade, e mais passiveis de serem completados,
sdao os de distritos. Sao ag¢des que poderdo ser completadas em reduzidos periodos de tempo,

gragas a sua proximidade geografica. Os outros dois sdo niveis com uma meta mais ampla.

Paralelamente a estes niveis, o utilizador pertencera associado a uma categoria de hierarquia de
tipo de jogadores, designados de “ligas”. Estas representam o estatuto associado a sua pontuagao
global na aplicacdo. Isto ¢, inicialmente o utilizador pertencera a liga mais “fraca” da aplicagdo.
Com o avancar na aplicagdo, € o incremento de pontos, subird na hierarquia. Consoante a liga em

que o jogador se encontrar, este sera mais respeitado pela comunidade.

Esta pretende ser um indicador da evolugdo do utilizador ao longo da plataforma.
Complementarmente, estas serdo o proposito do sistema de pontos do utilizador. Se ndo existisse
nenhum proposito para os pontos que o utilizador vai atingindo, estes rapidamente perderiam o
fator motivacional. Numa primeira fase, os utilizadores facilmente evoluirdo de liga, de modo a
aumentar o envolvimento na plataforma, contudo os ultimos serdo mais dificeis de serem
atingidos, e pretendem premiar os utilizadores mais fiéis. Sendo assim, definiram-se as seguintes

ligas, com o respetivo nimero de pontos necessarios para as conseguir alcancar:
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Liga Pontuacgio Necessaria

Novato 0
Domestico 150
Ocasional 300
Turista 600
Viajante 1500
Explorador 4000
Conquistador 9000
Vasco da Gama 15000

Tabela 2 - Diferentes modos de niveis e sua respetiva pontuagdo

4.3.4 Troféus

A aplicagdo pretende premiar os utilizadores pela realizagdo das tarefas/niveis. Estes serdo
contemplados com prémios tangiveis e nao tangiveis. Os primeiros consistem nos prémios que o
utilizador ird adquirir ao longo da conclusdao dos niveis das plataformas. O utilizador sera
gratificado com descontos e ofertas para usufruir de servigos e produtos de entidades turisticas
espalhadas pelo pais. O maior ou menor numero deste tipo de prémios dependerd das parcerias
que forem concretizadas. Estes prémios pretendem ser inesperados numa primeira instancia
devido a incerteza das parcerias ao longo do tempo da vida da aplicacao, além de adicionar uma

vertente de surpresa que as pessoas apreciam.

Os prémios ndo tangiveis sao os troféus ficticios que o utilizador aufere ao completar os niveis
definidos na aplicagdo. Este pretendem servir como meio de comparagdo entre os utilizadores da
plataforma, além de aproveitar para adicionar uma vertente de “cole¢ao” a aplicagdo. Estes serdao
prémios mais expectaveis, com tarefas confinadas para a sua realizagdo. Contudo pretende-se
adicionar alguns troféus de modo inesperado, como por exemplo, receber um troféu de

“fotdgrafo profissional” por tirar dez fotos na aplicacdo, ou por estar dez dias consecutivos a
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realizar novos check-ins. Como este ndo possui conhecimento das regras definidas, a surpresa

deste evento funcionara como um fator motivagao.

Troféu Objetivo

Fotografo Primeira fotografia

Fotografo Profissional Dez fotografias na aplicacao
Iniciante Primeiro Check-in

Social Primeiro comentario na aplicacao
Comentador Profissional Dez comentarios na aplicacdo
Adorado Foto possui dez gostos

Explorador Check-in em dez distritos diferentes
Diverso Check-in em dez categorias diferentes
Assiduo Dez dias com check-ins consecutivos

Tabela 3 - Troféus inesperados na aplicagdo

4.3.5 Ranking

O proposito de um leaderboard/ranking ¢ mostrar aos jogadores a sua classificacdo no sistema
em comparacao com outros utilizador. Os que estao no topo desfrutam dessa notoriedade.

Muitas vezes, a simples presenca de um leaderboard pode provocar o desejo de jogar . O simples
objetivo de subir no ranking serve como um poderoso motivador para continuar. Contudo, a
implementagdao destes elementos pode ser um problematico na gamificagdo. Este pode ter
diferentes efeitos no utilizador: motivar o jogador para continuar a utilizar a plataforma com o
objetivo de subir na escala do ranking, principalmente quando este esta perto do topo, da mesma
forma que pode desmotivar o jogador por estar longe do topo. Apesar deste problema,
leaderboards sao um 6timo modo de providenciar um feedback sobre a posi¢do do jogador e a
sua relacdo com os outros jogadores da plataforma. Apds uma analise mais extensa sobre este
critério o objetivo foi conseguir amenizar o problema mencionado, demostrando uma

leaderboard personalizada para cada jogador, onde a sua posicao € automaticamente interligada
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com outros quatro jogadores com uma pontuacao similar: os dois jogadores imediatamente acima
da sua posicdo como igualmente dois jogadores abaixo da sua pontuacdo. Esta tabela sera
personalizada sempre que possivel com uma comparagdo com outros utilizadores com
proximidade geografica, ou com que possuam uma ligagao nas redes sociais.

Obviamente, o utilizador pode visualizar toda a tabela de classificagdo, mas o intuito ¢ conseguir
convencer a sua mente a derrotar os jogadores que estdo mais proximos para nao perder

desmotiva¢ao em continuar a subir na tabela.

4.3.6 Cupoes

A longo prazo, sendo este um dos principais meios impulsionadores para o aumento da atividade
turistica, projeta-se envolver os principais agentes turisticos nacionais, através de ofertas de
descontos ou prémios nos mais diversificados agentes turisticos. Por exemplo, apds concluir um
distrito o utilizador recebera um desconto num hotel localizado noutro distrito que nunca tenha
visitado, assim, além de estar a felicitar o utilizador por ter findado a tarefa, acrescentara um
motivo viavel para nos proximos tempos poder conhecer outros locais. Os cupdes pretendem
premiar os utilizadores com prémios tangiveis. Além de ser um bénus inesperado para os
utilizadores, este pretendem influenciar no momento de escolha do proximo local a visitar. Esta
serd uma listagem que poderd aumentar ou diminuir consoante o maior ou menor uso dos
prémios. Contudo esta ndo pretende ser extensa, mas sim de cardcter influente e indireta nos
proximos locais a visitar. Se esta lista for demasiada extensa estes acabarao por ter um maior
leque de escolha, perdendo-se assim o proposito anteriormente referido. Este fator pretende ser

um claro incitador no processo de selecao do proximo destino de férias.

4.3.7 Onboarding

Como ja analisado o processo de Omnboarding, consiste em progressivamente introduzir o
utilizador nas mecanicas da aplicagdo. Nesta fase torna-se ideal dar a conhecer as
funcionalidades mais simples da aplicagdo e progressivamente demonstrar as mais complexas.
De modo a que o utilizador ndo fique frustrado durante este processo, a probabilidade de falhar
deve ser minima, se ndo nula. Durante esta fase, o projeto pretende cativar o utilizador no

conceito da aplicacdo. Como a maioria de utilizadores se encontra aborrecido com as introdugdes
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que muitas aplicagdes fornecem, com extenso conteudo estdtico para ler e assimilar, o ideal ¢

progressivamente ensinar o utilizador consoante o aparecimento das tarefas.

O primeiro check-in realizado pelo utilizador pretende demonstrar e incentivar no uso dos
principais componentes que irdo arquitetar a aplicagdo. Desta forma, ap6s o check-in, o utilizador
recebera de imediato um troféu e um nimero de pontos suficientes para subir para uma nova
liga. De modo a incentivar a partilha e interacdo social, este sera incentivado a partilhar esse
mesmo check-in de modo a receber um troféu e pontuagdo. Desta forma, o utilizador percebera
como funciona as principias mecanicas da plataforma, como serd introduzido indiretamente

sistema gamificado da aplicacao.

4.3.8 Comunidade e redes sociais

Quando uma boa comunidade ¢ desenvolvida, o feedback dos utilizadores ¢ uma dinamica que
surge naturalmente. Assim sendo, sempre que um utilizador realizar um check-in podera tirar
uma foto do mesmo e partilhar nas redes sociais. Essa foto serd automaticamente adicionada ao
mural do ponto. De igual modo, o utilizador podera adicionar um comentario construtivo sobre o

mesmo.

Com o intuito de aumentar a envolvéncia dos utilizadores, estas poderao visualizar todas as fotos
de outros utilizadores, e se pretenderem, colocar um “gosto” nas fotos. No inicio pode ser dificil
para os jogadores comegarem a interagir com a comunidade, para sentir desejo de darem
feedback, devem existir meios que os recompensem Na maioria das tarefas realizadas na
plataforma o utilizador sera incentivado a partilhar esse feito nas redes sociais. Mas o simples ato
de interagir ndo deve ser motivo para ser recompensado. Se assim fosse a longo prazo este

perderia o seu propdsito.

4.3.9 Competigao entre utilizadores

A gamificacdo ¢ muito aplicada ao apelo competitivo entre os jogadores, mas pode também ser
empregue com fundo de cooperagdo. A competicao entre jogadores comega a ser imperativo na
maioria dos videojogos atuais. Existe a necessidade de muitos utilizadores em competir com

outros jogadores. De modo a criar uma competicdo social existirdA componentes que
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impulsionardo essa disputa. A aplicagao demonstrard ao utilizador a sua pontuagao relativamente
a outros utilizadores que tenham ligagao nas redes sociais (Facebook, Twitter). Como referido, o
utilizador ao tirar uma foto de um local, este sera adicionada a cole¢dao de fotos desse ponto na
plataforma, e outros utilizadores poderao adicionar gostos. A foto com maior numero de gostos
serd a foto oficial do local, e o utilizador responsavel recebera um mengao honrosa enquanto

estiver nessa posi¢ao.

4.4 Usabilidade de interfaces

Na conceptualizagdo de produtos que tém a finalidade de serem utilizados por pessoas €
necessario ponderar o modo como estas usam esses produtos. Como ja mencionado, a aplicagdo
pretende ser apenas um complemento extra na experiéncia turistica, € ndo o centro de atencao do
utilizador. A usabilidade pode ser entendida como a capacidade de uma aplicagdo ser usada com
facilidade e eficiéncia pelo utilizador. Bastien e Scapin (1993) consideram que a usabilidade ¢ a

capacidade da aplicacao em permitir ao utilizador usufruir em pleno da interagao.

A palavra “usabilidade” também se refere a métodos para melhorar a facilidade de utilizagao,
durante o processo de design. Para que seja possivel comparar sistemas e decidir qual deles tém
melhor usabilidade, ¢ necessario definir critérios segundo os quais a usabilidade possa ser

medida. A norma ISO DIS 9241-11" define que:

1. A eficacia do sistema traduz a capacidade dos utilizadores conseguirem realizar as tarefas

pretendidas

2. A eficiéncia determina se o custo (de tempo, facilidade de aprendizagem, etc.) de atingir

os objetivos pretendidos ¢ aceitavel.

3. A satisfacdo indica o grau de conforto que os utilizadores experimentam ao interagir com

0 sistema.

1 Retirado de http://pt.wikipedia.org/wiki/Usabilidade (Consultado Junho de 2014)
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O desenho eficaz de interfaces gera no utilizador sentimentos positivos de dominio sobre a
aplicacdo. O utilizador nado ¢ distraido pela interface e pode prever a sua resposta as agdes que
executa. Quando uma aplicagdo interativa ¢ bem desenhada, a interface praticamente
“desaparece”, permitindo ao utilizador concentrar-se na tarefa (Shneiderman, Plaisant, Cohen, &
Jacobs, 2009). No contexto em que este projeto se insere esse ¢ um facto essencial a ter em conta

no processo de desenvolvimento.

4.4.1 Ergonomia do dispositivo

Existem diversas variantes que podem resultar numa melhor experiéncia de utilizacdo da
aplicacdo: o modo como o dispositivo ¢ segurado pelo utilizador; a facilidade de acesso a
funcionalidades com maior importancia dentro projeto, etc. Seguindo esse raciocinio, a
ergonomia do dispositivo deve ser tomada em andlise na concepcdo de qualquer aplicacao

movel.

Uma das principais decisdes na concepcao do desenho do projeto ¢ o modo, ou modos, de
orientagdo que aplicacdo deve suportar. No cenario dos smarthphones, Wroblewski (2011),
demonstra que a maioria dos utilizadores usam o seu dispositivo em modo vertical, a menos que
seja para executar tarefas especificas, nas quais existe uma predominancia pela orientagao
horizontal. Num estudo levado a cabo por Steven Hooder para a UXMatters (Hoober, 2013)
afirma-se que 50% dos utilizadores usam apenas uma mao. A tendéncia para o uso com uma
unica mao ¢ predominante. O préprio iphone foi desenhado para primar esse modo, sendo esse

um dos motivos para este nao possuir grandes dimensdes horizontais.
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Figura 10 - Modo como utilizadores interagem com o telemovel (Wroblewski, 2013)

Tendo como base que a maioria da populagdo ¢ destra, esses padrdes permitem definir areas com
maior ou menor dificuldade de acesso. Analisando as varias posturas possiveis para um

smartphone, com uma ou as duas maos, verifica-se nesta orientacdo diferentes areas com

—

HARD

diferentes graus de dificuldade.

- = a o

Figura 11 - Areas do ecrd com maior ou menor acessibilidade (Wroblewski, 2011)
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Seguindo esse raciocinio, as funcionalidades mais constantes na aplicacdo devem estar na zona
inferior do ecrd com o proposito de facilitar o acesso e reduzir a dificuldade de interagdo com
estes elementos. No meio, fun¢des de relevo normalmente associada as funcionalidades
principais e mais predominantes da aplicacdo. No topo, devem ser apresentados elementos de
caracter informativo com reduzida necessidade de interagdo ou para tarefas minimas que

normalmente nao sao despoletadas.

Para este projeto, onde o utilizador utiliza a aplicacdo paralelamente com outras atividades, esta
deve ser unicamente desenvolvida para a posi¢do vertical. Primeiramente, porque o modo
vertical € passivel de ser utilizado através de uma unica mao, o que niao acontece em modo

horizontal, além disso por esta ser a orientagao principal do dispositivo.

No contexto em que aplicacao sera utilizada, em movimento, os elementos tém de ser facilmente
acessiveis e precaver erros de interacao. Estas consideragdes resultam numa analise do tamanho
dos elementos e o sue desenho no ecrd do dispositivo. Qualquer sistema de navegacao com
interacao por toque, precisa de uma eficiente constru¢ao dos seus elementos graficos. Projetar
aplicagOes para este tipo de interagdo obriga a simplificar e decidir quais as funcionalidades mais

importantes e que necessitam de se manter visiveis no ecra.

Contudo, o tamanho dos elementos que compde o ecrda, ndo devem ser a unica consideragcdo no
desenho do layout da aplicacdo, a sua disposicao em relagdo ao ecra deve ser analisada e tida em

conta.

4.4.2 Experiéncia de utilizador

“The best product is of no consequence whatsoever if people don’t use it. You can create the
most beautiful, sturdiest, most elegant brush in the world, but if nobody uses it to paint a picture,

your work was in vain.” (Mathis, 2011)

Os dispositivos moveis apresentam uma nova oportunidade de conceber novas formas de
interacao entre pessoas e informagdo. Um dos principais objetivos da aplicagdo era que esta fosse
de facil utilizacdo e compreensdo. Ao debrucar sobre este assunto, um dos aspetos que ganha

imediatamente relevo ¢ a interface grafica. Contudo uma aplicacdo, especialmente a sua
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interacao, nao se define apenas por um conjunto de elementos apelativos e atrativos. Se estes nao
forem fluidos, nem executarem o pretendido pelo utilizador, a experiéncia da aplicacao acabara
por ser frustrante. Pode-se fazer a analogia deste cenario com o sector automoével. Uma pessoa
quando compra um carro desportivo, um dos aspetos da escolha ¢ sem duvida o seu design.
Contudo, se este funcionar mal, se nao possui um motor que acompanhe, ou se for demasiado

complicado de utilizar, as pessoas acabardo por se sentir frustradas e desiludidas.

As aplicagdes possuem comportamentos idénticos, ndo ¢ suficiente melhorar os componentes
graficos para criar imediatamente melhores produtos. A experiéncia e o sucesso da aplicacao
consiste num conjunto de varias metodologias e fatores que em conjunto proporcionem uma
melhor experiéncia de utilizagdo. Os desenhos graficos das aplicagdes sao importantes, contudo

sdao um dos varios aspetos que tém de ser analisados durante a constru¢ao do produto.

Contudo nao existe uma solugao direta para a construgdo de tais aplicagdes. Nao ha uma solucao
que possa ser seguida para todos os casos. A sua criacdo consiste na agregagao ¢ estudo de
variantes que em conjunto permitem desenvolver um produto que promova uma melhor
satisfacdo para o utilizador em termos de usabilidade. Este processo de criar melhores

experiéncias na utilizagao de aplicagdes tem a defini¢ao de UX (user experience).

"UX strategy is about aligning the purpose of the product with the user’s requirements at any

given time or in any given situation"” (Neil, 2013)

A UX tem como escopo oferecer aplicacdes que consigam oferecer empatia e clareza em relagdo
ao que os utilizadores pretendem fazer quando interagem com o sistema. O objetivo de criadores
de software ¢ desenvolver produtos com interfaces que os utilizadores reconhecam unicas e
divertidas de utilizar. Apesar de estas serem criadas para serem ‘“usadas” também sdo criadas
para serem visualizadas. A componente visual tem a designacdo de Ul (user interface). Muitas
vezes existe a confusdo entre estes dois conceitos, mas de uma forma simples Ul ¢ apenas um
dos varios componentes que produzem a UX. Apesar de existirem inimeras variantes que podem
ser analisadas, o projeto focou-se nas mais relevante deste processo. A imagem seguinte

demonstra esses componentes.
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Figura 12 - Componentes principias de UX

A introducdo dos dispositivos moveis tem aumentado o aperfeicoamento dos componentes
visuais das aplicacdes, sendo um dos elementos mais importantes para o sucesso de uma
aplicagcdo. Nenhum utilizador gosta de utilizar uma aplicagdo com um layout pouco atrativo, que
ndo desponte o interesse de interagir. Tornou-se um requisito bdsico nas exigéncias dos
utilizadores. Devido a isso, a crescente necessidade das empresas em utilizar uma interface tnica

e distinta, e o mundo mobile ¢ um claro exemplo disso.

Por mais eficiente que uma aplicagdo seja, os elementos graficos possuem um enorme impacto
na satisfagdo do utilizador. Um utilizador tera uma maior predominancia de escolha por

aplicagdes com uma conexao grafica mais apelativa.

Basta contemplar as aplicagdes no topo de vendas da App Store? para tentar identificar uma
aplicacdo que nao possua um layout visualmente atrativo. Em todas as aplica¢des denota-se um
perfeccionismo ao pormenor, detalhe ao pixel de forma a criar um ecra visualmente agradavel.

Este componente grafico permite dar um aspeto mais profissional e atraente as aplicagdes.

20 https://itunes.apple.com/pt/genre/ios/id36?mt=8
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Com a introdugdo de ecras tateis, o desenho de interfaces graficas teve obrigatoriamente que ser
repensado. Os designers passaram a ter disponivel quase toda a area frontal do aparelho para
organizar informag¢ao e novos modos de “input” que permitem facilmente aceder a informacao,

impossivel com os tradicionais inputs por click do teclas.

Em suma, a usabilidade ndo ¢ um termo que se possa generalizar, pois a usabilidade de uma
determinada aplica¢do depende ndo s6 da sua conce¢do, mas também dos utilizadores concretos
que a utilizam e da tarefa que estes pretendem realizar. Este indicador ganha maior relevancia no
contexto dos dispositivos moéveis onde a intengdo ¢ muito mais complexa e abrangente em

comparag¢ao com os dispositivos tecnoldgicos anteriores, como o teclado e rato.

Tendo em andlise todas estas condicionantes, no momento do desenho da aplicacdo para este
projeto, existiu uma constante preocupacao na concecdo dos elementos no ecra, organizagao e
disposi¢do. Estes foram estudados para serem colocados em certos pontos estratégicos no ecra
consoante as suas fungdes. A facilidade de interacdo ¢ um fator decisivo para o sucesso da
aplicagdo. Por isso, este foi um dos critérios a ser analisados durante as experiéncias e testes da

aplicagao.
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4.5 Implementacdo em ambiente movel

Foram analisadas e explicadas as estratégias das dinamicas e elementos de gamificagdo para a
implementagao do projeto. Esta seccdo pretende agora descrever como a aplicagdo executa essas

medidas.

Ao longo da concecao dos elementos graficos, pretendeu-se providenciar uma interface simples e
limpa. Ao longo da criagdo da interface teve-se como escopo criar uma aplicacdo simples
direcionada para o contetido, que fosse de facil compreensdo com o intuito de facilitar
aprendizagem por um grande leque de utilizadores. Para desenvolver a aplicacdo foi necessario
analisar a melhor estratégia adotar para transmitir o objetivo da aplicacdo de uma forma ludica

mas ao mesmo tempo séria.

4.5.1 Registo e Login

O processo de login/registo ¢ de extrema importancia devido ser o primeiro componente que o
utilizador tem em contacto com a aplicacdo. Tentou-se transmitir uma ideia clara de quais os
propositos da aplicagdao. Desde modo adotou-se uma imagem de fundo que conduzisse a ideia de
atividades turisticas. Apesar de ser apresentado neste caso a Torre de Belém, o objectivo ¢ que
esta imagem mude consoante a época sazonal na altura que o utilizador inicie aplicacdo. Por
exemplo, no época balnear podera surgir uma praia de Portugal, ao invés que no inverno uma

imagem mais apelativa de locais como monumentos ou museus.
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Figura 14 - Janela de registo e login

De modo a tornar este processo mais simples, € como o interesse ¢ obter a juncao das contas das
redes sociais a conta do utilizador, a realizagdao do registo na aplicacdo através destas plataforma

¢ uma opgcao satisfatoria devido ser uma solugdo simples e bastante eficiente.

4.5.2 Visualizacdo pontos de interesse

Uma das principais funcionalidades na aplicacao sera o modo como o utilizador obterd acesso
aos dados da aplicagdo nomeadamente a informagao dos principias pontos de interesse. Sempre
que o utilizador aceder a aplicacdo, através do sinal geografico serd apresentada a lista dos
principais pontos de interesse no distrito em que se insere. Estes serdo listados por proximidade

geografica.
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Figura 15 - Pontos de interesse do distrito do Porto

O utilizador neste modo, terd conhecimento do numero total de pontos existentes nesse distrito, o
numero de pontos ja visitados, e a sua progressao atual para concluir esse nivel. A listagem dos
pontos de interesse possuira um nome, foto, a distancia, assim como a(s) categoria(s) em que se

insere.

Este poderd mudar a visualizacdo para outro modo: mapa. Neste caso, os pontos serao
apresentados e distinguidos pelas suas cores e icones. Cada um pretende representar uma

diferente categoria em que o ponto de interesse se insere.
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Figura 16 - Mapa com pontos de interesse

Em ambos os modos, ao selecionar um dos pontos de interesse sera encaminhado para uma
janela com informacao detalhada sobre o mesmo. Nesta poderd saber a pontuagdo que o local
proporciona, como as categorias que pertence. Sera apresentada informagdo relevante sobre o
ponto de interesse em questdo. Juntamente a esses dados, existird um historico dos ultimos
utilizadores a realizarem check-in, com prioridade aos amigos do utilizador. Também serdao
apresentadas as ultimas fotos adicionadas pela comunidade nesse ponto e comentarios. Estes
comentarios estdo limitados a cento e quarenta caracteres de modo a ndo se tornarem demasiado
extensos, para permitir focar no momento de escrita no essencial da experiéncia. Esta informacao

pretende conceder detalhes e impulsionar a visita ao local.
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Figura 17 - Detalhes ponto de interesse

4.53 Perfil

O foco principal sao os utilizadores e os seus ambientes. O intuito ¢ fornecer um perfil de um
jogador descritivo, limpo ¢ ao mesmo tempo divertido. Neste aspeto houve sempre a
preocupacao de dar enfase as dinamicas associadas a gamificacao: niveis, progresso, competicao,

troféus.

A primeira janela que o utilizador visualizard com dados do seu perfil ira situar-se no menu
lateral da aplicacdo. Nesta janela, o jogador serd apresentado com um resumo da sua progressao
geral na aplicacdo. De modo ndo intrusivo, o grafico envolvente a volta da foto do utilizador

pretende demonstrar o progresso do jogador para atingir a proxima nivel da liga.
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Figura 18 - Menu lateral da aplica¢do

Nesta janela, sera apresentado ao utilizador a listagem dos principais componentes que compde a
aplicagdo: perfil, menu principal, niveis, cupdes, diario de viagem, amigos e configuragdes. A
janela do perfil sera subdividida em quatro principais componentes: dados gerais do utilizador,
os troféus conquistados, fotos realizadas na aplicacdo e a competicdo com os amigos da
aplicacdo. Similarmente a janela descrita anteriormente, serd apresentada a informagao sobre a
liga em que o utilizador se insere, como o nimero de pontos conquistados at¢ ao momento.
Através do botdo no canto superior direito o utilizador podera editar a informagado pessoal do seu

perfil.

A listagem dos troféus, pretende ser a montra do utilizador para as metas alcangadas. Este
observara a sua colecdo aumentar consoante a conclusido dos diferentes niveis. Como a
motivacdo ¢ um fator crucial para continuar a evoluir na aplicagdo, serdo demonstrados os

troféus que o utilizador podera conquistar assim como os objetivos necessarios para tal. Salienta-
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se que para estratégia previamente descrita, existem troféus escondidos, que sO serdo

demostrados ao utilizador no momento em que este atinge as metas para a sua conclusao.
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Figura 19 - Fotos e troféus do perfil do utilizador

A listagem de fotos pretende ser um histdrico das varias fotos que o utilizador ird acumular ao
longo do seu percurso turistico no momento do check-in dos pontos de interesse. Este pretende
ser um historico mais pessoal das visitas que realiza. Por fim, a listagem de amigos que estdo
similarmente a usar a aplicagdo. Esta opgdo pretende comparar a evolu¢do do utilizador em
relagdo com amigos. Como referido, este pretende englobar o utilizador entre os quatro amigos
mais proximos para impulsionar a competicdo entre esses numa primeira fase, e posteriormente
com os que estdo mais avangados na aplicagdo. A listagem serd apresentada com os pontos do

utilizador, troféus conquistados e numero de check-ins.

84



00000 AT&T

S)

Jodo Silva
410pts @ Liga Caseriro
Troféus ‘
4

@ Ricardo Luis
f 32 F=110

‘ Pedro Pinto
18 F= 42

w José Martins m

-7 ;0 R 21

a Joana Silva 360
' 4 F 10

Figura 20 - Listagem de utilizadores com similar pontuagdo
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4.5.4 Niveis

A listagem dos diferentes niveis pretende ser clara e especifica no que toca a agdes que os
utilizadores necessitam de executar. Estes serdo agrupados em distritos, regides e categorias. Na
primeira janela o utilizador sera apresentado com a agregacao dos distritos e regides seguindo-se
a listagem dos niveis serializados por categoria. Nesta listagem, cada nivel possuira informagao
sobre o numero de pontos de interesse que o utilizador tem que visitar, como os que ja visitou.

Paralelemente sera apresentada uma barra de progressao sobre a sua evolug@o nesse nivel.
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Figura 21 - Listagem de diferentes niveis

Dentro da seccao de distritos ou regides sera apresentada uma listagem de categorias. Contudo
nesta secc¢do, existira outro modo mais geral de visualizagdo da progressao do nivel, que se
assemelha a estratégia dos jogos de expansdo de territério. Neste modo o utilizador podera
visualizar o mapa territorial de Portugal, com a particularidade de este ser progressivamente

preenchido com cores a medida que estas vao sendo concluidas.
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Figura 22 - Diferentes modos de visualiza¢do da progressdo nos distritos

De um modo similar, o utilizador podera visualizar os diferentes pontos de interesse de uma

determinada categoria espalhados pela caracterizagdao geografica dos mesmos.
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Figura 23 - Pontos de interesse de uma categoria

4.5.5 Cupoes

Como referido no processo de gamificacdo a listagem de cupdes disponiveis ndo pretende ser
extensa de modo a ndo se perder o impacto influenciador que esta pretende alcancar. Sendo
assim, optou-se por uma listagem horizontal, em que cada pagina forne¢a todos os dados sobre

esse prémio.
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Figura 24 - Detalhes de um cupdo na aplicagdo

Desse modo, ao contrario das listas apresentadas até ao momento na aplicacdo, evita-se que o
utilizador tenha que selecionar um elemento para conseguir visualizar os detalhes do mesmo.
Salienta-se que uma opg¢ao deste género s6 funciona em listas com niimero reduzido, o que € o
caso desta. O numero total de cupdes ¢ fornecido no canto inferior. Cada cupao possuira uma
foto descritiva, como referéncia ao tipo de cupdo: alojamento, alimentacdo, experiéncia,
transporte, seguida de uma descri¢ao com as suas condigdes. Sempre que o utilizador pretender
usufruir do cupao, basta selecionar o botdo “usar” onde serd fornecido um cédigo que poderd
facultar a entidade hoteleira para esta validar a promog¢ao no momento da sua utilizagdo. Apds

este passo, 0 cupao sera automaticamente eliminado pelo sistema.
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4.5.6 Diario

As pessoas dao relevancia as experiéncias, € consequentemente ao registo das mesmas para
posteriormente recordagdo. O sucesso das maquinas fotograficas para uso pessoal advém desse
fator. A maior parte das instancias hoteleiras t€ém opg¢des para os seus clientes comprarem
recordagdes. Aproveitando esse interesse, de modo a ser porventura um fator influenciador para
uma maior imersao e utiliza¢do das funcionalidades da aplicacdo, esta ird armazenar o histérico

do utilizador na aplicagdo: os check-ins, as fotografias, e comentarios.

Devido a esta tratar-se de uma lista que pode ser extremamente extensa, optou-se por uma

listagem progressiva e unica na vertical.

Figura 25 - Listagem do diario da aplica¢do

Cada registo neste diario, possuira a data do mesmo, como o ponto de interesse. Paralelemente,

consoante a interacao do utilizador, podera conter um comentario ou foto, além dos /inks para as
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redes sociais caso tenha sido partilhado. Numa fase mais avangada da aplicagao, faz sentido
providenciar uma funcionalidade que permita ao utilizador exportar esta listagem para algum

tipo de estrutura de dados: pdf, word, etc.

4.57 Check-in

A principal funcionalidade da aplicacdo acontece no momento do check-in, que devido aos
fatores anteriormente constatados ¢ de grande importancia. Contudo, esta funcionalidade sera de
breve uso, o que implica que esta em termos de interface, ndo deva estar sempre visivel mas sim
unicamente quando o utilizador de facto necessitar de utilizar. Devido as limitagdes das
dimensdes do ecra, decidiu-se apresentar o botao para realizar um novo check-in apenas quando
existir essa possibilidade. Esta opcao deve-se ao facto de criar uma melhor harmonia na interface
da aplicagdo, além de servir como aviso ao utilizador quando este realmente pode proceder a um

novo check-in.

Sendo assim, quando o utilizador estiver perto de um novo ponto de interesse, no canto inferior
da aplicagdo, surgirda um novo botdo (quer esteja em modo de visualizacdo mapa ou lista).
Seguidamente, ¢ apresentado, em modo pop-up, informagdo sobre o ponto de interesse e o
numero de pontos que o utilizador ira receber. Durante este processo, apos ser validado um novo
check-in, a aplicagdo ird atribuir novos pontos ao utilizador, que posteriormente podera despontar
outra acdo: o utilizador subir na hierarquia de niveis, terminar um nivel de distrito, regido ou
categoria, ou receber um cupdo. Apds notificagdo de sucesso, sera apresentado ao utilizador uma
pagina com uma vertente social: este poderd tirar uma foto, deixar um comentario e partilhar.
Esta ac¢do serd automaticamente adicionada ao repositorio pessoal de viagens assim como o da

propria pagina informativa do local.
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Figura 26 - Processo de check-in da aplicagdo

4.6 Implementacao aplicacao

O prototipo foi desenvolvido para o sistema operativo 10S, com especial foco na versao 7.1. O
10S trata-se do sistema operacional moével da Apple, que além de ser utilizado no iPhone,
também ¢ usado no iPod touch, iPad e Apple TV. A Apple tem a singularidade de ndo permitir

que este sistema operativo seja executado em hardware de terceiros.

Para desenvolvimento da aplicagdo foi utilizado o programa disponibilizado pela Apple para esse
efeito, XCode?'. O desenvolvimento de aplicacdes nativas para o sistema operativo iOS &

realizado através da linguagem de programacdo reflexiva’ Objective-C. Apesar da Apple ter

?! Plataforma para desenvolviment de aplicagdes para iOS e Mac OS, https://developer.apple.com/xcode/

22 Uma das principais linguagens de programagio, http://pt.wikipedia.org/wiki/C_(linguagem_de_programagio)
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recentemente lancado uma nova linguagem, Swift, na data do desenvolvimento da aplicagdo esta

nao se encontrava ainda disponivel.

O i0S consiste em quatro camadas de abstracao: Core OS, Core Services, Media, ¢ a camada
Cocoa Touch. Esta ultima ¢ a maioritariamente utilizada para a construcao e acesso as principais

funcionalidades de hardware dos dispositivos.

Cocoa Touch

Media

Core Services

Core OS

Figura 27 - Composi¢do das camadas do sistema operativo iOS (Apple Inc, 2014)

Tratando-se de uma aplicagdo de geolocalizacdao que utiliza as capacidades de georreferenciacao
do dispositivo para detetar a sua posicdo, foi necessario estudar e analisar esta API para

estabelecer e conseguir alcancar as principais funcionalidades pretendidas.

Para obter as coordenadas do utilizador, foi utilizado a framework’ Core Location. Esta permite
localizar a posi¢do atual do dispositivo e usar essa informagao na aplicagdo. A framework além
de informar a localizagdo do dispositivo para a aplicagdo, faculta atualizacdes periodicas a

medida que recebe novos dados de coordenadas. Esta foi utilizada neste projeto para obter a

» Um framework, em desenvolvimento de software, é uma abstragio que une codigos comuns entre varios projetos

de software provendo uma funcionalidade generico.
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localizagao do utilizador, e calcular a sua continua distancia em relagdo aos varios pontos de

interesse.

Para apresentar um mapa com os diversos pontos de interesse na aplicacdo existe uma API
especifica que adiciona anotagdes a um mapa pré definido pela Apple, MapKit. A framework

fornece uma interface para incorporagdo direta de mapas na aplicacgao.

Além dos aspetos visuais da aplicagdo, existe a necessidade de armazenar e estruturar os dados
na aplicagdo. Quer seja os dados referentes a evolugao do utilizador como os pontos de interesse
visitados, pontos acumulados, troféus, entre outros, também existe a necessidade de armazenar
informacao referente aos diversos componentes informativos da aplicacao, pontos de interesse.,
varios niveis, etc. A camada de iOS Core Services possui uma framework construida sobre
SQLitle** para o armazenamento de dados e relagdes estruturais na aplicagcdo. Para tal, foi
necessario analisar e estabelecer os dados necessarios como as suas relacoes de modo a

conseguir definir o esquema da base de dados da aplicagao.

Utilizador Cupoes
id id
- Nome p . Nome
Check-in Foto - Descricao
id TotalPontos Data Validade
i
idUtilizador
IdPontointeresse K
Data o
Trofeus
1
: 1| id
Niveis Completos Nome
) Descricao
id Imagem trofeu
idUtilizador
IdNivel
1.
Pontos de interesse 1.
id 1
Nome Niveis
Descricao e |
Latitude - id
Longitude Pontos
Numero de pontos

Figura 28 - Esquema da base da dados relacional da aplicagdo

2% Biblioteca construida em C que implementa uma Base da Dados SQL embutida.
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5 Testes e validagao

Na fase de recolha de dados pretendia-se obter informagdes referentes aos indicadores definidos
na fase inicial do projeto. Este processo foi composto por varias sessdes de entrevistas e
questionarios que envolveram pessoas externas ao projeto. Estas pessoas foram convidadas a
utilizar a aplicagdo no distrito do Porto. Foi realizado um questionario antes e no final da

experiéncia para recolha de dados.

Segundo Ferreira (2002) “selecdo dos participantes ¢ algo crucial para o sucesso efetivo do
processo de teste, envolvendo a identificagdo e descricdo de habilidades relevantes e o
conhecimento do pessoal que ird usar o produto”. Ferreira (2002) afirma ainda que “¢
interessante determinar um utilizador tipico, alguém que consiga representar uma meédia dos

utilizadores finais.”

Jacob Nielsen ¢ citado h4d mais de uma década pela sua andlise a respeito do nimero minimo de
sujeitos de teste pertinentes para identificacdo da maioria dos erros de usabilidade de uma dada
aplicacdo. O autor partilha na sua pagina AlertBox*’ varias conclusdes dos seus estudos na area
da usabilidade, tal como o artigo “Why You Only Need to Test with 5 Users” (NIELSEN, 2000),
ilustrado pelo grafico que evidencia que 80% dos erros de usabilidade sdo identificados pelos

primeiros 5 utilizadores de teste.

% http://www.useit.com/alertbox
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Figura 29 - N° de participantes de teste versus n° de problemas identificados

Em contrapartida, Faulkner adverte para os riscos de recorrer apenas a 5 utilizadores
(FAULKNER, 2003). Num estudo realizado por ele com 60 utilizadores dispostos
aleatoriamente em grupos de 5 ou mais participantes, depreendeu que enquanto um dos grupos
de 5 utilizadores identificou 99% dos problemas de usabilidade, outro identificou somente 55%.
Por sua vez, a pior prestagdo entre grupos de pelo menos 10 intervenientes resultou numa taxa de
80% de problemas identificados. Quando o grupo ¢ constituido por 20 ou mais participantes este

resultado ascende até aos 95%.

A escolha de convidados foi intencional, tentando coincidir com os perfis identificados para o
publico-alvo do objeto de estudo. Contudo, a amostra final foi fruto de alguma aleatoriedade,
dado que apenas um grupo diminuto dos convidados se disponibilizou a despender do seu tempo
para executar todas as tarefas de teste e responder ao formulario de feedback. Tendo estas
consideragdes em mente, foram efetuados esforcos com vista a obter um minimo de 10
participantes na fase de testes. Devido as condicionantes, tempo e disponibilidade, este nimero

ficou reduzido a 8 participantes.
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Apesar de ndo se tratar de uma amostra seguramente representativa do publico-alvo, trata-se de
um grupo que acarreta perfis distintos e faixas etarias dispares, possibilitando um vislumbre
inicial da experiéncia de uso por parte de utilizadores com diferentes repertorios, formagoes e

expectativas.

Participaram no estudo homens e mulheres, com idades compreendidas entre os 20 e 35 anos, em

sessoes realizadas durante o més de Junho 2014.

5.1 Desenho de testes e questionario

Previamente as sessdes realizadas foi elaborado um guifio de entrevista®. Os participantes foram
informados sobre a aplicagdo movel e qual o seu escopo: aplicacio com informagao sobre os
principais pontos de turismo a sua volta que permite colecionar pontos e troféus a medida que os
vai visitando. Contudo nao foi referido nenhum aspeto sobre quais os conceitos € objetivos que
estavam a ser analisados na experiéncia. De igual modo, nao foi definido o modo como deveriam

utilizar a aplicagdo.

Os visitantes foram convidados a responder a questdes antes de realizarem a experiéncia. Estas
debrucaram-se sobre aspetos abrangentes sobre o turismo em geral. Durante a atividade, foram
tomadas notas sobre os comportamentos e opgdes dos utilizadores. Além das questdes, no final
foram solicitadas opinides sobre diversos topicos da aplicacdo, tais como a interface, usabilidade
da aplicagcdo, o leque de opg¢des que possuiam e se consideravam o propdsito da aplicacao

interessante.

A inspeg¢ao do grau de usabilidade de uma aplicagdo consiste num conjunto de métodos baseados
na avaliacdo da interface. Trata-se de um processo orientado a descoberta de problemas com o
design da interface, quer no panorama holistico da aplicagdo, quer no design especifico de uma

das suas paginas.

O método mais informal trata-se da avaliacdo heuristica, no qual especialistas avaliam a interface
procurando verificar se esta respeita os principios da usabilidade (Nielson, 2000). Tais

heuristicas foram consideradas no levantamento de requisitos nao funcionais do projeto. Tendo

26 S
Os modelos de testes e questionarios podem ser consultados no anexo 1
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por base uma recolha de diversos estudos no ambito de testes de usabilidade, Bastien (2010)

define avaliagdes centradas no utilizador da seguinte forma:

“Avaliagoes centradas no utilizador sdo métodos de avaliagdo nos quais os utilizadores
participam diretamente. Os utilizadores sdo convidados a realizar tarefas tipicas com um produto,
ou simplesmente incentivados a explora-lo livremente, enquanto os seus comportamentos sao
observados e registados de forma a identificar defeitos no design que possam causar erros ou

dificuldades”.

A obra de Dumas (1999), “A practical guide to usability testing”, aborda os testes de usabilidade
de forma pratica e aplicada ao desenvolvimento e teste de produtos comerciais. Em sintese,
constata-se que para avaliar ¢ melhorar a usabilidade de um produto, este deve ser testado por
utilizadores reais, que executem tarefas reais (ao invés de simulacdes) durante os testes. Os
dados recolhidos devem ser analisados e dessa analise devem resultar consideragdes que visem

corrigir os problemas diagnosticados (Dumas & Redish, 1999).

5.2 Aplicagao

Como referido, o prototipo foi elaborado para a area do Porto, de igual modo os testes foram

realizados nessa area.

A implementagdo da plataforma afetou o calendério previsto, reservando um intervalo de tempo
muito reduzido para os testes. Posto isto, optou-se por se simplificar os procedimentos

obrigatorios para nao suscitar desisténcias por parte dos voluntarios.

Greenberg e Buxton (2008) afirmam que a escolha da metodologia de teste deve ter a sua génese
no proéprio problema ou questdo de investigagao, sendo apropriada ao mesmo € ndo um reflexo

das tendéncias da comunidade académica

O protétipo apresenta ao utilizar uma listagem de pontos de interesse a sua volta, listados por

proximidade geografica, ou visualizados através de um mapa na aplicagao.
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Figura 30 - Listagem dos pontos de interesse por distancia

Para a realiza¢ao dos testes foram identificados locais na zona da baixa do centro do Porto.
Também foi definido um ntimero de locais ndo muito extensos, de modo a que a experiéncia nao
se estendesse durante muitas horas, o que poderia dificultar a participagao para a realizagao dos
testes. De igual modo, os pontos definidos, ndo possuem uma grande distancia geografica com o
intuito de permitir a realizacdo da experiéncia sem necessidade de transportes, sendo esta

concretizada unicamente a pé.*’

A lista de tarefas a realizar durante a experiéncia consistia na visita de todos os postos de
interesse da aplicacdo, nao possuiam uma ordem estabelecida, sendo esta da escolha do

participante.

Apesar de ndo ser possivel testar alguns do critérios definidos do projeto, como o real uso de

descontos ou da conclusao de pontos de interesse aglomerados por critério, pois estes obrigavam

7 Os locais e critérios definidos para este prototipo podem ser consultados no Anexo2
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experiéncias com um maior periodo de tempo, tentou-se no final da experiéncia questionar o

utilizador sobre esses aspetos e qual seria a sua opiniao.

5.3 Analise dos testes

Como referido a entrevista semiestruturada foi a técnica usada para recolher dados sobre as

preferéncias turisticas das pessoas e opinides sobre o protdtipo apresentado.

Para perceber qual o impacto e receptividade que uma aplicagdo movel poderia ter durante as

atividades turisticas, foi realizada antes da experi€éncia uma primeira sessao de entrevistas em

que se questionou os intervenientes sobre as suas preferéncias gerais de turismo. Tentou-se

perceber nesta sessdao, quais os comportamentos no momento da decisdo do proximo local a

visitar, como quais os fatores que estdo subjacentes a essa decisdo. Estas questdes foram de

resposta direta de modo a conseguir obter dados mais claros.

ApOs esta sessdo, de uma forma sistematizada, os resultados que se verificaram foram:

A maioria das pessoas deslocam-se de férias num maximo de 5 dias seguidos e

consideram que beneficiam menos do que desejavam deste tipo de atividades.

Se pudessem decidir, optariam por repartir o gozar os dias de férias disponiveis durante o
ano, por periodos de tempos mais curtos € ndo numa unica instdncia. Um dos motivos
mencionados foi o fator econdmico, pois dessa forma o impacto do gasto em férias seria
menor no orgamento familiar, em comparagdo com um gasto Unico € supostamente
superior. Contudo, todos os intervenientes referiram que possuem férias uma ou duas

VEZES a0 ano.

Sobre os critérios que influenciam o local a visitar, o principal motivo do local a escolher
foi sem davida o fator econdmico em todos os participantes. De seguida as repostas
dividiram-se pela seguranca e do tipo de local a visitar. No sentido oposto, encontra-se a

distancia e o tempo.

Nas preferéncias para obter informagao sobre os diversos locais a visitar, existe um misto
de opinides entre a internet € junto de amigos e familiares. Apesar de haver um maior

enfase aos dados recolhidos na internet, a opinido de amigos e familiares ainda possui
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relevo nas decisdes de algumas pessoas. E de ressalvar a maioria dos intervenientes
colocou fora de hipotese as agéncias de viagens. Contudo alguns reafirmaram que no

passado usaram €SS€S mesmos servigos.

Sobre as preferéncias do que requerem usufruir durante as atividades turisticas nao houve
nenhuma resposta que obtivesse impacto, pelo contrario houve um equilibrio. Contudo
ressalta-se uma diferenciagdo nas respostas dadas consoante a idade: das pessoas
entrevistadas com mais de 30 anos as escolhas recairam sobre a procura de repouso e
descano, no inverso, os entrevistados mais novos procuram experiéncias singulares e

sitios fora do habitual ao que estao acostumados no seu dia-a-dia.

Uma clara reposta dos entrevistados seria que o facto de possuir um desconto turistico
numa zona, seria um fator importante em ter em conta no proximo local a visitar em

detrimento de outro.

Em relacdo ha partilha nas redes sociais as repostas foram bastante divididas. Os
entrevistados mais capacitados e acostumados as tecnologias de informagdo tém o habito
de partilhar as suas experiéncias nas redes sociais. De igual modo, existe uma maior

afluéncia nas pessoas do sexo feminino.

Sobre a aderéncia as plataformas digitais constatou-se algo de esperado. As pessoas com
maior idade e menor aderéncia a essas tecnologias sdo as que menos aderem a estes
meios para obter informacao, de igual modo estas usam aplicacdes moéveis durante o
tempo de férias para obter informagdes sobre a zona (ressalta-se nas suas preferéncias o
Foursquare e TrypAdvisor). Em relacdo a idades, as pessoas mais novas do questionario
reafirmaram que usavam as aplicagdes moéveis, ao invés das com mais idade que

preferem a web.

Durante e ap6s a realizacao dos testes de usabilidade, verificou-se que a narrativa da aplicacao

foi de facil compreensdo e nao suscitou grandes dificuldades a nenhum dos utilizadores. Contudo

houve uma influéncia incontornavel, e que deve manter-se em mente, do facto de ser necessario

indicar ao utilizador a tarefa que tinha de realizar: visitar todos os locais da aplicagao e acumular

pontos para cumprir os niveis propostos.

101



ApoOs as experiéncias o consenso foi comum e a maioria dos utilizadores afirmou que esta se
encontrava bem desenhada e de facil utilizagdo. Durante a atividade conseguiu-se constatar que
as pessoas conseguiam executar facilmente as tarefas pretendidas com eficiéncia e simplicidade.
Apesar desse objetivo conseguido, existiram alguns pormenores evidenciados durante a
experiéncia que podem melhorar a usabilidade da aplicagdo. Uma delas foi a necessidade dos
utilizadores acederem aos detalhes de um local para ter conhecimento dos pontos que este
concede. Este processo poderia facilmente ser contornado se estes fossem apresentados na
listagem dos elementos. Outro critério, foi a incerteza da distancia necessaria para poderem
realizar um check-in. Um dos entrevistados sugeriu adicionar “um pequeno som a notificar a

op¢ao de realizar um check-in”.

Sobre o processo de gamificacdo, os utilizadores referiram que o facto de adicionar as
componentes dos jogos no mapa turistico torna a experiéncia mais enriquecedora ¢ ainda mais
entretida, “torna-se divertido e estimulante pensar na atividade turistica como um jogo de
colecionar locais”. Apds percepcao dessa integrante na aplicagdo, a maioria dos utilizadores
comegou a verificar o numero de pontos que os locais forneciam. Além da tipologia do ponto de
interesse em si, o nimero de pontos comecou a ser referéncia no momento da visita a um
determinado local. Esse fator ficou mais evidente quando alguns dos intervenientes ressaltou que
alguns dos pontos da experiéncia ndo possuiam grande interesse, € num contexto normal
evitariam esses locais, contudo afirmaram que devido a influéncia da aplicagdo, caso nao fosse
muito desgastante a deslocagdo, de certeza que o visitariam com o intuito de adicionar ao seu
portfolio de locais visitados, “muitas vezes visito certos locais ndo por interesse, mas sim porque
0 nosso guia da cidade indica para o visitar, com esta aplicacdo esses locais possuem um motivo

extra na sua visita”.

Sobre os outros elementos da gamificagdo, houve a satisfacdo geral no momento em que
receberam os prémios inesperados. Quando questionados sobre esse critério a maior parte referiu
que ¢ sempre bom receber algo de que nao se esta a espera. O facto de receberam um prémio por
completarem um ntimero de locais, despontava a sensagdo de terem cumprido algo, além da

propria experiéncia turistica. Na componente social, verificou-se que a maioria dos utilizadores
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decidiu partilhar nas redes sociais a experiéncia. Denota-se que esta afluéncia foi menor nas

pessoas com menos aderéncia as tecnologias da informacao.

Para a maioria dos entrevistados a componente de gamificagdo foi muito bem recebida, apesar de
nao se poder analisar extensamente a influéncia desses na escolha dos locais a visitar, muito por
nesta experiéncia possuirem a obrigacdo de visitar todos, a maior parte ressaltou que estas
mecanicas sao bem-vindas durante a atividade turistica, ¢ podem ser um motivo para visitarem
locais mais diferenciados. Acrescentaram que o facto de receberam descontos ¢ um elemento
influenciador para utilizadores que nao possuem grande aderéncia a componente de jogo de
aderir a aplicagdo. Uma das entrevistadas referiu sobre esse cendrio, “ndo me cativa muitos os
videojogos, contudo passo muitas vezes a procura de promogdes para os locais de férias e
acabam por ser muitas das vezes os locais onde acabo por passar férias, por isso esse fator

incentiva-me a usar a aplicagao”

Os entrevistados compreenderam claramente o propdsito do projeto, contudo foi detetado a
necessidade de visualizar os detalhes dos locais para terem conhecimento dos pontos que estes
fornecem. Caso estes fossem apresentados logo no modo de listagem a influéncia poderia ter
sido maior no momento da decisdo do préximo local a visitar. De igual modo, neste prototipo
ndo foram apresentados um vasto leque de prémios e troféus que poderiam receber. A sua

implementagao necessitava de um periodo mais extenso e um niimero maior de locais a visitar.

Como deliberacao dos resultados analisados, acredita-se que estes foram positivos. Foi possivel
verificar, como ja era esperado, que alguns jogadores ndo se sentiram totalmente influenciados
pelas mecanicas propostas, mas que a componente de descontos influenciar a sua continuagao na
plataforma. Mesmo que nao tenha sido possivel testar a aplicacdo na sua totalidade podemos
observar que a simples integracao de pontos adiciona uma vertente aliciante a atividade turistica.
Todavia, s6 com a implementa¢ao de um maior leque de niveis, troféus, cupdes € que a aplicacao

comega a ficar mais atrativa, aumentando as medidas de interligacao.
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6 Conclusoes

Este capitulo final tem o objetivo proporcionar uma sintese abrangente de todo o trabalho que foi
realizado juntamente com os resultados obtidos. Além disso, existe uma breve menc¢ao de topicos

para trabalho futuro na busca de melhores resultados.

6.1 Sintese de trabalho

Com o fim do trabalho proposto, existe a necessidade de um breve relatorio abordando todo o
procedimento realizado desde o inicio. Entdo, uma vez definidos os objetivos para esta
dissertacdo, comegou-se a investigar o estado da arte sobre o turismo, gamificacdo, melhores
praticas de usabilidade para dispositivos méveis e de difusdo de informagdes, uma vez que estes

serem os conceitos a ser abordados neste projeto.

As conclusoes retiradas da fase de exploragdo permitiram concretizar os objetivos preliminares
tragados na caracterizacdo da investiga¢do. Posto isto, ressalva-se que os objetivos preliminares
foram atingidos na medida suficiente para elaboragao fundamentada da componente pratica do

projeto.

Tendo em base aos objectivos definidos inicialmente para esta dissertagdo, comecou-se a
investigar o estado state of art do turismo nacional relacionado com as tecnologias de
informacao. Verificou-se que Portugal possui um enorme potencial turistico, que os agentes
intervenientes t€ém comegado a denotar essas proprias vantagens, conduzindo a um acréscimo no
investimento do sector nos ultimos anos. Contudo, ¢ notdria a centralizagdo dos principais
centros da oferta turistica nacional. Existe a necessidade imperante de descentralizar essa oferta

para outras zonas do pais, quer de modo a melhorar a oferta como diversificar a mesma.

Associado a este factor, existe uma lacuna na comunicacdo através das tecnologias de
informacao. Apesar da adesdo da populagdo portuguesa as tecnologias de informacao ser notoria,
com um acréscimo na numero de vendas de dispositivos moveis, os agente turisticos ainda nao

empregam esses meios como impulsionar na comunicagdo da oferta de servicos.
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Tendo em conta que se pretendia desenvolver uma proposta de estratégia de comunicacao capaz
de estimular as pessoas a visitarem zonas do pais menos divulgadas turisticamente, optou-se por
enquadrar esta estratégicas na tematica de gamificacdo desenvolvendo assim uma aplicacao

movel que aplicasse essas metodologias.

ApOs esta etapa, a solugdo comegou a ser arquitetada para atingir os objetivos definidos para o
projeto, foi durante esta fase que foram definidas certas decisdes, tais como desenvolver o
protétipo para iPhone e a versao do sistema operativo que esse devia suportar. Uma vez tomadas
as deliberagdes, comecou-se por projetar alguns /ayouts, bem como a selegao dos elementos de
gamificacdo e dinamicas necessarias para tornar a plataforma sélida. Estes elementos seriam
usados como guias de desenvolvimento do produto final. A componentes da arquitetura grafica
definida para aplicagdo, possui um grande importancia na altura do desenho e concepgao da
aplicacdo, devido a importancia que este factor possui para uma melhor facilidade de
entendimento e percepcdo do utilizadores da aplicagdo. Depois de concluidos os objetivos
mencionados, a etapa seguinte foi a realizacdo do protdtipo para validar e testar todas questdes

levantadas.

Uma vez os testes realizados, atingimos a fase em que a Unica tarefa deixada por realizar era o
tratamento dos dados recolhidos e analisados. O que se pode auferir com base nos resultados
expostos neste manuscrito ¢ o grau de satisfacdo esbocado pelos intervenientes. O nivel
expressado pode associar-se apenas a um impacto de cariz positivo ou negativo, sem especificar
a sua indole. Neste aspeto, os resultados dos testes apresentaram um elevado grau de satisfacao e
incentivo a evolucao da plataforma. A utilizagdo do sistema levou a que alguns intervenientes
manifestassem o seu desejo em continuar a usar aplicacdo como guias das suas atividades
turisticas em Portugal. Torna-se possivel deduzir, com a ressalva das limitagdes do estudo, que
os novos media interativos, em particular as aplicagdes moveis, conseguem alterar os

comportamentos da escolha dos locais a visitar durante atividade turistica.

Em modo de conclusdo e fazendo a relagdo com a pergunta de investigacdo que deu inicio a este
estudo, “Sera possivel incentivar o turismo em zonas de Portugal menos divulgadas através do
uso de uma aplicagdo moével que aplique os principais padroes da gamificagdo?” foi essencial

corresponder aos objetivos propostos que possibilitaram a defini¢do dos principais conceitos
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indicados na questao e na preparacao adequada do procedimento metodologico que culminou na

recolha de dados que permitiriam responder a esta questao.

Assim pode-se concluir, segundo os dados descritos, que uma aplicagdo que providencie
informacao sobre locais turisticos e que aplique mecanicas de gamificagdo pode ser bem
recebida pela maioria das pessoas. Além de serem um suporte na experiéncia turistica, tém a

capacidade de influenciar no momento da escolha do proximo local e na frequéncia.

6.2 Limitagdes do estudo

Apesar dos resultados finais obtidos serem positivos, e de se ter conseguido conceber o protdtipo
definido para a aplicagdo, ha aspectos mais extensos passiveis de serem melhorados na aplicacao
movel e que permitiriam uma maior fidelidade aos pressupostos levantados e abordados neste
projeto. A aplicacdo s6é emulou uma amostra do possivel cendrio para o distrito do Porto.
Contudo, algumas mecanicas ¢ metodologias do estudo definiam periodos de tempo mais
extensos e em zonas mais amplas de Portugal. Tal cenario ndo seria passivel de ser realizado

durante este projeto.

Outra limitacao encontrada foi ao nivel de envolvimento de parceiros externos ao projeto. Uma
das andlises definidas passava por compreender até que ponto um cupao num agente turistico
poderia alterar o percurso pré-definido por um utilizador. Tentou-se estabelecer uma parceria
com uma entidade da zona do Porto para esse efeito. Contudo, a demora de obtengdo de reposta,
impediu a concretizagao de tal cenario. Considera-se assim, que se houvesse um tempo de
avaliacdo mais amplo, em que os utilizadores pudessem fazer uso da aplicagdo durante um
periodo de tempo mais alargado, avaliando o seu comportamento e historico antes de usarem a
aplicacdo e voltar a fazer uma avaliacdo depois de a usarem, os resultados obtidos poderiam
demonstrar de uma forma mais correta, se de facto uma aplicacdo mével influenciaria as pessoas
nas suas escolhas turisticas em termos de frequéncia e locais. Um facto importante a ter em
consideragdo, na realizagdo correta dos testes, ¢ que existe a necessidade de estes serem
realizados durante longos periodos, a fim de estudar como a influéncia da gamificacdo funciona

a longo prazo.
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Outra caracteristica importante a ter em conta ¢ a analise das implicagdes da integracao de redes
sociais e sua eficacia nesses contextos. Como foi mencionado, a integracdo de outras redes
sociais deve ser um passo importante para o sucesso da gamificacao da aplicagdo. Contudo esta
so0 pode ser testada e validada durante periodos de tempos mais extensos € com uma versao da

aplicagdo mais madura.

Em plena consciéncia das limita¢des identificadas, considera-se que o trabalho desenvolvido
desbravou o caminho para consideragdes pertinentes que podem dar lugar a uma optimizagdo da

plataforma e acréscimo dos seus conteudos por parte de entidades especialistas.

6.3 Investigacdo futura

Em plena consciéncia das limita¢des identificadas, considera-se que o trabalho desenvolvido
desbravou o caminho para consideragdes pertinentes que podem dar lugar a uma otimizagao da

aplicagdo proposta ou outras com propositos similares.

Contudo estas limitagdes delineiam possiveis trajetos de investigacdes futuras. Um dos trajetos
possiveis seria a condugdo de um levantamento exaustivo e caracterizagdo estatistica do publico-
alvo, com vista a conferir a adequacdo do produto as necessidades concretas dos seus
destinatarios. O envolvimento de uma amostra mais alargada poderia vir a certificar algumas das

dedugdes superficiais que foram apresentadas nas conclusoes.

Para melhorar a aplicacdo, existe a necessidade de implementar todas as funcionalidades
definidas para o projeto. Essas funcionalidades pressuporiam a criagdo de uma plataforma web
para alojar e fornecer os diversos dados dos varios pontos de Portugal na plataforma moével. De
igual forma, a possibilidade de criar utilizadores registados na plataforma de modo a conseguir

desenvolver a comunidade turistica e a interligagao e envolvéncia entre os varios utilizadores.
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Anexos

Anexo I — Guido para entrevistas

Discovery Portugal

Discovery Portugal precisa do teu apoio. Por favor completa o seguinte questionario sobre a actividade

recenteemnte realiza. Obrigada pelo seu tempo.

Nome: I[dade: Sexo:

Data:

1. No que dig respeito assiduidade viagens com fins turisticos?

O Nunca viajo 0  Muito pouco 0 Regularmente O Com grande frequéncia

1.1 Normalmente as minhas férias tem a duracdo média de:

[0 Menos de dois dias [0 Entre dois dias a cinco [0 Uma semana [0 Mais de semana
dias

1.2  Prefere usufruir das férias divididas por periodos de tempos mais curtos mas com ao

longo do ano, ou unicamente numa Unica vez?

[0 Divididas por [0 Numa tnica vez na [0 Numa tnica vez na
pequenos periodos de época balnear época natalicia 1.3
tempo

Ordene por grua de importdncia, quais os principias fatores na escolha do local a
visitar ou de passar férias?

[0 Preco [0 Distancia O Seguranca O Tipo de local



1.4  Onde procura informacdo no momento de decidir o local a visitare

O Escolho sitios que M Procura na internet O Em agéncias de viagens [ Junto de amigos e
nunca fui familiares

1.5 Quais os principais fatores que procura usufruir durante as atividades turisticas?

[0 Apenas repousar [0 Experiencias unicas e [0 Conhecimento [0 Diferentes locais do
singulares histérico do local habitual

1.6 Visitava um local se possuisse um desconto de uma insténcia hoteleira nessa zona?

[0 Sim, seria um fatorna [ Naio
escolha

1.7 Costuma partilhar as experiencias das atividades turisticas nas redes socias?

[0 Nao uso nenhuma 0 Nio tenho habito de [0 Esporidiaticamente O Frequentemente
rede social partilhar

1.8 Usa alguma aplicacdo mével ou plataforma web para obter informacdo sobre os
principais pontos furistico numa zona?

O Nio O Pesquiso na web O Uso algumas aplicacoes
moveis para esse efeito

2 Questiondrio Pds-Experiencia

2.1  Consegui compreender faciimente as principias funcionalidades da aplicacdo sem
nenhuma explicacdo previa?

[0 Sim, aplicacio esta [0 Send dificuldade em [ Senti-me perdido a
muita clara nesse perceber um ou outra maior parte do tempo
critério funcionalidade da utilizacio

2.2 Qual o principal factor na ordem do local a visitar?

O O local mais proximo [ O local que tinha mais [0 A ordem da listagem OO numero de pontos
interesse dos pontos do local



2.3 Sentiu alguma satisfacdo quando recebeu um emblema inesperado durante a
experiencia?

[0 Sim, muita [0 Naio foi-me [0 O facto de nio estar a
indiferente espera de o receber niao
me satisfez

2.4  Durante o percurso teve em mente a conclusdo do nivel?

[0 Sim, foi essaa minha [0 Nio foi me [0 O facto de ndo estar a
meta para visitar todos indiferente espera de o receber nao
os locais me satisfez

2.5 Teve importdncia para si o nUmero de pontos que recebia ao visitar um local?

[0 Sim [0 Niao

2.6  Esse nUmero de pontos teve importéncia na ordem da escolha dos locais?

[0 Sim [0 Nio

2.7 Fora do contexto da experiéncia, caso os pontos ndo possuissem pontos e o um
objetivo por cumprir tfinha visitado todos os locaise

[0 Sim, [0 Naio

2.8 Algum aspeto que sentis te dificuldade? Ou que desejava que fosse alterado

2.9 Observacoes:




3 A ser preenchido pelo entrevistador:

3.1  Ordem dos locais visitados:

3.2 Locais em que partilhou um check-in nas redes-socias:

3.3 Outras observacoes:

Obrigado pelo seu tempo e ter participado na experiéncia. O seu feedback serd avaliado e sera

muito apreciado.



Anexo |l - Listagem de dados usados na aplicagao

DISCOVERY PORTUGAL - PROTOTIPO PORTO

REITORIA DA
UNIVERSIDA
DE DO
PORTO
Categoria:
Monumentos Descricao:
Projecto de Carlos Amarante, em estilo neoclassico, financiado com o
Pontos: Subsidio Literario, imposto sobre o vinho, 1803. O edificio rectangular,
100 de estilo classico, apresenta semelhangas com o Hospital de Santo

Anténio. Em 1911 albergou a Faculdade de Ciéncias e actualmente esta
instalada neste edificio a Reitoria da Universidade do Porto e 0 Museu
de Histdria Natural da Universidade do Porto. Ponto integrante da Rota
Urbana do Vinho.

Longitude: 41.145650523421
Latitude: -8.6106419563293




ESTACAO
DE SAO
BENTO

Categoria:
Monumentos

Pontos:

100

CATEDRAL
DA SE

Categoria:
Monumentos

Pontos:

100

Descricao:

Foi edificada no principio do séc. XX no preciso local onde existiu 0
Convento de S. Bento de Avé-Maria, com cobertura de vidro e ferro
fundido, da autoria do arquitecto Marques da Silva. O atrio esta revestido
com vinte mil azulejos historiados, do pintor Jorge Colago, que ilustram a
evolugao dos transportes e cenas da histdria e vida portuguesas.

Longitude: 41.142754053297
Latitude: -8.6115431785583

Descricao:

Construgcao do século XlI/XIll, em estilo roméanico, foi sendo alvo de
ampliacdes e renovacdes ao longo dos tempos até a sua alteracao final,
numa reconstituicao idealizada da catedral medieval, ja no século XX.
Destaca-se: do século X1V, de estilo gético, o claustro e a Capela de Sao
Jodo Evangelista; a ampliacao da capela-mor, a Capela do Santissimo
Sacramento e seu altar de prata, do século XVII, ao estilo maneirista; do
barroco, século XVIII, os frescos da capela-mor e a sacristia, da autoria de
Nicolau Nasoni, bem como os azulejos do claustro, de Vital Rifarto; ja do
século XIX, a escultura de Teixeira Lopes (pai) na Capela Batismal.

Longitude: 41.142754053297
Latitude: -8.6115431785583




IGREJA DA
TRINDADE

Categoria:
Igreja
Descricao:
Pontos: Construida durante todo o séc. XIX, segundo projecto do arquitecto Carlos
200 Cruz Amarante. Destaca-se na capela-mor o painel de grandes dimensoes

do pintor José de Brito, representando o Baptismo de Ciristo.

Longitude: 41.150643
Latitude: -8.610578

IGREJA DE
SANTO
ANTONIO
DOS
CONGRE-
GADOS

Descricao:
Igreja do inicio de setecentos possui uma frontaria em estilo Barroco.
Dedicada a Santo Anténio vé refletida toda essa devogao, quer na

Categoria: fachada, onde se destaca um nicho com a imagem de Santo Anténio,

Igreja quer nos azulejos exteriores e pinturas murais interiores, que representam
cenas da sua vida. Acessivel a pessoas com mobilidade reduzida pelo n°

Pontos: 1.

200

Longitude: 41.1463087
Latitude: -8.6103593




TORRE
DOS

CLERIGOS ]

Categoria:
Monumentos

Pontos:

50

CORCEIS

Categoria:
Monumentos

Pontos:

150

i

Descricao:

Obra barroca, da autoria de Nicolau Nasoni, construida na primeira
metade do século XVIII. A Torre € um dos monumento mais emblematicos
da cidade do Porto. A vista panorémica sobre a cidade e o rio Douro, que
se alcancga do alto da Torre, vale bem o esforco de subir a escadaria com
cerca de 240 degraus.

Longitude: 41.145670721508
Latitude: -8.6145633459091

Descricao:

Obra da autoria de Joao Fragoso, ignora-se a data da sua realizagdo. O
grupo escultérico, em bronze e assentando em plintos revestidos de
placas de granito polido, é formado por dois elementos iguais fazendo par.
Um jovem tenta dominar um cavalo selvagem.

Longitude: 41.1474866
Latitude: -8.6090442




LIVRARIA
LELLO

Categoria:
Bibliotecas

Pontos:

50

D.PEDRO
\Y

Categoria:
Monumentos

Pontos:

100

Descricao:

O actual edificio em que se encontra instalada foi inaugurado em 1906.
Distingue-se pela sua belissima fachada Arte Nova, com apontamentos
neogdticos. No seu interior destacam-se a decoracao em gesso pintado
imitando madeira, a escada de acesso ao piso superior - uma das primeiras
construgdes de cimento armado da cidade do Porto -, e o grande vitral
existente no tecto, que ostenta 0 monograma e a divisa da livraria: Decus in
Labore. Em 2008 o jornal inglés The Guardian considerou-a a terceira mais
bela do mundo, a mesma classificacao atribuida pelo Lonely Planet, no seu
guia Lonely Planet's Best in Travel 2011, sendo descrita como uma pérola
de arte nova, destacando as prateleiras neo-goéticas e a escadaria vermelha
em espiral.

Longitude: 41.14679
Latitude: -8.614912

Descricao:

Da autoria de Célestin Anatole Calmels (escultura) e de Joaquim da Costa
Lima (arquitectura), foi inaugurada em Outubro de 1866. O monumento
compde-se de uma base sobre a qual assenta um pedestal com duas
faces, uma relativa a entrega do coragao aos representantes do Porto,
outra representando o desembarque no Mindelo. O pedestal representa
D.Pedro a oferecer a carta constitucional a Cidade.

Longitude: 41.1465058
Latitude: -8.6116656




NIiVEIS

Niveis Pontos

Igrejas 100
Biiotecas 50
Monumentos 300

PREMIOS

Prémio Objectivo

Primeiro Check-in Realizar um check-in
Tofeulgreps Completar todos os pontos fipo lgrela
TroféuMonumentos Completar todos os pontos tipo Monumento
Tofeu Biblotecas Completar todos 0s pontos tipo Bibioteca
TofeuPoto Completar todos os pontos do Porto.
Tofeusocel Realizar uma partiha rede-socal
CupdoDesconto Completar todos os pontos do Porto.

Subir de liga Acumular 200 pontos




