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Resumo

Neste relatério de estagio pretende-se demonstrar quais as possiveis relagcdes entre as areas
dos videojogos e do turismo. Mais concretamente, o objetivo principal deste estudo foi o de entender
a possivel importancia que os videojogos podem ter na valorizacdo dos destinos turisticos. Ao longo
deste relatério serdo enunciadas as varias formas como os videojogos podem valorizar um destino
turistico. Tendo em consideragdo o facto de que sdo muitos os videojogos cujas narrativas se passam
em destinos reais, procurou-se de modo secundario entender a dimensdo geografica inerente aos
videojogos.

Um dos aspetos base do turismo é o facto desta atividade permitir o contacto com a histdria
e a cultura de um certo destino. Com este trabalho, também é pretendido analisar como é que os
videojogos podem ajudar a transmitir a dimensdo histérico-cultural dos destinos e averiguar a
importancia e relacdo entre os eventos gaming e os destinos turisticos. Em termos de estruturacao,
este estudo encontra-se dividido em seis partes distintas (lazer e a diferenca entre o mesmo e tempo
livre; evolucdo dos videojogos e da sua respetiva presenca na sociedade; formas como os videojogos
podem promover um destino; tecnologias de interacdo digital que as empresas podem disponibilizar
na sua oferta turistica; trabalho efetuado durante o estdgio e os respetivos resultados e, por fim, a
andlise ao questiondrio e respetivas entrevistas realizadas no processo de investigacao da relagao
videojogos/ turismo).

Os resultados obtidos permitem afirmar que as referéncias geograficas e as referéncias
histérico-culturais sdo promotoras de destinos turisticos. A partir dos resultados obtidos, sabe-se que
os eventos gaming sdao um tipo de evento que ndo sé movimentam multidées, como fomentam os

servigos (alojamento, restauracdo, atragdes) proximos a realizacdo dos mesmos.

Palavras-chave: lazer; turismo; destinos; videojogos; eventos gaming; tecnologias de interagao digital



Abstract

In this internship report, it was intended to understand what are the possible relationships
between the areas of videogames and tourism. In concrete, the main objective of this study was to
understand the possible importance that videogames can have in the valorisation of tourist
destinations.

Throughout this report, it will be listed various ways in which videogames can enhance a tourist
destination. In addition, and taking into consideration the fact that there are many videogames that
take place in real destinations, we tried to understand the geographic dimension inherited to
videogames.

One of the basic aspects of tourism, is the fact that it transmits the history and culture of a
certain destination. With this in mind, it was also intended to analyze how videogames can help to
transmit the historical and cultural dimension of destinations. Another secondary objective of this
work was to try to understand the importance of gaming events on tourist destinations.

In terms of structure, this study is divided into six distinct parts (leisure and the difference
between leisure and free time; introduction of the evolution of videogames and their presence in
society; ways in which videogames can promote a destination; types of digital interaction technologies
that companies can make available in their tourist offer; work accomplished during the internship and
the respective results and to finish analysis of the questionnaire and respective interviews carried out
during the process of investigating the relationship between videogames and tourism.

The results obtained allowedto say that geographical references and cultural-historical
references promote tourist destinations. In addition, the results showed that gaming events are a type
of event that not only moves crowds but also promotes services (like accommodation, catering,

attractions) close to the spaces of realization of those same events.

Keywords: leisure; tourism; destinations; videogames; gaming events and digital interaction

technologies
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Nuno Miguel Carvalho Do Virtual para o Real

1. Introducao

O presente trabalho enquadra-se na realizacdo do segundo ano do mestrado em Turismo,
Territério e Patrimodnios, lecionado na Faculdade de Letras da Universidade de Coimbra, inserindo-se na
categoria de relatdrio de Estagio.

O turismo, os videojogos e o cruzamento entre estas duas dreas revelam-se como potenciais
vetores de desenvolvimento territorial, mas esse cruzamento revela-se ainda como pouco investigado
pela academia. Com este trabalho, procurou-se, assim, investigar sobre a possivel relacao entre ambas as
areas. Na nossa sociedade, ndo podemos prescindir das vantagens que o turismo traz aos respetivos
destinos. Os videojogos estdo cada vez mais presentes no dia a dia das pessoas, seja de uma forma ludica
ou profissional. Neste trabalho, o objetivo principal consiste em perceber a relagdo turismo - videojogos
e a possivel importancia que os videojogos podem ter na valorizagao dos destinos turisticos.

O estdgio realizou-se na Entidade Regional Turismo Centro de Portugal. A motivacédo e escolha
por esta entidade deveu-se a proximidade e importancia que a mesma tem para a dinamizacdo da
atividade turistica na regido Centro. Proximidade essa que me permitiu chegar de forma mais préxima as
empresas e aos espacos turisticos da regido centro do pais e analisar a aposta nos videojogos e nas
tecnologias de interac¢do digital na sua promocao e valorizagao.

Ao longo do relatério serdo apresentadas varias solugdes, segundo as quais os videojogos podem
valorizar um destino turistico. S3o vdrios os videojogos em que a sua narrativa se passa em destinos reais.
Com isto queremos entender a dimensdo geografica inerente aos videojogos.

Um dos aspetos principais do turismo é a possibilidade de transmitir a histdria e a cultura de um
certo destino. Com este trabalho, propde-se analisar como os videojogos podem ajudar a transmitir a
dimensdo histérico-cultural dos destinos.

Cada vez mais ocorrem eventos relacionados com videojogos e, ao mesmo tempo, aumentam a
oferta de atragGes tematicas dos mesmos. Quer os eventos quer estas atragdes sdo possiveis promotores
de um determinado destino. Nesse sentido, é importante entender a pertinéncia dos mesmos para os
destinos turisticos.

Este relatdrio esta estruturado em seis partes. Comegando pela importancia do lazer e a diferenca
entre o mesmo e tempo livre. De seguida, de uma introdugao da evolug¢do dos videojogos e sua presenca
na sociedade. Passando para uma terceira parte onde se analisa as diversas formas que os videojogos
podem promover um determinado destino. Numa quarta parte focada nas tecnologias de interagdo
digital, tenta-se perceber que opgbes e de que forma as empresas podem disponibilizar na sua oferta

turistica. A quinta parte deste relatério dedica-se ao trabalho efetuado durante o estagio e os respetivos
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resultados. A ultima parte foca-se unicamente na andlise ao questionario e as entrevistas realizadas no

processo de investigacdo da relacdo videojogos - turismo.

2. Importancia do Lazer

O termo lazer, aparentemente ao longo da histdria e em todas zonas do globo, criou e ainda cria
bastantes opinides divergentes entre os estudiosos que o tentam definir. Em parte, essas distintas
perspetivas do termo advém do fato do lazer ser entendido pela populacdo de formas bastantes
dissemelhantes e sobre o qual cada pessoa da enfase a certas caracteristicas particulares do termo e
negligenciando (potencialmente) outras partes (Haywood et al., 1995).

Em Gomes (2014), a autora refere que o lazer é tradicionalmente visto como um acontecimento
urbano — industrial e moderno que se opGe ao termo trabalho e a todas obrigacGes rotineiras das
sociedades humanas. Ja no ano de 1998, Bramante indicava que o lazer podia ser entendido como uma
dimensdo que os humanos possuem dentro de um tempo que foi pré-conquistado e que é traduzido numa
experiéncia pessoal inovadora e no qual existe prazer. Para Bramante (1998), o lazer vivenciado por um
individuo ndo se repete no tempo cronoldgico nem no espaco geografico. Este mesmo autor também teca
gue este termo igualmente estd associado a socializacdo e a percecdo de liberdade. Em Surdi et al., (2013),
o lazer é visto como uma necessidade imprescindivel dos seres humanos. Estes autores admitem que o
termo seja um dado ndo sé ontoldgico, mas também um do tipo juridico e psicolégico. O lazer pode ter,
na espécie humana, uma origem que € intrinseca através do ato de brincar (Silveira & Santos, 2019).
Apesar de se revelar crucial para o desenvolvimento humano, nem todos os individuos tem igual acesso
ao lazer (Santos & Gama, 2008). Até mesmo em paises considerados desenvolvidos, continua a haver
pessoas que devido a varias razdes, desde elitismo a questdes democraticas, acabam por verem negadas
esse direito humano (Santos & Gama, 2008).

Uma outra caracteristica sobre o lazer é que, este em conjunto com o sector do turismo, acabam
por dar um imaginavel contributo para o crescimento positivo das economias (Nabais & Santos, 2012).
Ainda falando sobre a tematica da interligacdo do lazer com as atividades econdmicas, ndo se pode deixar
de referir a ideia que aparece em Santos (2011) relativamente a este tema. Em concreto, é admitido que
o lazer é a Unica area de despesa econdmica que se apresenta de modo simultaneo como opcdo de
renudncia ou aumento em funcdo do poder de compra. Por outras palavras, o lazer é uma drea onde
facilmente se aceita fazer sacrificios, mas também na qual os individuos querem de um modo rdpido
aumentar as despesas logo que seja possivel (Santos, 2011).

De entre as muitas ilagdes que se podem retirar do trabalho de Gama e Santos (1991), hd uma a

que se pode dar mais destaque: é a ideia de que apesar dos termos lazer e tempo livre serem muitas vezes
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associados, 0s mesmos por si so, ndo sdo sinénimos. Da mencdo que faz a um trabalho mais antigo de
Elias e Dunning do ano de 1992, percebemos em Surdi et al.(2013), que lazer acaba por ser um conjunto
de atividades que sdao desenvolvidas durante o tempo livre.

O tempo livre é o periodo que resta ao individuo, depois do mesmo exercer as suas funcdes e
deveres (profissionais/pedagdgicos). Por exemplo, o periodo que um estudante espera pelo autocarro
para ir para casa depois da escola, faz parte do seu tempo livre, mas ndo do seu tempo de lazer. O tempo
de lazer é restrito ao tempo livre que o individuo disponha. O individuo ndo pode ter mais tempo de lazer
do que tempo livre.

No artigo de Reis et al., (2009) consegue-se perceber que existem duas correntes de pensamento
entre os estudiosos acerca da tematica especifica do surgimento temporal do termo lazer. De um lado,
pesquisadores tal como De Grazia (1966), Medeiros (1975) e Munné (1980) que acreditavam que o lazer
ja existia nas sociedades humanas mais antigas, nomeadamente nas sociedades Grega e Romana (Reis et
al., 2009). Ao contrario, autores tais como Dumazedier (1979), Marcellino (1983) e Mascarenhas (2005)
atestaram o lazer como proveniente dos tempos das sociedades urbano-industriais (Reis et al., 2009).

Ainda acerca da tematica do surgimento do lazer, Gomes (2011) admite que isto € um tema ainda
bastante controverso que chega mesmo a gerar polémica e muito debate. Apesar do surgimento do termo
lazer ser ainda um pouco dubia entre os estudiosos, um fato inquestionavel é que o inicio das viagens dos
seres humanos com o intuito préprio de fazer lazer ou prazer é algo mais recente na histéria da
humanidade. No seu Blog Post, datado de 16/6/2020 e intitulado de “Travelling for pleasure: a brief
history of Tourism”, Rodriguez indica que a palavra turismo engloba estarmos a falar de todos as formas
de viagens feitas pelos individuos com propdsito de se sentir prazer. Segundo esta mesma autora, o
moderno conceito de turismo provém mais precisamente do século XVII. Segundo a autora, o turismo
comecou verdadeiramente quando jovens da nobreza dessa altura de certos paises do Norte e do Oeste
da Europa comegaram a realizar aquilo que acabou por ficar conhecido como o Grand Tour, isto é, uma
viagem a volta da Europa (que usualmente poderia cobrir paises como Italia, Alemanha, Franca e Grécia)
com o proposito de descobrir a histdria, a arte e o patrimdnio cultural. Naquela época, este tipo de viagens
era uma excelente maneira para ser educado/formado (Rodriguez, 2020). J4 no século XVIII, este costume
ja havia chegado as classes mais abastadas e tendo-se espalhado para outras partes do mundo, tendo
mesmo chegado a América (Rodriguez, 2020). Um dos grandes impulsionadores da globalizagdo do
turismo em plena segunda metade do século XVIII, foi de jure a Revolugdo Industrial. Esta revolugdo teve
como consequéncia direta em todo o mundo, o éxodo de pessoas que viviam em zonas mais rurais para
comecarem a viver e trabalhar em zonas mais urbanas.

Existem trés fases relativas ao desenvolvimento do turismo. A primeira, que ocorreu até meados
do século XIX, na qual se destacou o turismo incipiente elitista reservado a uma minoria burguesa. Uma

segunda, mais conhecido por ter sido de transigcdo, e que foi importante pois foi nela em que se deu o
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inicio da popularizacdo da atividade, que se estendeu até meados do século XX. E por fim, uma terceira,
gue comecou a partir da Segunda Guerra Mundial, e na qual surgiu o turismo de massas que permanece
até a atualidade (de La Torre, 1994, citado por Tito et al., 2017).

Para o turista do século XXI, viajar ja ndo é sindnimo de um estatuto social superior, mas uma
forma de complementagdo da experiéncia da vida didria e de aumentar o nosso espirito de aventura e de
curiosidade (Tito et al., 2017). A difusdo do capitalismo do livre mercado, bem como a abertura das
fronteiras, a privatizacdo, a desregulamentagao da economia e as tecnologias inclusivas fizeram com que
existissem novas relagées entre espaco, sujeito e tempo (Tito et al., 2017).

As férias ja ndo ocorrem apenas em algum momento do ano pré-estabelecido e passam a ser
espalhadas ao longo dos meses. O consumo ja ndo se baseia exclusivamente na producdao em massa, com
produtos pré-estabelecidos, mas tem atencdo as particularidades individuais e o individualismo passa a
representar uma realidade fortalecida nos pilares da sociedade contemporanea. O turista passa entdo a
requerer produtos personalizados, que sejam também qualificados e flexiveis (Tito et al., 2017).

No pardgrafo anterior referiu-se de um modo bastante subtil o conceito de férias. Contudo,
afinal o que quer dizer na teoria e na pratica esse mesmo conceito? Férias sdo designadas por um
periodo sobre o qual um individuo ou grupo de individuos ndo realiza qualquer tipo de atividade que
tenha haver com questdes laborais. Este periodo é caracterizado pelo relaxamento, pela total
auséncia de stresse e de rotinas. Usualmente, estes periodos acontecem entre uma a duas vezes por
ano, junto a épocas festivas tais como o Ano Novo e o Natal. Foi de facto ja no final do século XIX e
inicio do século XX que se comecou a falar das férias como um dos direitos mais importantes para
qualquer pessoa, independentemente da sua condicdo social ou cargo profissional (Editora
Conceitos.com, 2017).

A interrupgdo da rotina de trabalho é essencial para o bem-estar fisico e mental (Carpallo,
2016). Em Carpallo (2016), a autora menciona outros estudos que ddo conta que o facto de se tirar
férias acaba por ser vital para a saude cardiovascular e no aprimoramento dos niveis de cortisol, que
influenciam positivamente o bem-estar do individuo. A mesma autora refere ainda um estudo levado
a cabo pela empresa Randstad em Espanha, que acabou por revelar que 62% dos entrevistados
precisavam de menos do que uma semana para se esquecer da sua rotina de trabalho, enquanto
outros 38% necessitavam de pelo menos duas semanas ou mais. Ndo obstante esses dados serem de
cariz universal, existe de facto varia¢cdo de acordo com alguns fatores, tais como o grau de educacdo
e o género do individuo. No caso de individuos do sexo feminino, necessitam de um pouco mais de
tempo para desligarem da sua rotina de trabalho, enquanto individuos do sexo masculino necessitam
um pouco menos de tempo. Deve ser notado que cerca de 41% delas afirmam necessitar de pelo
menos duas semanas de descanso para desconectar, contra os 35% dos homens que dao essa

resposta. Também no estudo se averiguou que pessoas com ensino superior completo tendem a ter
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maior dificuldade para desconectarem; 24% desses profissionais reconhecem que ndo conseguem
esquecer-se das suas obrigacdes laborais durante as férias. Por fim, vém os possuidores de diploma
técnico (12%), os de ensino médio (9%) e do ensino fundamental (8%).

De uma forma geral e por todos os cantos do mundo, uma das atividades de lazer que é
comummente feita pelos individuos, ndo obstante sua idade, do nivel de escolaridade e do seu
género, é a pratica dos jogos.

Os jogos sao atividades mais ou menos regradas sobre as quais acabamos por nos dedicar de
modo livre, pelo puro e simples prazer de sua realizagdo, sem quaisquer expetativas ou interesses de
receber favores em troca; acabando por ser atividades conscientemente percebidas como
improdutivas, todavia que apresentam a habilidade de nos absorver por completo, transportando-
nos imaginariamente para outra realidade, exterior a vida ordeira e habitual (Huizinga, 2008, citado
por Reis & Cavichiolli, 2015).

Ndo importando muito a sua tipologia, os jogos sdo geralmente experienciados pelos
individuos como atividades de lazer, isto é, sdo vivenciados pelas pessoas no seu tempo livre, apds
elas terminarem todas as suas obrigacdes sociais, familiares e profissionais (Dumazedier, 1979, citado
por Reis & Cavichiolli, 2015).

Contudo, um certo individuo poderd ter que praticar este tipo de atividade, ndo tanto de um
modo lidico, mas sim de um modo mais profissional. E o caso classico dos jogos desportivos (futebol,
ténis, voleibol, etc.), de alto-rendimento, cuja participacdo do jogador, também chamado de atleta,
nado se da de forma tdo espontdnea, voluntaria e desinteressada quanto nos jogos experimentados
propriamente como lazer. Nestes, os atletas apresentam um conjunto de compromissos,
constrangimentos e obrigag¢0es relativos a pratica que inibem o sentido Iudico, desinteressado e
livre que seriam supostamente mais caracteristicos das atividades desenvolvidas no ambito do
lazer (Reis & Caviochiolli, 2015).

Referindo em concreto sobre os jogos eletrdnicos, estes na atualidade ja ndo devem ser vistos
como instrumentos de diversdo utilizadas exclusivamente para criangas como antes eram tidos em
conta. A titulo de exemplo e de base de suporte a afirmagao anterior, deve ser mencionado um estudo
que foi conduzido pela Associacdo de Consumo de Eletrénicos dos Estados Unidos da América que
acabou por concluir que os adultos acabavam por jogar mais do que os proprios adolescentes (Koppe,
2007 citado por Almeida Reis & Caviochiolli, 2008). Ainda em concordadncia com o estudo
mencionado, um outro trabalho cientifico datado do ano de 2006 também acabou por concluir que a
média de idade dos jogadores era na altura de 33 anos (Lee, 2006 citado por Almeida Reis &
Caviochiolli,2008).

Ambas pesquisas mencionadas acabam por demonstrar que os videojogos, que antes eram

vistos como instrumentos de entretenimento para adolescentes e criancas, estdo a acabar por atingir
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cada vez mais um publico-alvo cada vez maior. Logo, pode-se ser dito que a industria dos videojogos
e os jogos em si acabam por ser fundamentais vias de lazer para todas as faixas etdrias (Almeida Reis
& Caviochiolli, 2008).

Também no mundo da pratica do videojogo, por vezes existem atividades competitivas de alto
nivel entre diversos individuos que sdo bastantes marcadas pela disputa e que ja fogem por completo
a esfera do lazer (Almeida Reis & Caviochiolli, 2008).

E a partir das opinides de vérios investigadores que se torna possivel perceber as caracteristicas
dos jogos que fazem com que as criangas e os jovens os considerem atrativos e que acabem por
estarem dispostas a utilizd-los nos seus tempos livres (Polcyn, 2019). Algumas das caracteristicas
associadas a ideia atras apresentada sdo as seguintes: a ndo necessidade de haver outro utilizador a
jogar connosco ao mesmo tempo, dado que o préprio computador ja é um simulador suficiente de
diversdo; o facto destes jogos proporcionarem muitos estimulos ao jogador (influenciando os
sentidos), para que o utilizador possa experimentar diferentes tipos de emoc¢des (desde positivas a
negativas); o realizar dos sonhos dos jogadores e ainda o desenvolvimento dos interesses pessoais
dos utilizadores. Para além dessas caracteristicas, muitos investigadores sublinham também que os
jogos de computador sdo muito atrativos, especialmente para pessoas com baixa autoestima, para
pessoas que estejam com problemas de relacionamento e ainda para pessoas que estejam frustradas.
E a partir da acdo de jogar que os individuos anulam a sua timidez no mundo virtual, vivenciando

sensacles de independéncia; forca e poder (Polcyn, 2019).

3. Marcos importantes da histdria dos videojogos e a sua evolucio

Pode ser dito que a ascensdo gloriosa desta tipologia de jogo (a de video) comecgou de jure na
década de 1970, mas a sua raiz advém de eventos que ocorreram na década de 1950, ja que, como é
possivel constatar por Reichsteiner (2020), a histdria dos jogos de video esta intimamente ligada a
evolucao do computador.

Apesar dos videojogos serem encontrados, no presente, em milhares de residéncias por todo o
mundo, em primeira instancia, tiveram de passar por um grande processo até serem minimamente
acessiveis, tendo os trabalhos de laboratérios de pesquisa cientifica sido o comeco deste longo e
trabalhoso processo. Com isto, no ano de 1952, o professor britanico Douglas criou o OXO, jogo esse mais
reconhecido pela denominagdo de jogo da velha, como parte de sua tese de doutoramento para a
Universidade de Cambridge, marcando assim e para sempre a histéria dos videojogos, com a criagao de
um dos primeiros jogos baseados em software a incorporar um monitor de video. Contudo, ja no ano de

1958, William Higinbotham criou o Tennis for Two, jogo esse que ja se jogava num grande computador
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analdgico. No entanto, foi na década de 1960, mais precisamente no ano de 1962, que Steve Russell, do
Instituto de Tecnologias do Massachusetts, criou o primeiro jogo que poderia ser jogado em varias
instalagOes de computador, o Spacewar. Este videojogo pertencia ao género de combate espacial baseado
num computador para o PDP-1 (Programmed Data Processor-1), sendo que esse computador era de ponta
e podia ser encontrado principalmente em universidades (Canal Histdria, 2022).

Futuramente, no decorrer do ano de 1967, os desenvolvedores da Sanders Associates, Inc., entdo
liderados por Ralph Baer, inventaram um protdtipo do sistema do videojogo com multijogador e que ainda
continha muitos programas que poderiam ser reproduzidos numa televisao; este sistema era apelidado
de A Caixa Marrom. Baer, muitas vezes reconhecido como o fundador dos videojogos, licenciou o seu
dispositivo para a Magnavox, que por sua vez vendeu o sistema aos consumidores como Odyssey, a
primeira consola doméstica de videojogos, em 1972. Nos anos seguintes, a primitiva consola Odyssey viu
o seu interesse publico esmorecer, contudo, um dos 28 jogos da Odyssey foi a inspira¢do para o jogo da
Atari conhecido por Pong, sendo este ultimo o primeiro videojogo de Arcade, lancado pela empresa em
1972 (Canal Histéria, 2022).

Consecutivamente, no ano de 1977, a Atari lancou o Atari 2600 (também conhecido como Video
Computer System), que na verdade se tratava de uma consola caseira que apresentava joysticks e
cartuchos de jogos intercambidveis que reproduziam jogos multicoloridos, marcando assim o inicio da
segunda geracdo, quer das consolas quer dos videojogos (Canal Histdria, 2022).

Na terceira geracao dos videojogos, que aconteceu entre os anos compreendidos entre 1983 e
1990, as empresas asiaticas comecaram a ganhar a sua notoriedade, tendo um destaque primordial a
empresa Nintendo. Foi ainda na década de 1980 que os graficos adquiriram um salto enorme em termos
da sua qualidade, muito devido, ndo sé aos processadores 8-bits, mas também devido aos cenarios e
personagens que puderam ser desenvolvidos de forma mais pormenorizada (Puiati, 2023).

Se atualmente, a industria dos videojogos é considerada por muitos como uma industria bem
desenvolvida e reconhecida, muito se deve a primeira grande guerra de consolas que houve entre a
desenvolvedora de jogos Sega e a sua rival Nintendo. Esta batalha ocorreu ja no final da década de 1980
e o inicio da década de 1990 (na 42 geracdo do video jogos) e ficou mais conhecida como o primeiro
confronto entre as icdnicas personagens Mario e Sonic. Este conflito foi deveras vital para o mundo pois
demonstrou que a Nintendo ndo era a Unica empresa de jogos de video capaz de ganhar dinheiro na
América do Norte tendo, claro, em consideragdo a crise anterior que destruiu por completo as perspetivas
da Atari e de outros empresas (Kelion, 2014).

Este confronto provou que os videojogos ndo eram uma forma de entretenimento reservado
apenas para as criangas. Jogos tais como Mortal Kombat provaram que seria possivel atingir um publico
mais maduro, sendo que foi durante esta altura que comegaram a aparecer os primeiros sistemas de

classificagcdo dos jogos por faixas etdrias dos individuos (Kelion, 2014). Ndo obstante, o facto de se poder
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afirmar que a Nintendo possa ser considerada a clara vencedora da 4.2 Gerac¢ao de consolas de videojogos
(que aconteceu entre os anos de 1987 e 1996) e da primeira Guerra de Consolas por diversas razdes, os
resultados ainda hoje sdo um ponto quente e um tdpico que divide opinides (Sunday Observer, 2022).

Foi também na quarta geracao dos videojogos que a tecnologia 8-bit foi alterada por uma de 16-
bit e, com isso, varios jogos a 2 dimensoes foram fabricados e desenvolvidos (Puiati, 2023).

De entre todas as geracOes de consolas, foi na 5.2 geracdao que pela primeira vez apareceu o
género de jogos de aventura para os écrans. Gragas ao advento dos graficos totalmente em 3D e do
software de CD-ROM que criou jogos mais longos e ficheiros guardados, o mundo comecou a jogar
verdadeiros conteldos baseados em estdrias, a semelhanca de Metal Gear Solid, Final Fantasy e Resident
Evil. Esta era iniciou-se por volta de 1993 e foi completamente dominada pela Playstation, bem como
pela N64, se bem que em menor grau (Plarium, 2021).

Se a quinta geracao foi a geracdo dos 32 bits, a sexta geracdo ficou marcada pelos jogos que
continham 128 bits, sendo que essa inovacao fez com que os jogos se tornassem nao sé mais acessiveis,
mas também mais baratos. Esta geracdao decorreu desde 1998 a 2005 e foi nela que se ouviu falar da
primeira Xbox, da PS2, da GameCube e ainda da DreamCast. Nesta geracdo, o dominio avassalador da
Sega e da Nintendo caiu e a partir desta a Microsoft e a Sony inclinaram a balanca econdmica mundial a
seu favor, com titulos que mudaram o jogo, tais como: Prince of Persia, e Grand Theft Auto: San Andreas
e Morrowind (Plarium, 2021).

Por sua vez, as consolas da sétima geracdo foram aquelas que obtiveram a vida mais encurtada
de entre todas as geragdes. Todavia, foram as que introduziram novos conceitos sobre o que os jogos
poderiam ser, algumas das quais ainda hoje se encontram entre nés.

O momento mais basilar desse periodo das consolas foi o regresso da Nintendo, com o
langamento da Wii e da consola portatil DS, que a Microsoft e a PlayStation quiseram copiar com as suas
proprias versdes da tecnologia de captura de movimentos. O Wii Sports é de certeza um dos jogos mais
utilizados de todos os tempos (Plarium, 2021).

Na oitava geragao, que comegou por volta do ano de 2012, os maiores destaques vdo para a Xbox
One e ainda para PS4. Esta geragao foi muito lucrativa pois ofereceu-nos jogos cujo desenvolvimento
custou mais do que as mais ambiciosas produgdes de Hollywood, enquanto alguns, tais com Red Dead
Redemption 2, GTA V e ainda Animal Crossing: New Horizons, fizeram com que os estudios ganhassem
mais dinheiro do que se pensava ser possivel nesta industria. Nesta geracdo, os videojogos comecaram a
fazer parte da nossa cultura humana e moldaram para sempre a paisagem mediatica.

As consolas da nona geragdo s agora estdo a sentir o seu impacto. No presente, a PS5 e ainda a
Xbox Series S sdo as Unicas concorrentes neste espaco. Todavia, as implicaces s3o evidentes. E fulcral
termos como nota a ideia de que os gréficos, bem como a capacidade de computac¢do e de memoria

ultrapassaram em muito tudo o que ja tinhamos observado antes, prometendo ainda jogos hiper-reais
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gue anteriormente estavam fora do alcance. Além disso, certamente estas consolas de proxima geracdo
atingirdo a maturidade numa era Unica de jogos de muitas plataformas (Plarium, 2021). Por sua vez, a
inteligéncia artificial, a realidade virtual, a realidade aumentada e a cadeia de blocos irdo provavelmente
moldar o desenvolvimento desta nova e excitante geracao de jogos, influenciando por sua vez as
tendéncias dos jogos de browser (Plarium, 2021).

Relativamente ao tema especifico do nimero de vendas de consolas e de jogos pode ser referido
as seguintes ideias. A quinta consola de video mais vendida de todos os tempos é de fato a Playstation 4,
provinda da firma Sony e gerada em 2013, com um total aproximado de 117 milhGes de unidades vendidas
(Gematsu, 2022). Em quarto lugar, temos a consola Game Boy que viu serem vendidas cerca de 119
milh&es de suas unidades (Nintendo Co., Ltd, 2021). A terceira consola mais vendida até agora na historia
é a Nintendo Switch, consola essa que foi pela primeira vez lancada em 2017, e vendidas quase 123
milh&es de unidades (Nintendo Co., Ltd, 2021). A segunda consola mais vendida de sempre foi a Nintendo
DS (Nintendo Co., Ltd, 2017), surgida em 2004 e que vendeu cerca de 154 milhGes de unidades. Por fim,
a consola mais vendida de sempre no mundo inteiro foi a Playstation 2, consola essa que foi langada em
2000 e que vendeu aproximadamente 155 milhGes de unidades (Sony Interactive Entertainment,
2019).Em termos de videojogos, os cinco mais vendidos de sempre por ordem crescente do nimero de
unidades vendidas em todo o mundo, sdo, de acordo com (Batista, 2022), o Batalha Royale, apelidado de
PUBG (com 75 milhdes unidades vendidas); o Wii Sports (com praticamente 83 milhGes de unidades
vendidas); GTA V (com 170 milhdes de unidades vendidas); o Minecraft (sendo que 238 milhdes unidades

foram vendidas) e, por fim, o classico jogo da década de 1980, o Tétris (cerca de 520 milhdes).

4. Narrativa, espaco e gameplay - Estrutura dos jogos versus estrutura dos filmes

Ao longo de mais de cem anos de existéncia, a drea da cinematografia foi conhecida por ter dado
contribuicdes ndo so nas técnicas, mas também nas formas de estética, ou até mesmo nas condices de
observacdo das imagens e arranja-las de modo adequado para que as mesmas fossem usadas para a
narrativa. As possibilidades que os hipermédias proporcionam aos jogos ainda sdo objeto de investigacdo
para varios estudiosos. Ainda assim, é sabido que os seus conceitos estdo intimamente conectados ao de
uma narrativa ndo-linear para os jogos e a qualidade deste de englobar a linguagem cinematografica. Nao
obstante, considera-se que o uso da hipermédia e por consequente da linguagem cinematografica nos
jogos de video, apenas foi vidvel devido aos avangos tecnoldgicos que ocorreram na década de 1990
(Battaiola et al., 2008).

Quer na década de 1960, quer na de 1970, a narrativa quando estava presente e de forma bem
simplificada, ndo estava sempre dentro dos videojogos. Na altura, quando se queria mostrar uma

personagem ou contar um acontecimento, eram as faces laterais e superior de um jogo Arcade, que eram
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preenchidos com desenhos e cores chamativas que por sua vez mostravam o assunto e o contexto do
jogo. O espaco fisico era de grande relevancia para que os jogos pudessem revelar suas estdrias ou era
até mesmo usado para que o jogador percebesse a aparéncia dos personagens, que na tela eram apenas
representados por formas geométricas basicas e simples, que abriam espaco para varias interpretagées e
ambiguidades (Battaiola et al., 2008).

Foi apenas na década de 1980, época essa que ficou marcada pelo langamento de Donkey Kong
da Nintendo, que a narrativa comegou a atuar com mais for¢a dentro dos videojogos. A criagdo de
personagens que captavam a atencdo e respetiva emocgdes do publico estavam ligadas, ndo apenas com
uma forma estética, mas também com ambientes que estavam sendo criados e as a¢des que as
personagens concretizavam (Battaiola et al., 2008).

Na década de 1990, a narrativa tornou-se um elemento-chave para a criacdo de qualquer jogo,
guer fosse ele de desporto, acdo, tiro ou até mesmo de role play. Em anos posteriores, a industria dos
jogos foi crescendo exponencialmente e, na atualidade, os jogos ndo sdo uma mera forma de
entretenimento, mas também um meio que contém uma capacidade educativa, artistica e é capaz de
promover integracdo social (Battaiola et al., 2008).

Na atualidade, varias tipologias de profissionais estdo envoltas na producdo de jogos, que se
ramificam em varias areas, desde a criacdo do roteiro até a programacao e criagdo. A introducdo de
conceitos modernos como o da camara virtual e dos recursos a trés dimensdes também colaboraram para
que os jogos ficassem mais proximos do cinema, gerando estdrias mais complexas e imagens mais
realistas (Battaiola et al., 2008). De igual modo, ja é vigente os jogos possuirem trailers para divulgacdo e
cut scenes (sequéncias de video nas quais o jogador tem pouco ou nenhum controlo) cada vez mais
prolongadas, fazendo com que o jogador se torne numa espécie de espetador de um filme interativo.

Tal como se tem observado até agora, o cinema tem servido de base para que os jogos se
estruturem como uma linguagem audiovisual, especialmente na questdo narrativa. Todavia, como meio
hipermediatico, o jogo tem a capacidade de apresentar o conteudo narrativo de forma ndo-linear ou
mesmo de forma linear, como é feito na maioria dos media anteriores (Battaiola et al., 2008).

Este acaba por ser distinto do cinema, uma vez neste o jogador estd submetido a uma posicao
ativa que o possibilita agir sobre os elementos narrativos e escolher ndo sé as agdes, mas também as
personagens sobre os quais melhor se identifica (Battaiola et al., 2008).

Num jogo, existe a possibilidade de customizar a aparéncia de uma personagem, de modo a que
possamos identificar-nos com essa personagem e fazé-la agir da nossa maneira. Ha regras e objetivos para
o jogador cumprir, envolvendo assim diversos resultados ou desfechos de acordo com o desempenho e
escolhas dentro da prépria narrativa (Battaiola et al., 2008).

Kinder (2002, citado por Battaiola et al., 2008), refere que existe diferencas entre os jogos das

narrativas tradicionais, dizendo que a maioria das narrativas sdo elaboradas para representar e influenciar
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avidareal, enquanto nos jogos o propdsito é retirar o jogador da realidade e absorvé-lo para um ambiente
diferente que deve ser explorado, o que torna o jogo um processo interativo e constante de
aprendizagem.

Nos ultimos anos do desenvolvimento da industria dos videojogos, mais precisamente desde a
transi¢do ocorrida nos anos 1990 do 2D para o 3D, tem sido mais comum explorar contextos urbanos bem
como espacos arquitetdnicos dentro dos proprios videojogos (Piteira, 2015).

De acordo com aquilo que é mencionado no livro Space Time Play (Borries et al., 2007, citado por
Piteira, 2015), os videojogos fazendo ja parte da nossa atualidade e recente passado, entraram nas nossas
vidas diarias para ficar devido as suas inovadoras capacidades de comunica¢do audiovisual. Apesar disso,
num videojogo, a semelhanca da realidade, sem espaco ndo haveria lugar ou mesmo tema para o qual
basear a acdo de modo que esta de facto pudesse existir, mesmo ndo sendo este um espaco exatamente
fisico. O espaco no qual se desenrola um jogo define-se assim no prdprio ato de jogar e no conjunto de
regras que condicionam o jogador e a acdo, nascendo assim o termo gameplay, em portugués apelidado
de jogabilidade. E é sobre esse espaco especifico em que o jogador opera, onde ele vive a arquitetura e
se refugia (Piteira, 2015).

Ja o historiador Huizinga, nos principios da segunda metade do século XX, mesmo antes do
aparecimento dos videojogos, escrevia acerca do ato de jogar e em como este estaria, inconscientemente,
tdo enraizado nas culturas humanas e nos rituais quotidianos da sociedade (Piteira, 2015). Tal como
Huizinga refere na sua obra Homo Ludens (1955), todo o ato de jogar move, gere e cria uma existéncia
dentro de um campo de jogo, ou Circulo Magico (Magic Circle como indicado pelo autor), previamente
assinalado, seja este de caracter material ou ideoldgico, conscientemente pensando ou como resultado
do processo de criacdo da a¢do. Huizinga afirmava ainda que, da mesma maneira que ndo existia uma
diferenca formal entre um jogo e um ritual, também ndo seria possivel diferenciar entre os conceitos de
um campo de jogo de um local consagrado. Como exemplos, este, dava uma mesa de carta, uma arena,
um circulo magico, o palco, um templo, um corte de ténis, a Assembleia da Republica, um livro ou o grande
ecrd, todos estes seriam em fun¢do e em forma campos de jogo, locais esses controlados e isolados sobre
0s quais os jogadores mergulhavam e ainda sobre os quais os jogadores se regem por premissas
especificas. No entanto, todos estes espagos teriam em comum a capacidade para constituirem mundos
tempordrios, que estariam dentro do préprio mundo, e que foram criados exclusivamente por e para a
performance de um ato particular (Piteira, 2015).

Esta filosofia de Huizinga, mesmo datada de antes do aparecimento dos videojogos, consegue
manter-se bastante atual explicando até, de certa forma, a razdo pela qual muitos consideram os
videojogos como uma escapatdria do mundo real. Dada a grande difusdo destas formas alternativas de
espaco, considera-se necessaria uma qualificacdo cuidada destes universos alternativos que sao visitados

por um leque vasto de diferentes utilizadores com necessidades e exigéncias especificas. Assim, tratou-
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se da responsabilidade de profissionais tais como designers, artistas, programadores e, atualmente, até
de arquitetos, idealizar e dar forma a todos esses ditos campos de jogos, conferindo-lhes a capacidade de
receber, estimular e empolgar os seus utilizadores. Realidades paralelas estas, se assim se podem
classificar, que se encontram em constante mudanca e se tém vindo a transformar ao longo dos tempos,
como qualquer outra forma de arte. Os videojogos surgiram também de conceitos bastante simples que
se tem desenvolvido ao longo do tempo. Partindo de uma era em que estes apresentavam representacées
de espaco muito bdsicas ou mesmo nulas, para uma realidade virtual que atualmente demonstra locais
complexos, cidades, regides ou mesmo planetas (Piteira, 2015).

O termo gameplay, que é muitas vezes em lingua portuguesa traduzido como jogabilidade, é, na
verdade, um termo bastante dificil de conceituar (Rollings & Adams,2003, citado por Vannucchi & Prado,
2009). Para Adams e Rollings qualquer designer concordaria que gameplay seria o nucleo de um jogo,
mas que, no entanto, ndo hd uma definicdo globalmente estabelecida para o termo. Adams e Rollings
alegariam também que cada criador possui a sua propria definicdo pessoal de gameplay (Vannucchi &
Prado, 2009).

Entre as muitas definicdes que o termo gameplay poderd admitir, existe uma de Lindley que indica
gue este se refere diretamente as todas as atividades realizadas no ambito de um quadro de regras pré-
acordadas que, diretamente ou indiretamente auxiliam para se alcancar metas dentro de um certo jogo
(Lindley, 2002, citado por Vannucchi & Prado, 2009).

Por outro lado, Vannucchi & Prado (2009) diziam que outros investigadores como Arsenault e
Perron entendiam o termo como o ponto de encontro entre duas entidades diferentes: o jogo e o jogador.
E o concetualizam como o conjunto de possiveis acGes e rea¢des que sdo gerados tanto pelo jogador
guanto pelo préprio jogo. Ja Sicart, por sua conta, defende que gameplay pode ser definida pela mecanica
do jogo. Sendo esta mecanica definida por Sicart, como os métodos invocados pelos agentes (quer
humanos ou nao), projetados para interagir com o mundo do jogo.

Por fim, ha quem concorde que gameplay seja a natureza e o grau da interatividade (Ribeiro et
al., 2013). Gameplay pode também ser visto nas perspetivas do quanto e do como um jogador é capaz de
inter-relacionar-se com o espago do jogo e ainda como o espago do préprio jogo reage as escolhas feitas
pelo jogador (Morais e Silva, 2009, citado por Ribeiro et al., 2013).

A melhor forma de interligar a narrativa, a jogabilidade e o espaco seria, por exemplo, em certo
modo admitir como verdadeiras as consideracbes proferidas no trabalho. No estudo deste autor, é
percetivel a ideia de quando jogam os jogos, os individuos entram automaticamente num espaco virtual
que é feito de diversas caracteristicas e regras que o caracterizam. Inseridos neles, os individuos sdo
conduzidos a acBes para que possam compreender como funcionam as relacGes ali presentes. Numa
primeira instancia existe uma fase do tutorial, no qual os jogadores aprendem como se joga aquele jogo,

e dessa forma, criam um conjunto de aprendizagens que acabam por promover a compreensao dos
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mecanismos. Uma vez apresentados ao jogo, estes sdo colocados numa nova etapa que permite o avango
sem o auxilio da interface ou de inser¢des especificas do jogo. O desenvolvimento de tais acdes exige
coeréncia com os eventos que englobam o universo, estando intrinsecamente ligados a uma narrativa
(Rodrigues, 2012).

Um outro subtema pertinente a desenvolver dentro desta tematica, é a diferenciacdo entre a
estruturacdo de um filme e a estruturacdo de um videojogo. A estruturacao e a planificacdo dos filmes e
dos jogos tém muitos pontos em comum, tanto ao nivel da narrativa, como nas técnicas usadas para a
captacdo da imagem ou até mesmo na cenografia. Todavia, no entendimento do publico em geral, hd uma
grande destringa entre o videojogo e o filme. De facto, a estrutura de um filme, ja desde a narrativa até a
composicao final, apresenta um propdsito pré-programado que ndo pode ser remexido e o espetador ira
vivenciar a experiéncia que o diretor do filme quiser apresentar aos fas. Partindo dos guionistas e indo
até aos realizadores, incluindo os outros profissionais de cada departamento da industria do cinema,
todos seguem o mesmo guido de estruturacdo do projeto, para dar origem a um filme (Monteiro, 2021).
Logo, a sua visualizacdo por qualquer publico e em qualquer lugar do mundo ndo sofrerd alteracées e
despertara sempre as mesmas emogoes e iguais sentimentos, sem sofrer quaisquer mudangas (Newman,
2013, citado por Monteiro, 2021).

Ao contrario, nos videojogos o jogador apresenta a possibilidade de alternar, de criar as estdrias
a sua maneira, modificando ou ndo, a estrutura visual do jogo, uma vez que as op¢des tomadas nos jogos
e pontos de vista assumidos (primeira pessoa, terceira pessoa, gods view, entre outros) conseguem
redefinir o tipo e género a que os jogos pertencem. O jogador pode criar o seu préprio caminho dentro
do videojogo sem seguir as instru¢des ou comandos bem como missGes apresentadas na tela, e acabar
por explorar aquele mundo a sua maneira (Monteiro, 2021). Desde modo, na imersdo do mundo virtual,
a liberdade que é facultada ao jogador de dominar o universo diegético ou de nele agir e interagir, faz
com que este vivencie experiéncias que, sem sombra de dlvidas, serdo diferentes de pessoa para pessoa

(Newman, 2013 citado por Monteiro, 2021).

5. Videojogos no quotidiano e impulsionadores do turismo

Os videojogos estao cada vez mais presentes na nossa sociedade. S3o centenas as horas que os
jogadores passam a jogar, sejam jogadores profissionais, sejam casuais. Quantos de nds nos lembramos
dos nossos pais dizerem para desligarmos o jogo e irmos para a rua brincar porque os videojogos ndo iam
levar a nada. A verdade é que atualmente ndo podemos afirmar tal coisa, sdo muitas as pessoas que fazem
dos videojogos a sua carreira profissional, seja como jogador profissional, programador, roteirista, entre

outras possibilidades.
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N3o é de agora que os videojogos tém o poder de movimentar as pessoas; ha alguns anos muitos
saiam de casa sé para ir jogar nas maquinas arcades que sé existiam em determinados cafés ou na lan
house. Os jogadores esperavam na fila para gastarem moedas naquele jogo que sé podiam jogar ali; ou
iam a casa daquele amigo que tinha um jogo que mais ninguém tinha. Atualmente este fendmeno cresceu,
hoje o jogador ndo quer ir sé a casa do amigo, hoje o jogador quer visitar os lugares onde se passam e
inspiraram os seus jogos favoritos, deseja ir assistir aos torneios da sua equipa preferida, aos eventos de
langamento e ainda visitar atragdes tematicas ligadas aos videojogos.

O turismo de gaming é um setor do turismo que esta a crescer, em semelhanca com o que
aconteceu com o turismo cinematografico. Atualmente, é rara a pessoa que ndo tem contato com redes
sociais, internet e televisdo. Estamos constantemente a ver andncios de publicidade de certos destinos e
atracbes; um anuncio publicitario tem normalmente a duracdo de um a dois minutos e depois de
assistirmos o mesmo anuncio duas ou trés vezes, o efeito deixa de atuar. No caso do cinema, um filme
prende-nos durante duas a trés horas. Durante esse periodo a pessoa esta constantemente a receber
informacgdes. No caso dos videojogos, o tempo em que o jogador recebe essa informacdo é maior, um
jogador pode passar entre 20 a 100 horas a volta de um Unico jogo. Sdo dezenas de horas em que um
jogador estd a receber a informacdo de uma forma divertida e cativante.

A informacdo recebida pelo jogador pode ser sobre a geografia de um destino, a sua histdria, a
cultura, a lingua, entre outras muitas possibilidades. Informacdo essa que pode motivar o jogador a querer
deslocar-se a esse destino presente no videojogo. Num mundo tdo conectado como o de hoje, nem é
necessario o jogador ter o jogo em questdo para poder retirar estas informagdes. Com a existéncia de
plataformas como o Youtube e a Twitch, qualquer pessoa pode assistir a videos desse mesmo jogo,
denominados videos de gameplay.

Nesta secgao do relatdrio, serdo abordados quatro pontos estratégicos para a promogao de um
destino através dos videojogos, sendo esses quatro pontos os seguintes:

e Referéncias Arquitetdnicas/Geogréficas;
e Referéncias Historico-Culturais;
e Eventos Gaming;

e Atragdes Tematicas.

5.1. Referéncias arquitetdnicas

Uma das principais caracteristicas dos videojogos é teletransportar o utilizador para um mundo
alternativo. Quando se fala num mundo alternativo, pensamos normalmente em algo ficcional, que ndo

se enquadra na realidade. A verdade é que muitos jogos usam certas referéncias reais para tentar
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aproximar o jogo a realidade, isto é, o uso de elementos reais que sado facilmente identificados pelos
jogadores. Estes elementos variam de acordo com o jogo e a forma como sdo apresentados varia com a
altura cronoldgica em que o jogo se desenrola. Quando falamos em referéncias espaciais/geograficas
estamos a falar de elementos arquiteténicos e cidades.

Como referido anteriormente, esta necessidade de usar elementos reais, como monumentos ou
cidades conhecidas, deve-se ao tentar criar a maior proximidade possivel com o jogador. Dando um
exemplo pratico, se um jogo com o tema do apocalipse zombie se passar todo ele numa cidade
completamente ficcional, ndo vai criar a mesma proximidade com o jogador como o jogo que decorre
numa cidade conhecida pelo publico e, que ao longo do mesmo, o jogador podera interagir com diversos
elementos caracteristicos dessa urbe.

A interacdo é o ponto chave, é o ponto de contacto dos trés elementos referidos anteriormente:
espaco, gameplay e narrativa. Se o espaco for diferente, a sua interacao vai ser diferente, se a interacao
é diferente o gameplay vai ser diferente, e, mais uma vez, se o espaco é diferente, a narrativa vai ser
diferente. Tal como numa viagem a um destino turistico, se os espacos do destino sdo diferentes, as
interagGes individuais no mesmo serdo diferentes e com isso as minhas experiéncias e estérias vividas
nesse destino sera diferente do destino/espaco B.

Ainda dentro do espaco em relagdo as referéncias arquitetdnicas, pode-se dividir de duas formas:
as referéncias com interacdo direta e a interacdo apenas visivel. Quando se refere a interacdo direta
alude-se aos elementos arquitetdnicos onde é possivel para o jogador entrar dentro dos proprios, seja
por exploracdo e curiosidade, seja porque assim o jogo obriga devido a sua estdria e objetivos. Um bom
exemplo é o jogo The Division 2 (2019), que se passa em Washington DC, num ambiente de guerra, e o
jogador pode usar, por exemplo, a White House como base militar, entrar e interagir com diversos
elementos dentro da estrutura.

De seguida, temos a interagdao apenas visivel, que sdo aquelas referéncias arquitetdnicas
presentes no jogo que apenas é possivel de se aproximar, observar e, no maximo, tocar. Ndo apresentam
uma interacdo prépria entre o jogador e o respetivo elemento. E o caso do jogo do Homem-Aranha (2018);
0 mesmo passa-se numa Nova lorque extremamente bem reconstruida para o jogo, com os principais
pontos da cidade presentes, mas o jogador apenas pode apreciar esses elementos, ndo pode entrar e
interagir como no The Division 2 (2019). Apesar dessa interagdo direta ndo ser possivel, uma cidade tdo
carismatica e visitada como é Nova lorque, acaba por deixar o jogador com vontade de ir procurar os
pontos famosos, dentro do jogo, como por exemplo a Estatua da Liberdade ou o Empire State Building.

O mapa dos jogos, logo o espaco todo que o jogador pode percorrer, é cada vez maior, isto porque
cada vez mais as produtoras tentam recriar, a escala, as respetivas cidades. Por outro lado, ha também

em certos jogos a possibilidade de visitar mais do que uma cidade. Como em Assassins Creed Il (2009),
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onde o jogador, além de visitar, pode interagir diretamente com diversas referéncias arquitetdnicas das

cidades de Veneza, Toscana, Florenca e Forli.

5.1.1. Periodo temporal (passado/presente/futuro)

Cada estdria tem a sua cronologia, 0 mesmo acontece nos videojogos. O espaco temporal dos
jogos esta diretamente ligado ao tema do mesmo. Isto é, o jogo pode acontecer no presente, no passado
ou no futuro. Dependendo do seu tema e tempo, toda a triangulacdo do espaco, gameplay e narrativa vai
sofrer alteracgdes. Isto porque o espaco fisico do passado ndo é o mesmo do presente nem do futuro,
mesmo sendo curtos espacos de tempo, vai haver sempre alteracdes. O mesmo sucede com as atracdes
turisticas, a mesma animacao pode existir ha muitos anos, mas ira sofrer alteracdes ao longo do tempo;
devido a essas alteracdes, a vivéncia no mesmo lugar sera diferente em alturas distintas.

Sdo varios os jogos disponiveis no mercado onde a sua narrativa acontece em lugares reais. Esses
jogos podem decorrer em varios periodos: passado, presente e futuro. Cada tempo possui as suas
carateristicas de representacdo dos destinos, como veremos de seguida para cada um deles. Na tabela 1,
apresentada abaixo, pode-se ver uma lista de alguns videojogos que decorrem em lugares reais e os seus
respetivos tempos cronoldgicos. A tabela 1 esta dividida em trés grupos: passado, presente e futuro. Em
cada grupo, primeiramente a esquerda, podemos ver o nome do videojogo e o ano de lancamento, a
frente temos o destino onde a narrativa ocorre. Tal como acontece no cinema, com alguns filmes a
fazerem parte de uma franquia, o mesmo acontece com os videojogos. Na tabela 1 podemos ver varias
dessas franquias, o uso de cores determina-se pela finalidade de ajudar a identificar algumas dessas
franquias, como por exemplo a franquia Assassin’s Creed identificada a amarelo no grupo referente ao
passado. Ainda no grupo referente aos videojogos que ocorrem no passado, temos a identificacdo da

altura histdrica em que os mesmos se desenrolam.
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Tabela 1. Videojogos que decorrem em lugares reais e seus respetivos tempos cronolégicos

Passado Presente Futuro
Jogo Elemento/Cidade Altura Historica Jogo Elemento/Cidade Jogo Elemento/Cidade Tema
. . . ) Homem-Aranha ‘Watch Dogs:
Assassin’s Creed (2007) | Massiafe/lerusalém/Acre/Damasco | Terceiras Cruzadas (1191) ) Londres
(2018) Legion (2020)
. Homem-Aranha: Nova lorque Tecnologico
Assassin’s Creed Il . ~ Detroit:Become .
Florenga/Veneza/Toscana/Forli Miles Morales Detroit
(2009) Human (2018)
(2020)
I . Italia Renascentista Austin/Boston/
. Monteriggioni/Roma/Vaticano/ i ) .
Assassin’s Creed , . Microsoft Flight The Last of Us Pensilvania/
Napoles/ Valnerina/Monte . Todo o Mundo )
Brotherhood (2010) . ) Simulator (2020) (2013) Wyoming/
Circeu/Viana/ Florenca/ Veneza .
Colorado/ Utah Apocalipse
g Wyoming/
Assassin’s Creed . Grand Theft Auto V The Last of Us
) Constatinopla 1511 Los Santos (Los Angeles) Steattle/ Utah/
Revelations (2011) (2013) Parte 2 (2020) ) .
California
Assassin’s Creed Il Boston(sec XVIII)/ Nova york (sec N . . Tom Clancy’s The
. Revolugdo Americana ‘Watch Dogs (2014) Chicago o New York
(2012) XV1I1)/America Selvagem Division (2016)
Guerra

Assassin’s Creed IV:
Black Flag (2013)

Nassau/Havana/ Kingston

Epoca Dourada da
Pirataria

Watch Dogs Il (2016)

S8o Francisco

Tom Clancy’s The
Division 2 (2019)

Washington DC

Assassin’s Creed Rogue

Lisboa/Alabama/ Quebeque/ Nova

Terramoto de Lisboa de

EUA (Midwest/Nova

(2014) York 1755 e a Guerra dos 7 The Crew (2014) | York/ Miami/ Las Vegas/| Fallout 3 (2008) Washington DC  [Apocalipse Nuclear
orl
Anos Costa Oeste)
Assassin’s Creed Unity . " Um pouco por todo os - Exploracdo
Paris Revolugdo Francesa The Crew 2 (2018) Fallout 76 (2018) West Virginia
(2014) EUA Nuclear
Assassin’s Creed Revolugéo Industrial e Era| Infamous Second Death Stranding
Syndicate (2015) Londres Vitori Son (2014) Seatle (2019) EUA
yndicate itoriana on Apocalipse
Assassin’s Creed Origins Reino Prol ico (Antigo Egipto) Antizo Egiot. Sleeping Dogs " K B & (2019) o
eino Ptolemaico (Antigo Egipto ntigo Egipto ong Kon, ays Gonhe regon
(2017) g0 Egip 80 Egip (2012) g g ! 8
Assassin’s Creed R N Guerra de Peloponeso P
Grecia Antiga Yakuza (2005) Téquio
Odyssey (2018) (431a.c.)

Assassin’s Creed
Valhalla (2020)

Noruega/Londres/Winchester/lorque

Invas8es do Vikings a Gra-
Bretanha no séc. IX

Yakuza 2 (2006)

Toquio/Osaka

Assassin’s Creed Mirage
(2023)

Bagda

Era do Ouro Islamico

Yakuza 3 (2009)

Téquio/Ryuku

Mafia (2002)

Lost Heaven (Nova
lorque/Chicago/Los Angeles)

Lei Seca 1930

Yakuza 4 (2010)

Toquio

Mafia Il (2010)

Empire Bay (NovaYork/ Chicago/Los

Pés-Segunda Guerra (1945

Yakuza 5 (2012)

Fukuoka/Nagoia/Téquio

Angeles/ San Francisco/ Detroit) 1951) /Sappora
Mafia Ill (2016) New Bordeaux (Nova Orledes) 1968 Yakuza 6 (2018) Téquio/Hiroshima
Ficcional (New Austi, West Elizabeth e .
Red Dead Redemption ( . . Téquio/Osaka/Yokoham
Nuvevo Paraiso) (Regido Oeste EUA e Yakuza 7 (2020)
(2010) - a
Noroeste do Mexico) Faroeste

Red Dead Redemption Il
(2010)

Saint Denis (New Orleans)/...

FIFA (anuais)

Estadios de futebol por
todo o mundo

S.T.A.L.K.E.R. (2007)

Chernobyl

Desastre de Chernobyl

NHL(anuais)

Arena de hogquei do gelo
nos EUA e Canada

Yakuza 0 (2013)

Téquio/Osaka

Japdo anos 80

NFL (anuais)

Estadios de futebol
americano nos EUA

Sniper Elite (2005)

Batalha de Berlim

NBA (anuais)

Pavilhoes de Basket nos
EUA

Berlim
Il Guerra Mundial Call of Du
Sniper Elite V2 (2013) t ) Y Verdansk (Donestk)
Warzone (2020)
Paises das etapas do
Sniper Elite 4 (2017) Italia Resistencia Italiana WRC cameponato do mundo
de rallis
The Plage Tale Euro Truck Estradas por toda a
Innocence (2019) Franca Guerra dos 100 anos e Simulator (2012) Europa
The Plage Tale Requiem ¢ Peste Negra America Truck Estradas por todo os
(2022) Simulator (2016) EUA
R - o Tom Clancy's Ghost
Ghost Of Tsushima . Primeira Invasdo Mongol . -
llha de Tsushima Recon Wildlands Bolivia

(2020)

ao Japdo

(2017)

Fonte: Elaboragdo prépria
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5.1.1.1. Passado

Quando nos referimos a um jogo que acontece no passado, falamos de um jogo que se inspira em
determinados acontecimentos histdricos. A recriacdo do espaco fisico do jogo, isto é, as suas cidades e
elementos arquitetdnicos sdo recriados a imagem de estudos e registos de como eram na altura ou como
se pensava que eram. S3o jogos que nos fazem viajar. Que nos levam para periodos da histdria que ndo
vivenciamos e temos ali, no jogo, uma interagdo mais préxima ao que era na altura.

Um jogo que demonstra exatamente este salto ao passado é o Assassins Creed Origins (2018), e
onde somos colocados na vida do personagem Bayek, no antigo Egipto. Apesar de muitas das grandes
obras do antigo Egipto terem chegado aos dias de hoje, também muitas ficaram destruidas e, mesmo as
que chegaram, sofreram alteracGes. Nado sé ao longo da estdria, mas também na exploragdo do mapa, o
jogador pode interagir e visitar diversas cidades e elementos arquitetdnicos existentes na altura. Nao
falando das referéncias histérico-culturais associadas e possiveis de vivenciar, mas sobre as referéncias ir-

se-a discutir mais a frente neste relatério.

Figura 1. Piramides de Gizé no videojogo Asssassin’s Creed Origins

Fonte: Ubisoft

5.1.1.2. Presente

Os jogos que se passam no presente sdo maioritariamente de simulacdo, de desporto e de corrida.
Indicam-se como presente aqueles jogos em que se passam simultaneamente no nosso tempo (primeiras

décadas do século XXlI). A criacdo do espaco fisico do jogo, isto é, as suas cidades e elementos

arquitetdnicos, sdo criados a imagem atual dos mesmos. A recriagdo do elemento arquitetdnico no jogo
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pode ndo ser exatamente igual ao da vida real; em determinados jogos podem sofrer alteraces para se
poderem enquadrar na jogabilidade.

Nos jogos de desporto e corrida a presenca destes elementos arquitetdnicos e geograficos sdo
quase obrigatdrios. No caso de jogos de desporto como o FIFA (futebol), o NBA (basquetebol), o NFL
(futebol americano) e o NHL (héquei no gelo), uma das formas que a empresa desenvolvedora faz para
promover o seu jogo é inserir as equipas reais e os seus respetivos estadios. Para a criadora poder incluir
estes elementos, a mesma tem de adquirir os direitos de licenciamento. Como exemplo, a liga inglesa é
considerada por muitos fas de futebol como a maior liga do mundo; se os jogadores ndo puderem jogar
com os atletas reais, com as equipas reais, nos estadios reais, o préprio jogo perde muita atratividade.
Esta atratividade nao fica unicamente no jogo, as sensa¢bes que o jogador pode retirar ao jogar podem
suscitar a querer vivenciar essas sensagdes no préprio estadio, levando-o a ser turista. Nos jogos de
corrida/motorizados a ideia € um pouco a mesma dos jogos de desporto ndo motorizado. Sendo que nos
jogos de corrida podemos dividir em duas categorias: uma que recria campeonatos existentes como a
Formula 1 ou o WRC, e a outra que se auxilia em lugares existentes (cidades/estradas) e disp&em aos
jogadores a possibilidade de conduzir em forma de corrida ou livremente nesses lugares, como por
exemplo, o jogo Gran Turismo. Analisando o jogo WRC, que recria as etapas do FIA World Rally
Championship verifica-se que uma dessas etapas é Portugal, onde o jogador pode correr e disfrutar as
classificativas da Lousada, Fafe, Felgueiras, Cabeceiras de Basto, Viana do Castelo, Arganil e Amarante.
Nesse sentido, torna-se uma forma diferente e lidica de promover estas localidades.

Neste tipo de jogos ndo temos somente as localidades representadas, como também a referéncia
de identidades locais, caso as mesmas estejam licenciadas no respetivo jogo. E o caso da marca do turismo

do centro no jogo WRC e que podemos observar na Figura 2.

<9

Figura 2. Classificativa de Fafe no videojogo WRC 9

Fonte: WRC9
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A presenca de marcas e entidades nos videojogos € uma forma das mesmas se autopromoverem.
No caso de entidades como a do Turismo Centro de Portugal, que aparece nas etapas portuguesas do
videojogo WRC 9, como podemos ver na figura 2, € uma forma de os jogadores ficarem familiarizados
com as entidades presentes num destino aquando da visita ao mesmo. Um jogador que visite a regidao
centro de Portugal, se necessitar de informacgdo, sabe que pode recorrer aos postos de turismo da
entidade.

A presenca das marcas nos jogos, além de ser uma boa forma de promocao das préprias, para o
jogador, em caso de visita ao local, ja sabe de antemdo que marcas estdo presentes. Neste caso, uma
marca como a do Turismo Centro de Portugal, € uma marca de renome e, em caso de visita, o jogador
sabe quem contactar caso necessite de informacdes.

Ainda dentro dos jogos que decorrem no presente, temos jogos que alteram um pouco as suas
referéncias, mas que com maior ou menor facilidade o jogador consegue reconhecer as referéncias reais.
Estas alteracGes ocorrem sobretudo para protecdo das marcas; jogos com cendrios de tiros, roubos,
crimes e violéncia como o GTA, nestes casos a desenvolvedora tem de ter cuidado para ndo colocar as
marcas reais, para ndo dar a entender que as mesmas apoiam estes cenarios. Por essa razao, estes jogos
ocorrem em cidades ficticias, mas facilmente associadas a lugares reais.

O letreiro Vinewood presente no jogo GTA 5 (Figura 3) é uma referéncia ao letreiro de Hollywood.
Este jogo ocorre na cidade ficticia de Los Santos e, ao longo do seu mapa, sdo varias referéncias a cidade
de Los Angeles, nos EUA, tal como a do letreiro anteriormente mencionado. Ndo é por estas referéncias

sofrerem algumas alteragdes face a sua realidade que perdem o seu interesse e estatuto associado.

Figura 3. Letreiro de Vinewood no videojogo Grand Thef Auto V

Fonte: Rockstar
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5.1.1.3. Futuro

Os jogos que ocorrem no futuro sdo o oposto dos que acontecem no passado, mas com 0 mesmo
sistema. Isto é, ambos escolhem o tema e a altura temporal e adaptam para a estdria que querem passar.
Enquanto nos jogos que ocorrem no passado as desenvolvedoras se inspiram em cidades e
acontecimentos histéricos que ja ocorreram, nos jogos do futuro é o inicio da imaginag¢do. A maioria dos
jogos que acontecem no futuro tém a guerra, o apocalipse, e as tecnologias futuristas como temas
centrais. Apesar destes jogos se passarem no futuro, podem-se observar referéncias histérico-culturais,
além das referéncias arquitetdnicas e geograficas.

Nestes jogos normalmente as referéncias arquitetdnicas e geograficas sofrem uma alteracao de
forma a adaptar as respetivas referéncias ao cenario do jogo. Olhando para os temas mais comuns, é facil
poder imaginar como essas alteracées podem aparecer. Em cendrios de guerra, poderemos ter edificios
destruidos ou transformados em bases militares. Com o tema de tecnologias futuristas, cidades
consumidas pelas tecnologias, como carros voadores, rob0s, entre outros. E em jogos com o tema do
apocalipse, como o jogo The Last of Us 2 (representado na Figura 4), pode-se observar cidades que foram
vencidas pela forca da natureza. O jogo em questdo decorre em Seattle e como se pode observar pela
imagem, uma Seattle degradada devido ao passar do tempo, acabando pelos prédios cairem ou serem
consumidos pela vegetagao. Apesar da transformagao sofrida pela cidade para se enquadrar na tematica

do jogo, as suas referéncias ainda estdo presentes, claro que adaptadas ao cenario em questao.

Figura 4. Cidade de Seattle consumida pela natureza no videojogo The Last Of Us 2

Fonte: Naughty Dog
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5.1.2. Forma de apresentacao (minimalista/detalhada/alterada/inspirada)

Mais importante do que a presenca de uma referéncia arquitetdnica/geogréfica, é a forma como
a mesma é apresentada. H4d jogos mais trabalhados e detalhados do que outros. A diferenca de
apresentacdo entre jogos pode dever-se a varios fatores: orcamento da desenvolvedora, plataforma para
qual o jogo foi lancado, género de jogo; entre outros. Nao existe uma férmula certa ou um inventario de
formas de apresentacdo das referéncias, por esse motivo, decidiu-se dividir as mesmas em quatro

categorias: minimalista, detalhada, alterada e inspirada.

5.1.2.1. Minimalista

Quando nos referimos a um gréfico e nivel de detalhe minimalista, referimos aqueles jogos mais
simples, muitas vezes associados aos jogos mais antigos. S3o jogos que ndo precisam de um nivel grafico
muito alto para apresentar o seu cendrio e a sua estéria.

Um bom exemplo é o jogo Indiana Jones and the Fate of Atlantis, presente na Figura 5. Como a
famosa franquia do Indiana Jones ja nos habituou, o jogo conta a estdria do Indiana Jones em busca da
Atlantida durante a Segunda Guerra Mundial. E num determinado momento do jogo, o protagonista tem
de viajar até Portugal, mais propriamente até Angra do Heroismo, nos Agores. A figura 5 representa
exatamente o periodo em que o videojogo tem lugar na ilha agoriana. Apesar do seu nivel grafico

minimalista, podemos observar algumas carateristicas da ilha, como o estilo das casas e o seu relevo.

- il = v’
Figura 5. Comparacgdo entre uma fotografia real da Angra do Heroismo e a
sua representacdo no videojogo Indiana Jones and the Fate of Atlantis

Fonte: iloveazores
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5.1.2.2. Detalhado

Cada vez mais os jogos sdo maiores e mais detalhados. Devido a evolugdo dos componentes das
consolas e dos computadores, as capacidades de processamento dos mesmos sdao maiores. Com isso, os
jogos cada vez sdao mais detalhados e com melhores gréficos, porque as mdquinas conseguem aguentar
esse esforco. Ha muitos jogos ja com um LOD (Level of Detail) incrivel. O LOD é a técnica que permite que
o cendrio ndo perca qualidade grafica e de detalhe consoante a distancia que o jogador estd do
mesmo. Os jogos AAA sdo jogos associados a niveis de detalhe de exceléncia, e sdo varios os que passam
um nivel grafico que da ao jogador quase a ideia de estar a ver um filme ou foto; sdo jogos foto-realistas.

No caso da Figura 6, temos o videojogo Asssassin’s Creed Unity (AC Unity), um jogo que tem lugar
na época das revolugdes francesas. Como podemos observar pela respetiva imagem, é facilmente
percetivel qual o elemento arquitetdnico presente. O AC Unity é um dos jogos mais bem trabalhados,
tendo muitos dos monumentos icdnicos presentes no jogo, analisados ao pormenor para que a sua

inclusao no jogo fosse a mais auténtica possivel.

Figura 6. Catedral de Notre Dame no videojogo Asssassin’s Creed Unity

Fonte: Ubisoft
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5.1.2.3. Alterado

Ao contrario dos exemplos anteriores, aqui sdo apresentadas algumas referéncias alteradas, tais
como monumentos, locais, cidades, entre outros, sejam eles alterados quer minimamente ou
completamente. Tal como referido anteriormente, um exemplo de uma referéncia alterada é o letreiro
de Vinewood, no GTA V (Figura 4), que é uma alteragao total ao icdnico letreiro de Hollywood, sendo que
representa um nivel de iconicidade bastante amplo, pois basta analisar o letreiro de Hollywood — trata-se
de um monumento que se localiza na cidade de Los Angeles, que por sua vez faz parte do Estado da
Califérnia e, posteriormente conduz aos Estados Unidos da América. Procurando estabelecer um paralelo
com essa referéncia, o mesmo exercicio de contiguidade pode ser desenvolvido com a referéncia alterada
— trata-se de um monumento localizado na cidade ficticia de Los Santos, que remete para o videojogo
GTA V.

Uma alteracdo ligeira, é o caso do jogo Watch Dogs Legion, imagem anterior. O jogo passa-se em
Londres e olhando para a imagem, esta facilmente nos remete para a cidade que se pretende mimetizar.
Analisando aimagem de forma aprofundada é possivel perceber que o Big Ben (representado na imagem),
apresenta carateristicas alteradas da realidade, um placar eletrénico gigante. Esta alteragdo da realidade,

tem o objetivo de relacionar o cendrio com o tema do jogo, que no caso centra-se num ideal futurista.

1]
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Figura 7. Big Ben no videojogo Watch Dogs Legion

Fonte: Ubisoft
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5.1.2.4. Inspirado

Todos os jogos se inspiram em algo, seja para o cenario do mesmo, ou para a sua estoria. Jogos
com mapas inspirados podem ser jogos com transformagdes quase totais ou jogos simplistas com
pequenos elementos referentes a essa inspiracdo. O jogo Final Fantaxy XV, figura 8, é um exemplo de jogo
inspirado em lugares reais. Se olharmos para a respetiva imagem, podemos retirar a referéncia das
gondolas e dos canais de Veneza. O cendrio do jogo é completamente diferente do que é a cidade de

Veneza, mas acaba por ser inspirada na mesma e apresentar pequenos elementos da cidade.

Figura 8. Inspiracdo dos canais de Veneza no videojogo Final Fantasy XV

Fonte: Square Enix

Outro exemplo, é um dos mapas do Overwatch 2. Este jogo tem varios mapas, sendo um deles o
da figura 9, este mapa é inspirado em Portugal e apresenta algumas referéncias do nosso pais. Neste

mapa titulado Esperanca, temos varias referéncias a torre dos clérigos, pastéis de nata e ao fado.
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Figura 9. Mapa Esperanca inspirado em Portugal no videojogo OverWatch 2

Fonte: Blizzard Entertainment

5.2. Referéncias historico-culturais

Como vimos anteriormente, o espago nao é o Unico elemento que importa para os videojogos. O
gameplay e a narrativa tém um papel fulcral, sobretudo quando falamos das referéncias histérico-
culturais. H4 muito que vemos o cinema a adaptar histérias veridicas ou a se inspirar em culturas para
construir a sua narrativa. Provavelmente todos nds ja vimos em algum momento da nossa vida, um filme
da segunda guerra mundial ou um filme em que no fim aparece a dizer inspirado em factos reais. Tal
como no cinema e na literatura, os videojogos vao buscar as suas inspira¢des a todo o lado.

Dependendo da narrativa que o videojogo queira passar, poderemos ter diversas referéncias, as
mesmas podem ser apresentadas de variadas formas e dimensdes diferentes. E importante referir que
muitas vezes, a narrativa ndo segue cem por cento a letra a histéria real, ela se inspira e adapta para poder
transmitir ao jogador a estdria verdadeira que o jogo quer passar.

Um jogo pode todo ele ser uma referéncia histérico-cultural ou, pelo contrario, a Unica referéncia
pode ser sé um papel, por exemplo. Os jogos da saga Assassins Creed sdo dos jogos que mais referéncias
histérico-culturais apresentam, desde a narrativa principal até aos objetivos secunddrios.

Quando o jogo inspira a sua estdria principal num evento real, ndo é sindnimo que vai contar essa
histéria como realmente foi. Um bom exemplo é o Ghost Of Tshushima; o jogo inspira-se nas invasdes
mongodis ao Japdo que aconteceram em 1274, mas o mesmo apresenta varias altera¢bes dos factos reais.

Comecando pela personagem que controlamos (Jin Sakai), € uma personagem ficticia. O lider dos mongéis
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(Khotun Khan) também é uma personagem ficticia, sendo uma clara referéncia a Kublai Khan, o verdadeiro

lider dos mongodis na altura das invasGes. Até uma simples frase é referéncia, "aproxima-se uma

tempestade" (Trailer do jogo), é uma referéncia a tempestade que os mongois sofreram quando tentaram

invadir o Japdo, destruindo parte da sua frota maritima.

A principal referéncia histdrica que um jogo pode ter é o espacgo recriado a imagem da mesma.

Existem outras formas de incluir referéncias que serdo enumeradas de seguida, acompanhadas por alguns

exemplos:

Storytelling ou narrativa: como referido anteriormente é a estdria que o jogo quer transmitir,
podendo ser contada através da estdria principal do jogo ou missdes secundarias. Missdes que
podem complementar a narrativa principal ou trazer narrativas isoladas, como pequenos contos
da época em questao.

Personagens: é comum nos jogos a nossa personagem interagir com outras, essas podem ser
referéncias histdricas, como por exemplo alguém conhecido ou de relevo na época. Por exemplo,
no jogo Assassins Creed Il é possivel interagir com Leonardo Da Vinci, de conhecer um pouco da
sua histdria, invencoes e obras de arte.

Objetos: ao longo dos jogos é normal o jogador interagir com diversos objetos, os mesmos podem
ter vérias fungdes, como dinamizar o cenario ou trazer informacgdes ao jogador. Os objetos podem
ser referéncias histérico-culturais. Voltando a dar o Ghost of Tshushima como exemplo,
espalhadas pelo jogo existem diversas bandeiras Sashimono que o jogador pode apanhar, uma
referéncia direta as pequenas bandeiras que as tropas japonesas tinham nas costas das

armaduras para indicar a familia e/ou o cl3d a que pertenciam.

|
|

Figura 10. Bandeiras Sashimono

Fonte: Pinterest David Myers

Jogos que decorrem no futuro também podem apresentar referéncias histdricas-culturais, com o

jogador interagir com objetos que fazem referéncia ao passado. Por exemplo, nos jogos que retratam
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cendrios de apocalipse e no decorrer da histéria o jogador pode interagir com um objeto que faca
referéncia ao tempo pré-apocalipse. Um exemplo é o The Last of Us: Let Begin; o jogo passa-se
exatamente num cendrio de apocalipse zombie provocado por um fungo, numa cidade de Boston ja
destruida com o passar dos tempos. Em certa altura do jogo, o jogador através da personagem da Ellie,
gue é uma crianca, pode interagir com uma maquina arcade e jogar o jogo Mortal Kombat Il. Sendo assim
uma referéncia de videojogos dentro de um videojogo. The Last of Us passa-se no futuro, onde a
personagem nunca tinha visto um arcade, era novidade para ela. A verdade é que esta referéncia é quase

uma realidade atual, porque muitas das criancas atualmente nunca jogaram numa maquina arcade.

5.2.1. Uma nova forma de contar a historia

Como pudemos ver anteriormente, as referéncias histdrico-culturais podem surgir de varias
formas, é sé dar uso a imaginacdo. A verdade é que esta referéncia ndo tem unicamente a funcao de
beleza ou funcionalidade. As mesmas também podem ter um carater formativo. Os videojogos podem ser
formativos e o uso é uma forma dinamica de transmitir informacao, seja ela qual for.

Podemos ler um artigo sobre a Roma Antiga, mas provavelmente ao jogar um jogo com esse
mesmo tema podera, primeiramente, cativar mais do que o artigo e, segundo, provavelmente sequenciar
uma maior retengao de informag¢do. A maneira como a mensagem é passada é importante, as pessoas
guerem-se sentir incluidas no meio.

Esta forma de passar a informacgdo, de contar a histdria de outros moldes, ndo se limita
unicamente ao processo educativo, também pode ser usado no marketing. Através das inumeras
dindmicas que sdo impulsionadas diretamente pelos videojogos, acaba-se por conseguir cativar os
jogadores a quererem saber mais sobre o destino, a querer ver, sentir, experienciar, tudo isso no préprio
destino. A titulo de exemplo, é o jogo Assassin's Creed Mirage (AC: Mirage) que permitira os jogadores
explorar a histdria, a cultura e a tradi¢ao da cidade de Bagdade. De acordo com a desenvolvedora do jogo:
“Com esta funcionalidade, AC: Mirage vai injetar um contexto histérico no enredo ficcional do jogo,
através de uma base de dados de informacao verificada, acompanhada de imagens reais de artefactos da
época. Os artigos serdo desbloqueados ao longo da campanha do jogo, a medida que os jogadores visitam
locais histéricos da cidade, que refletem a cultura de Bagdade do Periodo do Califado Abassida” (IGN

Portugal, 2023).
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5.3. Eventos

Mesmo antes da apari¢ao da palavra turismo, ja os seres humanos tinham descoberto que haveria
ao seu redor um longo espaco fisico sobre o qual se poderiam deslocar pelas mais diversas razdes. De
facto, os primeiros registos que comprovam a existéncia dessas deslocacdes foram aqueles a respeito dos
jogos Olimpicos da Era Antiga em Olimpia e com data a partir de 776 a.c., jogos estes, que se incluem no
conjunto de acontecimentos do passado que acabaram por se tornar nos precursores do turismo do tipo
eventos. E preciso notar que estes jogos se encontram dentro dos primeiros grandes eventos sociais que
existiram no mundo (Albuquerque, 2004). Contudo, ndo foram os Unicos precursores desse tipo de
turismo em plena Antiguidade, ja que terdo existido no mundo festivais como as Festas Saturnalias (que
tempos mais tarde deram origem ao Carnaval) e ainda, por exemplo, as conferéncias sociais como a
Conferéncia de Luca (Matias, 2007).

A origem temporal dos eventos é ainda, para muitos estudiosos do assunto, dificil de
compreender visto que é um assunto que cria diferencas de opiniGes entre os autores (Gongalves &
Cattinne, 2002, citado por Albuquerque, 2004). Contudo, essas destringas nem sempre acabam por gerar
conflitos (Martin, 2003, citado por Pinheiro, 2010). Deve ser tido em conta que, certos estudiosos,
apontam a ultima Ceia como o primeiro grande evento da histdria enquanto outros fazem questdo de
relembrar que os ritos religiosos praticados pelos seres humanos da pré-histéria ja poderiam ser
considerados como eventos devidos a prépria estruturagdo dos atos em si (Gongalves & Cattinne, 2002
citado por Albuquerque, 2004).

Sem embargo de sua origem temporal, é possivel atribuir um significado tanto para o termo
evento como para o turismo de eventos. Nao obstante, deve ser feita a ressalva de que por eventos
entende-se acontecimentos que sdo previamente planeados, organizados e coordenados de forma a gerar
0 maior numero de pessoas possivel num mesmo espaco fisico e num mesmo tempo cronolégico
(Carneiro & Fontes, 1997). Quanto a funcdo destes, sera a de atrair atencdo e curiosidade de pessoas a
participar neles, tais como semindrios, festivais ou espetaculos. Assim sendo, os eventos ndo sé criam
mais valias de varios modos para os visitantes, mas também criam vantagens para as comunidades locais
sobre as quais esses mesmos eventos decorrem (Santos et al., 2012).

A verdade é que os eventos também ajudam na promoc¢do da imagem de uma certa localidade
ou regido como destino turistico a ser consumido (Marujo, 2015). Além disso, deve ser tido em conta que
a participacdo em eventos acaba por ser vital para as sociedades humanas, na atualidade, dado que este
tipo de participagdes acaba por reforcar ndo sé os relacionamentos sociais, mas também acaba por educar
as emocgGes dos individuos (Coutinho & Coutinho, 2007). Inclusive se alguém participar num evento, este

acaba por reter novos conhecimentos e adquirir novas visdes do mundo (Coutinho & Coutinho, 2007). Os
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individuos também atendem os eventos com o intuito de se divertirem e terem momentos de lazer
(Santos & Cordeiro, 2011). Para além disso, os eventos também possuem a caracteristica particular de se
originarem diretamente do pensamento criativo da mente humana (Melo Neto, 2000, citado por Santos
& Cordeiro, 2011). Um dos elementos fundamentais e caracteristicos da palavra evento que acaba por ser
determinante para o turismo é a manifestacdo da hospitalidade (Setubal, 2013).

Os eventos podem ser classificados de acordo ndo sé ao contelddo, mas também a sua localizagdo,

ao tamanho e a importancia (Getz, 1997, citado por Herndndez-Mogolldn et al., 2009). Existem oito tipos
de categorias de eventos planeados e as mesmas sdo as seguintes: culturais; cientificos/educacionais;
politicos; privados; negdcios; competicdes desportivas; atividades recreativas e ainda eventos de
entretenimento/artistico. Todas estas categorias tém origem do facto dos eventos poderem apresentar
diferencas nos seus programas, nas suas intengdes ou ainda nos seus propdsitos (Getz, 2008, citado por
Cardoso, 2013). Os eventos gaming, que se incluem dentro do conjunto de ideias chaves deste relatério,
encontram-se incluidos na categoria de eventos artisticos/ entretenimento supramencionada.

Por sua vez, o que se entende por turismo de eventos, é o conjunto das deslocacdes perfiladas
por varios individuos e seus respetivos acompanhantes com o intuito de participarem num acontecimento
(neste caso o evento) utilizando sempre programacdes e equipamentos turisticos (Cesca, 1997, citado por
Ferreira et al., 2010). Este pode ser usado como instrumento de auxilio ao desenvolvimento humano de
uma regido e no combate a sazonalidade de um certo lugar (Marujo, 2015). Apesar de ser ja conhecido
gue existem subtipologias de eventos tais como os eventos culturais; os de gaming e os desportivos, os
eventos em si mesmo sdo um vasto segmento turistico que se encontra por explorar (Gagno, 2009).

A evolugdo do turismo de eventos apresenta um desempenho consideravel, isto se o comparamos
com os restantes sub-ramos do setor turistico. Este é apontado como um dos segmentos fulcrais dentro
do setor dos servicos do novo milénio e sua visibilidade podera apresentar-se como fator crucial na
transformacgdo de uma regido ou de uma sociedade (Batista, 2008). Esta evolugdo enaltecida pelo trabalho
de Batista sé é possivel pois o ramo dos eventos é estritamente necessario, ndo sé para o turismo, mas
também para outros setores da sociedade como a habitagdo, a restauragao, as atragdes, as viagens e os
transportes.

O turismo de eventos, se bem planeado e organizado, pode gerir incrementos nas receitas globais
das locais sedes dos eventos, gerar novos empregos, quer de forma informal ou formal e acaba por dar
origem a uma melhoria nas infraestruturas locais gracas ao desenvolvimento turistico (Gagno, 2009). O
turismo de eventos é o tipo de turismo mais disputado entre os paises e ainda porque em certas ocasides
os produtos turisticos sdo vendidos em largas quantidades (Oliveira, 2000, citado por Gagno, 2009). Por
outras palavras, produtos tais como diarias de hotéis, passagens de barco, autocarro ou de aviao,
souveniers, refeicGes e servicos em geral sdo diariamente vendidos e consumidos em larga escala

(Oliveira, 2000, citado por Gagno, 2009). Provando assim, que os eventos tém impacto nos outros setores
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da sociedade. Além disso, os eventos sdo vistos ainda por muita gente como uma estratégia comprovada
de marketing (Kotler et al., 1994, citado por Gagno, 2009). O turismo de eventos também é crucial na
Otica de uma nacao pois este tipo de turismo gera ndo sé impostos, mas também cria rendimentos e
estruturas (Gagno, 2009).

Um outro facto pertinente a indicar acerca do turismo de eventos é que o mesmo é, de acordo
com dados da OMT (Organizacdo Mundial de Turismo), um segmento do turismo que tem vindo a tornar-

se bastante significativo desde a década de 1970 (Rodrigues, 2012).

5.3.1. Eventos gaming

Entre as multiplas tipologias de eventos sociais existentes, uma das mais conhecidas em todo o
planeta é, de facto, os eventos gaming. Por sua vez, esta categoria de eventos pode-se dividir em outras
duas: os eventos gaming do tipo torneio/disputa de campeonato e ainda os eventos gaming do género
de feira/convencdo.

Nas feiras, tal como é o caso do Brasil Game Show, os principais objetivos das mesmas sera
apresentar ao publico em geral, com o intuito de comercializagdo, os principais videojogos do mercado.
Idealizada pelo colecionador Carlos Tavares, a Brasil Game Show, que se realiza no més de outubro conta
ja com treze edi¢Ges e ndo é nada mais do que a maior feira gaming de toda a América Latina, na qual,
estdo reunidas as maiores empresas ligadas a tematica do gaming, e aborda os principais lancamentos do
ano. A edicdo de 2022 recebeu cerca de 250 mil visitantes (BGS, 2023). Deve ser também indicado que
neste tipo de feiras, também o publico pode ter ndo sé acesso antecipado aos jogos das grandes marcas,
tais como a da Playstation, mas também ter um contacto exclusivo com as pessoas importantes da drea
dos videojogos (Branddo, 2019).

Conhecidos pela denominagao E-Sports, os desportos eletrénicos referem-se a todos aqueles
eventos organizados do tipo de videojogos que sdo transmissiveis em direto/ou presenciais e que
culminam na disputa por parte de individuos (players/ gamers profissionais) de uma certa competicdo
dentro da realidade de um videojogo (Dilek, 2019). Com este tipo de competi¢Ges a realizarem-se cada
vez mais tanto a nivel regional como internacional, o mercado inerente a este tipo de jogos estd crescendo
de um modo exponencial (Dilek, 2019). O sistema de E-Sports utiliza a tecnologia digital para proporcionar
aos jogadores uma plataforma de competicdo intensa que é capaz de atrair espectadores (Snavely, 2014).
O mercado moderno deste sistema enunciado contém os trés sectores do mercado desportivo tradicional
gue sao: o apoio aos jogadores recreativos, os eventos desportivos para espetadores e ainda um grande

mercado de acessdrios inerentemente associados (Snavely, 2014).
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Nao obstante estarmos a falar de eventos de feira ou eventos do tipo torneios, deve ser realcado
de que ainda nao existe um evidente consenso entre os estudiosos no que toca as motivagdes que levam
as pessoas a jogar videojogos, assistir a competi¢cdes online ou até mesmo a participar em eventos com
esta tematica (Lima, 2022). Na Tabela 2 pode-se observar alguns exemplos de eventos do tipo torneio a
volta do mundo, como, por exemplo, o League of Legends World Championship, o FIFA e World Cup, o

Call of Duty World League Championship, o Rainbow Six Siege Pro League Finals e ainda a Capcom Cup.

Tabela 2. Principais eventos gaming presenciais do tipo torneio

Torneio Jogo
World of Warcraft Arena World Championship World of Warcraft
Rainbow Six Siege Pro League Finals Rainbow Six Siege
Capcom Cup Street Fighter V: Champion Edition

Mobile Legends/ Clash Royale/

World Cyber Games
Herthstone /Valorant

Call of Duty World League Championship Call of Duty
Fortnite World Cup Fortnite

Overwatch League Grand Finals Overwatch
Inter Extreme Masters ESL CS.GO

Street Fighter V: Champion Edition/
Tekken 7/ Granblue Fantasy Versus /
Guilty Gear Strive / The King of Fighters /
Melty Blood / Virtua Fighter 5

EVO (Evolution Championship Series)

League of Legends World Championship League of Legends
The International Dota 2 Championship Dota 2
| FIFAe World Cup FIFA

Fonte: Elaboragdo Prépria

Por outro lado, nas Tabelas 3 e 4 listam-se alguns exemplos de eventos do tipo feira/convencéo:
a Gamescom (que acontece na cidade alemd de Coldnia); a E3 (cujo nome completo é Eletronic
Entertainment Expo e acontece na cidade norte americana de Los Angeles); a Tokyo Game Show (que

acontece na capital japonesa); o Games Férum Africa e ainda o Pax Australia.
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Tabela 3. Eventos gaming presenciais do tipo feira na Europa, na América e na Asia

Europa America Asia
Nome Onde Ocorre Nome Onde Ocorre Nome Onde Ocorre
E3 (Eletronic
Gamescom Coldnia {Alemanha) Entertainment Los Angeles (EUA) Tokyo Game Show Toquio (lap&o)
Expo)
. ; : PAX (Penny Arcade Seatle/Boston/San Japan Game -
I R Unid 1
nsomnia eino Unido Expo) Antonio (EUA) Awards apao
. ) Estados Unidos d . -
IgroMir Moscovo (Russia) The Game Awards stacos r?l os ca Chinaloy Xangai (China)
America
Paris Game Week Paris (Franga) BlizzCon Anaheim (EUA) GamesCon Asia Singapura
Games Forum Londres (Reino Unido) Brazil Game Show Brasil Games Forum Asia Seul (Coreia do Sul)
EGLX (Enthusiast . TGS (Taipei G
EuroGamer Expo Reino Unido . { n. usias Canada (Taipei Game Taiwan
Gaming Live Expo Show)
" Montreal
Fun & Serious Game A !
. Espanha International Game | Montreal (Canada) G-Star Coreia do Sul
Festival it)
MAGIC (Monaco
Anime Game
. Monaco
International
Conferences)

Fonte: Elaboragdo Prépria

Tabela 4. Eventos gaming presenciais do tipo feira em Africa, na Oceénia e no Médio Oriente

Africa Médio Oriente Oceénia
Onde
Nome Onde Ocorre Nome Onde Ocorre Nome
Ocorre
G F -
Games Forum Africa Egipto ar.nes orum Arabia Saudita PAX Austrélia | Austrdlia
Middle East
Digital Africa = E i Middle East 2 The Melb.ourne Melbourne
z & Ningeria, Kenya e Africa do Sul Dubai International g
Gaming Summit GamesCon (Australia)
Games Week
The New
Nairobi Gami Saudi Gami Zealand G N
. a.rnlng Nairobi (Quenia) aud’Baming Arabia Saudita SR e ova_
Convention Expo Developers Zelandia
Conference
N 2 o Qatari Gaming
Africa Games Week | Cidade do Cabo (Africa do Sul) = Catar
Festival
Africa Games Espalhado por 54 Paises (Ex | Oman Gaming Srian
Festival Senegal) Festival
Bahrain
International Bahrain
Gaming Expo

Fonte: Elaboragdo Prépria

Como se pode observar, estes eventos realizam-se basicamente por todo o mundo. Cada evento
tem caracteristicas proprias e, apesar do publico-alvo ser os entusiastas de videojogos e das tecnologias,
estes eventos posicionam-se de forma a se adaptar as necessidades de mercado de cada pais ou regido.

Em Portugal, a atencdo expressiva dada aos videojogos e eventos gaming é mais recente no
tempo, isto se comparamos com outros paises a nivel mundial, que apresentam maior estatuto nesta
area, tais como os Estados Unidos da América, a Alemanha ou o Reino Unido. Ndo obstante isto, Portugal
apresenta ja alguns eventos de renome que aos poucos comegam a chamar a atengdo dos aficionados dos
games e turistas a nivel mundial em geral. O evento deste género que apresenta maior reputacdo em

Portugal é a Lisboa Games Week (Passos, 2022). Outros eventos de referéncia onde esta area dos jogos
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esta envolvida sdo o MagicShot (Seixas, 2022), o Meo XL Games (Seixas, 2023; Pestana, 2023), o Obidos
Vila Gaming (Redacdo Lusa, 2023) e ainda a Comic Com Portugal (Alves, 2023).

De uma maneira muito geral, é seguro afirmar que o turismo de eventos é um setor do turismo
gue consegue anualmente atrair muitos participantes em todo o mundo. Em muitos eventos presenciais,
o0 numero de participantes pode mesmo chegar a ordem de grandeza dos milhares de pessoas. Na drea
especifica do gaming esta realidade ndo é excecdo. Em Portugal, neste ano de 2023, o evento apelidado
de Obidos Vila Gaming foi claramente uma aposta ganha dado que mesmo em ano de estreia conseguiu
atrair de cerca 20 mil entusiastas (Redagdo Lusa, 2023). Ja em 2019, na Lisboa Games Week (evento esse
que foi presencial), o nUmero total de participantes tinha sido maior que 63 mil (Loureiro,2019). Contudo,
estes nimeros continuam bastante longe das marcas homodlogas que foram conquistadas em eventos de
gaming presenciais que aconteceram noutros paises. A titulo de exemplo e que justifique esta mesma
afirmacdo, é indicativo os seguintes dois eventos presenciais: a Gamescom 2019, na cidade de Colénia,
que atraiu 373 mil visitantes (Silva, 2022) e a ja referida Tokyo Game Show, que atraiu, na sua edi¢do
anual de 2018, cerca de 280 mil pessoas (Gillick, 2022).

Todavia, é certo dizer que estes numeros ndo se aproximam das marcas homadlogas obtidas em
eventos de gaming online. Por exemplo, na Gamescom da cidade de Coldnia, em 2021 (evento esse que
foi considerado do tipo online), o numero de utilizadores que viram o evento foi de 63 milhdes (Gillick,
2022).

Por fim e antes de se terminar esta sec¢do, importa referir o planeamento em curso de uma nova
arena para eventos gaming em Portugal e que com certeza trard valor acrescentado para o pais num
futuro préoximo. A organizagdo de desportos eletronicos em Portugal, curtamente apelidada por SAW,
anunciou em fevereiro de 2023 que ird inaugurar o primeiro estadio de uma equipa de E-Sports no pais,
gue chamar-se-a de SAW ESPORTS ARENA (Seixas, 2023).

Esta mesma organizagao, que conta com o apoio das marcas Solverde.pt, OMENbyHP e AMD
Ryzen, apresenta na atualidade as duas melhores equipas competitivas no mundo dos jogos eletrénicos:
a Counter-Strike e a VALORANT. Mais se consta que haverd uma equipa técnica especializada em
producdo de conteldo, ndo sé para a plataforma de streaming de videojogos Twitch, como também
para o Youtube. O clube, que tem trés anos de histéria, decidiu dar mais um passo em frente e abrir
um espacgo Unico em Portugal para toda a comunidade gaming. Esta arena vai localizar-se em Vila Nova
de Gaia, na Avenida da Republica e terd mais de 800m2. Para além da parte de gaming propriamente
falando, nesta arena existirdo também uma area de restauragdo, quartos reservados para jogar e para
se fazer streaming, uma area de relaxamento e ainda uma Pro Arena, que estara reservada para
receber as equipas e permitir assim que os fis possam vibrar com os jogos ao vivo (Seixas, 2023). E um
projeto de futuro, que trara para a nacdo lusitana muitos rendimentos ndo sé econdmicos, mas também

vai com total certeza expandir imenso a reputac¢do externa que Portugal tenha na area dos videojogos e
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dos eventos sociais. Se bem aproveitado e organizado, este projeto vai com certeza atrair mais pessoas

para o nosso pais, seja de forma passageira ou definitiva. Além de impulsionar a cultura.

5.4. AtragGes Tematicas

Na atualidade, cada vez mais em todos os cantos do mundo se comeca a notar a existéncia de
diversas atragdes tematicas ligadas aos videojogos. Estas atracdes ou espagos podem focar-se unicamente
num videojogo como, por exemplo, a F1 Arcade ou serem mais abrangentes como os varios museus
nacionais de videojogos existentes.

No ano de 2023 abriu o Super Nintendo World Parque (Figura 11), um parque de diversdes da
Nintendo. O tema principal é o mundo do Super Mario e das demais personagens icénicas da ja afamada
série de videojogos (Lopes, 2023). Este parque localiza-se na Califérnia, nos Estados Unidos da América, e
o custo de um bilhete de entrada esta fixado nos 100 euros por pessoa. Ao longo do parque o visitante
pode usufruir de diversas atragdes como o Mario Kart e visitar o castelo do Bowser. Had semelhanga do
que acontece com os parques da Disney, o Super Nintendo World Parque ndo é o Unico que existe,

havendo um segundo parque na cidade de Osaka no Japao.

i
' |

Figura 11. Super Nintendo World Park

Fonte: Osaka-info

Quando se fala acerca de atragdes tematicas ligadas aos videojogos, pode ser feita a ponte para
cidades/paises tematicos. Sendo que um pais que tem o seu nome estampado na cultura dos videojogos

€ o0 Japdo e em particular a cidade de Téquio. Ndo sé pelos diversos videojogos em que a sua narrativa se
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desenrola na cidade, mas pela mesma oferecer diversas atracdes ligadas aos videojogos, tornando-se uma
cidade desejavel de visitar pelos entusiastas dos videojogos em geral. Um exemplo de atracdo tematica,
qgue pode ser achado na cidade de Téquio é a Tokyo Arcade Experience (Figura 12), que como o proprio
nome indica, o visitante pode usufruir da experiéncia de diversas maquinas drcade. E se os videojogos
antigos nao forem tanto o gosto do visitante, mas mais os modernos, pode sempre passar nos varios
Pokémon Centers (Figura 13) espalhados pela cidade e pelo pais. Estes Pokémon Centers sdo lojas com o
tema do famoso Pokémon, onde o visitante pode comprar produtos como peluches das varias

personagens ou ainda tirar aquela fotografia ao pé das estatuas das personagens para lembranga.

Figura 12. Tokyo Arcade Experience

Fonte: Passion Passport

Figura 13. Pokémon Centre

Fonte: IGN
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Como se pode constar, as atragdes tematicas estdo um pouco espalhadas pelo mundo, mas a
verdade é que as mesmas n3o tém de ser pensadas de raiz com o tema dos videojogos. E o caso particular
do estado de West Virginia nos Estados Unidos da América. No videojogo Fallout 76, sdo diversos os
pontos do estado em que o jogador passa no decorrer da narrativa, como, por exemplo, o Landview
Lighthouse, o Palace of the Winding Path e o Big Bend Tunnel East (Figura 14). De forma a promover estes
lugares e outros que aparecem no videojogo anteriormente mencionado, as autoridades governamentais
do estado fizeram uma parceria com a Bethesda Softworks (desenvolvedora do videojogo). Esta parceria
tem como objetivo promover um roteiro turistico entre os varios lugares presentes no videojogo,

tentando atrair um novo publico ao destino.

Figura 14. Big Bend Tunnel East

Fonte: West Virginia Tourism

6. Tecnologias de interacgado digital nas atragdes turisticas

De um modo geral, interacdo digital pode ser definida como todos os métodos e todas as
ferramentas de comunicag¢do que se aplicam nao sé as redes sociais, mas também a internet e ainda aos
dispositivos méveis. E fundamental indicar que esse tipo de comunicac3o estd a tornar-se cada vez mais
comum no mundo atual (Velho, 2022). Todavia e antes de se falar do propdsito mais importante desta
comunicacdo, é vital saber a origem temporal da prépria revolugdo digital, fenédmeno esse que deu origem
a comunicagao digital. A palavra digital adquire o seu significado do termo digitus, que, por sua vez, se

refere a todas as tecnologias que tém a fungdo de transmitir dados por entre meio de sequéncias de

37



Nuno Miguel Carvalho Do Virtual para o Real

numeros compreendidos entre os valores 0 e 1. Estes dados depois sdo convertidos em sons, imagens ou
palavras através de um sistema descodificador (Kenski, 2018).

Em concreto, a revolucao digital é um fendmeno que comecgou no inicio da década de 1990 e que
ainda decorre na atualidade de um modo bastante rapido e vertiginoso (Thompson, 2018). Fala-se, assim,
de um processo bastante faseado, bem como disruptivo (Kenski, 2018). Tudo gragas ao aparecimento do
fendmeno da internet, que com a sua rapida ascensdo e evolugdo, bem como das outras formas de
comunica¢do moével, acabou por confirmar a teoria de que mesmo pouquissimas dreas das vidas humanas
nao estdo tocadas por este mesmo fenémeno (Thompson, 2018).

Esta comunicagao digital é de extrema importancia para todos as sociedades humanas, visto que
sdo estas que acabam por ndo sé conectar pessoas entre si, mas também promover varios tipos de
servicos e produtos, fidelizam clientes, impulsionam vendas e expandem negdcios (Velho, 2022). Para
além disso, a prépria preservacdo das acoes e das afirmacées bem como a reproducdo das imagens ficou
mais facil na era digital, isto se comparado, claro, com outras épocas histéricas (Thompson, 2018). Sem
nunca esquecer que a era digital é fulcral para o pleno desenvolvimento de outros sectores da sociedade
tais como a educacdo (Dhir, 2010). Nesta era digital acaba por haver o aparecimento de novos sentidos e
de novas percecdes (Kenski, 2018).

E também vital enunciar que a necessidade de se optar por este meio de comunicacio também
podera acontecer pois hoje em dia a sociedade vive sob o fendmeno crescente da globalizacdo.
Consequentemente, constata-se, que os mercados se tornaram cada vez mais competitivos, nos quais,
varios consumidores/clientes estdo-se a tornar cada vez mais exigentes sobre os produtos que querem
consumir/adquirir (Velho, 2022).

E comummente sabido que, na atualidade, existem varios tipos de interacdes digitais; a titulo de
exemplo temos quando alguém faz o check-in nas suas contas de usudrio das redes sociais tais como
Instagram ou Facebook, utiliza por exemplo apps como a Uber ou utiliza smartphones para fazer gestao
das suas finangas pessoais (Dhir, 2010). Contudo, toda esta era digital ndo se resume apenas a tudo aquilo
que foi supracitado, mas também envolve, por exemplo, os videojogos, os QR code, o metaverso, a
geolocalizagdo, a inteligéncia artificial, a digitalizagao, a realidade virtual e ainda a realidade aumentada,
entre outros mais. Todas estas ferramentais digitais e interativas sdo diretamente opostas a fendmenos
do século XX que a humanidade viu nascer, tais como a radio e a televisdo, sendo que estes ultimos dois
fendmenos sdo exemplos de Média ndo interativa (Dhir, 2010). A digitalizacdo corresponde nada mais

nada menos ao processo de conversao de informacGes a um formato digital (Hanna, 2022).
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6.1 Exemplos de tecnologias de interagao digital

A realidade virtual pode ser apresentada como a ideia de que existe um ambiente virtual no qual
0 usuario pode inserir-se, como se estivesse mesmo nele, mas tudo ndo passa de um sistema
computacional. Esta tecnologia em si produz efeitos sonoros ou visuais, permitindo que haja uma total
imersdao num ambiente simulado virtualmente, fazendo com que o usuario possa assim interagir (ou ndo)
com aquilo que observa ao seu redor, dependendo das possibilidades do sistema utilizado (Velasco, 2019).

De facto, o primeiro mencdo ao conceito de realidade virtual (ndo obstante ser exatamente assim
como € conhecido atualmente) aconteceram no ano de 1938, quando pela primeira vez o autor francés
Antonin Artaud usou o termo no seu livro Le Thédtre et son double, sugerindo um teatro onde “a ilusdo
de personagens (...) criava uma realidade virtual” (Velasco, 2019).

A realidade aumentada trata-se de uma tecnologia onde se verifica a expansao do mundo fisico
através da adicdo de vdrias camadas de informacdes digitais. Para além do mais e ao contrdrio da
realidade virtual, esta realidade nao elabora ambientes artificias de modo a poder substituir o real pelo
virtual. Os elementos caracteristicos desta tecnologia de ponta aparecem a vista direta de um ambiente
ja de si existente na realidade fisica, tendo os individuos com esta tecnologia a possibilidade de adicionar
interatividade, sons, videos, graficos, entre outros, sobre uma mesma realidade fisica, existindo assim
sobreposicoes (Varela, 2020).

Por inteligéncia artificial pressupde-se que se fala sobre um avanco tecnoldgico que faz com que
sistemas informaticos simulem uma inteligéncia parecida a humana, indo além da programagao de ordens
especificas para tomar decisées de forma auténoma, sem jamais esquecer que estas ferramentas sdo
baseadas em padrdes de bancos de dados (Cossetti, 2018).

Dentro do mercado das novas tecnologias, o metaverso é aquela que é mais recente, isto se o
comparamos com as outras tecnologias supracitadas, contudo, apesar de recente, a sua potencialidade é
enorme, sendo, portanto, considerada como o futuro da Internet. Designa todo aquele mundo virtual a
trés dimensdes que os humanos vido/e estdo tendo acesso aos poucos e onde sobre o qual as pessoas
podem interagir e fazer qualquer atividade, desde compras até trabalhar através do uso de avatares
personalizados. E uma ferramenta do qual ja se fala muito na atualidade e ao qual empresas como a Meta,
a Roblox e Microsoft vao apostar no futuro (Garcia, 2023).

Por fim, e antes de passar a parte do modo como as atragdes turisticas e sistemas de animacdo
turisticas poderdo incorporar a era digital no seu dia-a-dia, devera ser definido brevemente aquilo que se
entende por QR code (Quick Response Code) e por geolocalizagao.

Assim sendo, por QR code é entendido o seguinte: um tipo exclusivo de cédigo de barras que

corresponde a um padrdo impresso de pequenos quadrados pretos e brancos que codificam dados que

39



Nuno Miguel Carvalho Do Virtual para o Real

podem ser digitalizados num sistema computorizado (Gregersen, 2023). Por outro lado, a geolocalizacdo
ou também denominada por georreferenciacao pode ser entendida como todo o processo de atribuicao
de localizacGes a objetos geograficos dentro de um quadro geografico de referéncia (Yao, 2020).

De acordo com um artigo online do ano de 2022, que foi elaborado pelo Centro de Promogéao de
Importacdes de Paises em Desenvolvimento (CBI), é referenciado que a prépria inteligéncia artificial (1A),
a propria realidade aumentada (RA) e ainda a realidade virtual (RV) ja estdo a ser usadas na atualidade
com vista ao aprimoramento do sector do turismo.

Segundo o mesmo centro, quer a realidade aumentada quer a realidade virtual, estdo sendo
usados em especifico para estimular o interesse dos viajantes, permitindo assim que eles facam passeios
virtuais por destinos e/ou atracdes turisticas. Plataformas como a Tour Creator do Google e a Air Pano
sdo usadas com o intuito de se programar e fazer passeios virtuais (CBI, 2022).

Além dessa tecnologia mencionada, existe cada vez mais uma linha de tendéncia desde o inicio
da pandemia de Covid-19 para se usar as transmissdes ao vivo. Quer se fale de museus, destinos ou até
mesmo operadoras dentro da area do turismo, parece que todas estdo a adotar esta tecnologia. O sitio
online www.explore.org é a principal rede filantrépica de webcams de natureza ao vivo do mundo e é ao
mesmo tempo um canal de documentarios. Este site hospeda webcams ao vivo em locais de todo o
mundo, desde atragdes/monumentos turisticas até santuarios ou até mesmo parques naturais repletos
de vida selvagem, sendo que os feeds sdo transmitidos 24 horas por dia (CBI, 2022). Este ultimo deve ser
visto como uma ferramenta tecnoldgica que promove ndo sé as questdes de lazer/ludicas, mas também

a propria educacao de individuos de todas as idades.

Todavia, ndo podem ser esquecidas as ferramentas tecnoldgicas tais como chatbots e assistentes
virtuais, sendo que estes Ultimos estdo sendo cada vez mais usados por empresas online para aperfeicoar
o atendimento ao cliente, reduzindo assim custos e fazer com que haja uma diminui¢do do tempo de
resposta. Estima-se que no mundo inteiro cerca de 1,4 biliGes de pessoas ja usam chatbots e que possam
estes ultimos ter uma taxa de sucesso a responder a perguntas de cerca de 80% (CBI, 2022).

Abordando a tematica do metaverso ja atrds mencionada, poderia ser adotada em Portugal (em
todas as regides do pais sem exce¢do e de modo um bastante gradativo), uma aplicagdo pratica desta
tecnologia, que ja estd a acontecer na cidade sul coreana de Seoul. A cidade investiu cerca de 1,6 milhdes
de ddlares com o intuito de langar a primeira fase do projeto Metaverse Seoul, que por sua vez tem como
objetivo principal ser um ecossistema de comunicagdo virtual para todas as areas de administracdo da
cidade, fazendo com que os cidaddos tenham acesso a ndo s6 documentos oficiais, mas também possam
fazer reclamacgdes ou tirarem duvidas sobre questdes fiscais. Este mecanismo virtual serd também uma
porta de entrada para o turismo na cidade referida, ja que faz com que qualquer individuo possa visitar

virtualmente as principais atracGes turisticas da cidade e assistir a eventos emblematicos tais como o

Festival das Lanternas (IPDT, 2023). Este modelo tem tudo para se tornar um sucesso em Portugal visto
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gue a nacdo lusa é um sitio com alto potencial turistico, um pais esse com altos indices de hospitalidade
e ainda um lugar que aos poucos comeca a apostar sem rodeios nas novas tecnologias. Este modelo
também poderia tornar-se, aos poucos, um mecanismo interessante e eficiente para a economia do pais.
Certamente se aplicado, ird rejuvenescer por completo o sector do turismo das diversas regides.

Também ndo se pode esquecer o contributo recente e inegdvel que o grupo BCB deu ao mundo.
Em concreto e ainda ligado a area de estudo do metaverso, este grupo, ao criar o Cyber Tourism
Destination, acabou por condensar num so sitio as mais conhecidas atragdes turisticas do mundo. Através
dos avatares disponibilizados por este grupo, os utilizadores podem com livre-arbitrio conhecer e explorar
todos os atrativos enumerados sem terem de sair do sitio fisico onde estdo (IPDT, 2023).

Ao falar-se de lazer, questdes de educacdo e de modos como se pode melhorar as animacdes/
atracGes turisticas, uma outra tecnologia digital que vem a mente é de fato os videojogos. No que toca
aos sistemas de educacdo, o paradigma destes estd mudando para dar origem a um processo de ensino-
aprendizagem mais inovador, paradigma esse que se concentra em incluir os videojogos nas salas de aula
como uma ferramenta de ensino de modo a ser possivel almejar uma educacdo de qualidade, que seja de
fato mais eficiente, divertida e agradavel para os alunos (Nufiez-Barriopedro et al., 2020).

Um dos géneros de videojogos, que de modo comprovado, tem beneficiado a educacdo das
criangas é de fato os RPG, ou seja, os Role-Play Games (Grando & Tarouco, 2008).

Os RPG sdo jogos de representacdo de papéis, onde a criatividade e a cooperagdo sdo vistos por
muitos como sendo os elementos-chave. Além disso, sdo a forma digital da representagdo simbdlica, onde
a partir de certos factos surgidos na imaginacdo da crianga a mesma comeca a realizar representagoes
corporais e verbais sobre a sua prdpria realidade ou, por exemplo, uma outra criada por ela de modo a
poder resolver determinados conflitos. Citando o trabalho conjunto e prévio de Bittencourt & Giraffa
(2003), Grando e Tarouco reforcam a ideia de que existem os ‘RPG de mesa’ e homologos digitais, sendo
que nos de mesa, os jogadores vivenciam presencialmente a narrativa de uma histéria que deve ser
interpretada pelos mesmos, ja nos RPG digitais esta mediagao é realizada pelo computador através da
Web. Alguns exemplos deste tipo de jogo sdo o Everquest; o Neverwinter Nights e ainda o conhecido
World of Warcraft.

No parque tematico Efetling, que fica localizado na Holanda, usa-se o jogo Fairy and the Safe,
onde os jogadores que estdo no parque precisam coletar moedas de modo a poderem livrar-se de uma
bruxa que quer rouba-las. (Efteling, 2013).

Como se pode averiguar, sdo iniUmeras as opg¢oes de tecnologias de interacdo digital presentes no
mercado, sendo que estas ndo se limitam unicamente as empresas de animacdo turistica. Qualquer
espaco visitavel, destino, parque e atracdo pode implementar tecnologias de interagdo digital, desde um
site até uma aposta na realidade virtual ou aumentada. A verdade é que ao se limitar aposta das

tecnologias na criagdo de um site para algumas atragdes e espagos visitaveis sdo apostas limitantes.
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7. Estagio no Turismo Centro de Portugal

Este capitulo tem como objetivo descrever a Entidade Regional do Turismo Centro de Portugal e
todas as tarefas realizadas ao longo do estagio curricular, decorrido entre 17 de outubro de 2022 e 3 de

marco de 2023.

7.1. Entidade do Turismo Centro de Portugal

A Entidade Regional de Turismo Centro de Portugal (TCP) é uma entidade publica de natureza
associativa que possui autonomia administrativa e financeira. O TCP é responsavel por fomentar a
atividade turistica na regido centro de Portugal, seguindo em conformidade com as normas nacionais
direcionadas ao setor do turismo. A promocdo e desenvolvimento da oferta turistica realizada por esta
entidade tem unicamente o foco no mercado nacional e fronteirico (Espanha). A promogdo externa é

realizada pela Agéncia Regional de Promocdo Turistica do Centro de Portugal (ARPTC).

De acordo com o Despacho n2 8864/2013 de 8 de julho de 2013, artigo 32 ponto 2, as

competéncias da Entidade Regional de Turismo Centro de Portugal sdo:

1. Colaborar com os érgaos da administracao central e local com vista a prossecucdo dos objetivos
da politica nacional que for definida para o turismo, designadamente no contexto do
desenvolvimento de marcas e produtos turisticos de ambito regional e sub-regional e da sua
promoc¢do no mercado interno alargado, compreendido pelo territério nacional e transfronteirigo
com Espanha;

2. Definir o plano regional de turismo, em sintonia com a estratégia nacional de desenvolvimento
turistico, e promover a sua implementagao.

3. Assegurar o levantamento da oferta turistica regional e sub-regional e a sua permanente
atualiza¢do, no quadro do registo nacional de turismo, e realizar estudos de avaliagdo do potencial
turistico da respetiva area territorial.

4. Organizar e difundir informac&o turistica, mantendo e/ou gerindo uma rede postos de turismo e
de portais de informacao turistica.

5. Dinamizar e potenciar os valores e recursos turisticos regionais e sub-regionais.

6. Monitorizar a atividade turistica regional e sub-regional, contribuindo para um melhor
conhecimento integrado do setor.

7. Assegurar a realizacdo da promocdo da regido, enquanto destino turistico e dos seus produtos
estratégicos, no mercado interno alargado compreendido pelo territdrio nacional e

transfronteirico com Espanha (Despacho n2 8864/2013, Artigo 3).
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A Regido Centro de Portugal é a regido com maior e diversificada area turistica nacional, abrangendo

8 Regides (NUTS IIl) que englobam 100 municipios. Sdo elas, a Regido de Coimbra (19), a Regido da Serra

da Estrela (15), a Regido de Viseu/D3o Lafdes (14), a Regido do Médio Tejo (13), a Regido do Oeste (12), a

Regido de Aveiro (11) e a Regido da Beira Baixa (6).

a Beira Baiva
Medio Tejo

'I Deste
. Regido de Coimbra
™ ..

Regido ge Lekio
Bl #io de Aveiro
ﬁ Serra do Estrelo
. Viseu Ddo-Lofdes

Figura 15. Modelo Territorial do Turismo Centro de Portugal

Fonte: Plano de Atividades de 2023 do TPC

No ambito territorial de atuacdo da Entidade Regional de Turismo Centro de Portugal, a mesma

corresponde a NUT Il Centro, tendo sede em Aveiro, mas fruindo de sete delegagdes:

1-
2-

Delegagdo de Coimbra, territério das NUTS Ill de Dao-Lafdes;

Delegacdo da Serra da Estrela, territdrio das NUTS Il Serra da Estrela, Beira Interior Norte e Cova
da Beira;

Delegacdo de Viseu/D3o Lafdes, territorio das NUTS Il de D3o-Lafdes;

Delegacdo de Leiria/Fatima/Tomar, territério das NUTS Il Pinhal Litoral e Médio Tejo;

Delegacdo do Oeste, territdrio das NUTS Ill Oeste;

Delegacdo da Ria de Aveiro, territério das NUTS Il do Baixo Vouga;

Delegagdo de Castelo Branco, territério das NUTS Il da Beira Interior Sul e Pinhal Interior Sul.

7.1.2. Missao

A Turismo Centro de Portugal (TCP) tem como missdo a valorizacdo e o desenvolvimento das

potencialidades turisticas da Regido Centro, a promog¢do interna e no mercado interno alargado do

destino turistico Centro de Portugal e das suas sub-regides, bem como a gestdo integrada do destino no

quadro do desenvolvimento turistico regional (TCP, 2023).
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7.1.3. Estrutura Organica

De acordo com o Despacho n? 8864/2013 de 8 de julho de 2013, a estrutura organica da TCP é
composta pelos seguintes orgaos: Assembleia-Geral, a Comissdo Executiva, o Conselho de Marketing e o

Fiscal Unico.

e Assembleia-Geral: Org3o deliberativo da TCP, integrado por um representante do Estado,
um representante de cada um dos municipios que constituem a drea territorial e entidades
de direito privados.

e Comissdo Executiva: Orgdo de gestdo da TCP, responsavel pela execugdo das atribuicdes,
integrado por cinco membros. Trés sao eleitos pela Assembleia-Geral, dos quais o presidente.
Os outros dois membros, um é representante dos municipios e o outro das entidades de
direito privado.

e Conselho de Marketing: Orgdo consultivo da TCP, integrado por sete membros, na sua
maioria representantes do setor empresarial regional, reconhecido pela Confederacdo do
Turismo Portugués.

e Fiscal Unico: Orgio fiscalizador da TCP, responsavel pelo regulamento, legalidade e da boa

gestdo financeira e patrimonial.

De acordo com o Despacho do Diario da Republica n2 3052/2020, artigo 312 de 9 de margo de
2020, a organizagdo interna da TPC é constituida por duas unidades organicas centrais, sendo uma o
Departamento de Estratégia e Operagdo e a outra o Departamento Administrativo e Financeiro. Ao
Departamento de Estratégia e Operagdo é-lhe incumbida as fun¢des de coordenacgdo e dire¢do de todas
as atividades técnicas e operativas da TCP. J& ao Departamento Administrativo e Financeiro as suas
principais fungdes é propor, implementar e executar medidas de organizagdo e gestao nos campos dos
recursos humanos, financeira, administrativa e patrimonial.

Na dependéncia hierarquica do Departamento de Estratégia e Operacao, estdo trés nucleos, o
Nucleo de Estruturacdo, Planeamento e Promocdo (NEPP), o Nucleo de Comunicagdo, Imagem e RelagGes-
Pudblicas (NCIRP) e o Nucleo de Animacgédo e Informacdo Turistica (NAITur). Ja na dependéncia hierarquica
do Departamento Administrativo e Financeiro estd o Nucleo Apoio ao Investimento Turistico (NAIT) (Fig.

16).
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EXECUTIVA
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Departamento de Departamento
Estratégia e Administrativo ¢
Operagia Financeiro

Figura 16. Estrutura Organizacional Interna do Turismo Centro de Portugal

Fonte: Plano de Atividades de 2023 do Turismo Centro de Portugal

7.2. Fungoes realizadas no estagio

Dos varios nucleos referidos anteriormente, o Nucleo de Apoio ao Investimento Turistico foi onde
desempenhei as minhas fungdes, sobretudo na dinamizagao do Observatério do Turismo Sustentdvel do

Centro de Portugal (OTSCP).

7.2.1. Tarefa 1

A primeira tarefa que me foi incumbida no estagio na Entidade do Turismo Centro de Portugal,
consistiu numa atividade semanal. Todas as semanas efetuava-se a verificagdo das listagens dos agentes
de animacado turistica (AAT), das agéncias de viagem e turismo (AVT) e dos empreendimentos turisticos
(ETS) da Regido Centro. Esta verificagdo das listagens das varias ofertas era realizada através do
cruzamento de informagdo entre o Registo Nacional de Turismo (RNT) e a base de dados da Entidade do
Turismo Centro de Portugal.

Este cruzamento de dados é importante pois possibilita a entidade a recolha de informagdo da
abertura ou encerramento de novos estabelecimentos e ofertas turisticas. Esta tarefa permitiu perceber
a importancia do Registo Nacional de Turismo, a forma como o mesmo se encontra organizado e a
importancia que o mesmo tem para as entidades regionais. A mesma tarefa permitiu-me aumentar o

leque de conhecimentos acerca da oferta presente na Regido Centro.

46



Nuno Miguel Carvalho Do Virtual para o Real

7.2.2. Tarefa 2

A segunda tarefa consistiu na revisdo dos quadros de graficos estatisticos que integram o
Observatério do Turismo Sustentavel do Centro de Portugal. Esta revisdo baseava-se na confirmacao dos
dados da variacdo entre anos; esta revisdao é deveras importante para a entidade ndo publicar dados
inconsistentes. A nivel pessoal, esta tarefa permitiu-me perceber a variacdo, mas sobretudo o

crescimento que a Regido Centro tem tido nos ultimos dez anos.

7.2.3. Tarefa 3

A necessidade de entender as formacdes com ligacdo a adrea do turismo levou a realizacdo da
tarefa 3. Nesta tarefa realizei um levantamento dos vdrios tipos de formacdes lecionadas na regido. Estas
formacdes foram divididas em trés tipos: E-Learning, Sistema Misto e Presencial. Para a contabilidade e
levantamento destas mesmas formacdes ndo foram tidas em conta Licenciaturas, Mestrados e
Doutoramentos. Todos os outros cursos e formacdes com potencial para a area do turismo quantificados,
por exemplo cursos de linguas, cursos técnicos de marketing, entre outros. Neste levantamento, além da
recolha das ofertas de formacdes disponiveis, foram recolhidos todos os dados auxiliares. Dados como a
forma como cada curso ou a¢do de formacao é lecionado, a instituicdo responsdvel, o custo, a duracgdo, o
contato e a morada da institui¢do.

Estes levantamentos das formacGes existentes na Regido Centro sdo importantes para perceber

as oportunidades de formagdo que uma pessoa que queira entrar na area tem a sua disposicdo.

7.2.4. Tarefa 4

O Observatério de Turismo Sustentavel do Centro de Portugal realiza estudos regulares, que
condensam as respostas aos inquéritos mensais, trimestrais e anuais aos diversos setores do turismo da
Regido Centro. Em didlogo com diversos empreendedores da Regido Centro no evento “Conhecer melhor
para investir bem no Turismo da Regido de Coimbra”, chegou-se a conclusdo que era necessario e util a
regido que estes estudos se expandissem ao setor da restauragao.

Nesse sentido, a tarefa 4 consistiu no levantamento dos restaurantes existentes na Regido Centro.
Realizei um levantamento de todos os restaurantes que possuem o seu contato (e-mail) disponivel online,
sendo por essa via que o OTSCP entra em contato, de forma a poder enviar os inquéritos para estudo.
Com esta tarefa, o OTSCP tem a sua disposicdo uma base de dados ja considerdvel para prosseguir com

os inquéritos.
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7.2.5. Tarefa 5 - Apostas na Tecnologia e Igualdade de Oportunidades nas Empresas e
Espagos Visitaveis

A Ultima tarefa realizada foi um questiondrio com o tema Apostas na Tecnologia e Igualdade de
Oportunidades nas Empresas e Espacos Visitaveis. Este inquérito é parte integrante do estudo do tema
deste relatério de estdgio, e claro indo ao encontro dos interesses dos estudos do OTSCP e da TCP. Os
principais objetivos deste inquérito é analisar a aposta das novas tecnologias por parte das
empresas/espacos visitaveis, identificar quais as tecnologias mais utilizadas e as suas motivages,
perceber se as mesmas tecnologias aumentam o tempo de permanéncia do visitante na empresa/espaco
e simultaneamente na Regido Centro de Portugal de forma que as empresas possam compreender se é
uma boa aposta o uso de tecnologias. Outro objetivo deste estudo foi analisar a igualdade de

oportunidades nas empresas/espacos, quer para administracdo, funciondarios e visitantes (Apéndice 1).

Antes de passar para os resultados do questionario, é importante referir a presenca em varias

sessOes dinamizadas no local de estagio, as quais se expGem abaixo na Tabela 5.

Tabela 5. Participagdes em sessGes no decorrer do estagio

Data Nome Objetivo

Apresentacdo da Entidade Regional do Turismo do
Conhecer melhor para investir bem
Centro e do Observatério do Turismo Sustentdvel do
22/11/2022 | no Turismo da Regido de Coimbra
Centro de Portugal e discutir as diversas perspetivas de
(presencial)
turismo, monitorizagao e gestao da Regidao de Coimbra.

Apresentacdo da Entidade Regional do Turismo do
Conhecer melhor para investir bem
g g g Centro e do Observatério do Turismo Sustentavel do

no Turismo da Regido do Médio Tejo
29/11/2022 Centro de Portugal e discutir as diversas perspetivas de
(presencial)
turismo e monitorizacdo da Regido do Médio Tejo

Sensibilizar a importancia e conservagao das Casas
Projeto Gandara Toursensations

29/11/2022 Gandaresas
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28/2-
3/3/2023

Bolsa de

(presencial)

Turismo

de

Lisboa

Apresentagdo do Observatério do Turismo Sustentdvel

do Centro de Portugal

Fonte: Elaboragdo Prépria

OBSERVATORIO % /

DO TURISMO | :
SUSTENTAVEL
DO CENTRO DE
PORTUGAL

Figura 17. Participagdo na Bolsa de Turismo de Lisboa 2023

Fonte: Observatdrio Sustentavel do Turismo Centro de Portugal

7.3. Resultados do Inquérito da tarefa 5 - Apostas na Tecnologia e Igualdade de Oportunidades
nas Empresas e Espagos Visitaveis

O questionario (Apéndice 1) foi enviado a centenas de empresas e espagos visitdveis, mas sé

foram obtidas 31 respostas. O questionario esta dividido em quatro sec¢Ges, uma primeira sec¢do geral,

a segunda secgdo é apenas para as empresas e espagos que apostam nas tecnologias. Ja na terceira secgdo

€ 0 oposto, é para as empresas e espagos que ndo apostam nas tecnologias. E a Gltima secgdo tem o foco

da igualdade de oportunidades.

Das 31 respostas obtidas, o municipio de Aveiro foi o que teve maior participagdo, com quatro

respostas, seguido pelo municipio da Nazaré, com trés. Abrantes e Penela tiveram duas respostas cada;

os restantes, as respostas foram todas de municipios diferentes.

No inquérito foi questionada a percentagem do nimero de visitantes nacionais que o espago ou

empresa recebe. A média das 31 respostas foi de 62,3% indicando os visitantes como sendo nacionais e

37,3% como estrangeiros.
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Indo em busca de mais informacdo sobre os visitantes estrangeiros, foi pedido que indicassem as
principais nacionalidades. As nacionalidades que obtiveram mais respostas foram a espanhola com 23
indicacbes e a francesa com 21, seguindo-se a nacionalidade inglesa e brasileira, ambas com 14
indicagbes. Estes dados sdo importantes para as empresas e espagos analisarem os seus principais
mercados e adaptarem a sua oferta aos mesmos. Claro que existem empresas e espagos que possuem um
mercado préprio e diferente do da Regido Centro.

Antes de passarmos para a segunda seccdo do questionario, foi perguntado se as empresas e
espacos visitaveis avaliam a satisfacdo dos clientes. Das 31 empresas e espacos que responderam ao
questionario, 18 responderiam que sim (58%), que fazem a avaliacdo de satisfacdo de cliente, ja 13
indicaram que nao (42%).

Quando perguntado se as empresas e espagos apostam nas tecnologias, os numeros foram os
mesmos da pergunta anterior (Figura 18) ou seja, 18 empresas a apostarem nas tecnologias e 13 ainda
sem o estarem a realizar. Estes resultados dividem as empresas em secgGes, das que apostam (secgdo 2)
e das que ndo apostam (secc¢do 3). Tendo em conta os resultados obtidos conclui-se que quase 50% das
empresas ainda nao apostaram em tecnologias de interagdo digital, ainda que a amostra seja reduzida

leva a concluir que existe um longo processo no que a digitalizagdo diz respeito.

Aposta nas Tecnologias

Nao; 13; 42%

Sim; 18; 58%

B Sim HNao

Figura 18. Aposta nas Tecnologias por parte das Empresas/Espacos Visitaveis (%)

Fonte: Elaboracdo prépria a partir do Questionario Apostas nas Tecnologias e Igualdade de Oportunidades

nas Empresas e Espacos Visitaveis
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7.3.1. Empresas e espacos que apostam nas tecnologias

Referente a segunda sec¢do (empresas e espagos que apostam nas tecnologias de interagdo
digital), existem vdrias perguntas diretas acerca da possivel utilizacdo de diversas tecnologias e outras
perguntas mais gerais.

Comec¢dmos por perguntar as empresas e aos espagos visitaveis, qual a importancia das redes
sociais para a promog¢do da mesma. A opinido é unanime, todas afirmam que a rede social tem um papel
crucial na sua promogao.

De seguida perguntou-se se a empresa ou espaco utiliza alguma tecnologia de realidade virtual
e/ou realidade aumentada. Das 18 empresas que afirmaram que usam tecnologias, 14 ndo usa nenhuma
das duas (77.8%), duas responderam que utilizam tanto a realidade virtual como a realidade aumentada
(11,1%), um respondeu que utiliza realidade aumentada (5,6%) e outra respondeu que utiliza realidade
virtual (5,6%). Como indicado mais a frente nos resultados da investigacdo deste relatdrio de estagio,
estas duas tecnologias sdo as que mais interessam aos visitantes, mas sdo poucas as empresas que
dispdem de pelo menos uma delas.

Algumas das perguntas seguintes foram compiladas numa Unica tabela de forma a reforcar os
dados obtidos. Em cada pergunta foi questionado o uso por parte das empresas e espacos de cada

tecnologia presente na tabela 6.

Tabela 6. Respostas das empresas/espacos visitaveis em relacdo a sua aposta nos varios tipos de tecnologia

Respostas
Tipos de Tecnologia Sim % Nao %
Inteligencia Artificial 2 11,10% 16 88,90%
Reconhecimento Facial 0 0% 100 100%
Jogos Digitais 1 5,60% 17 94,40%
Monitorizacdo de
multiddo e analise de 1 5,60% 17 94,40%
fluxos de pessoas
Adap'tadas a outra lingua 9 50% 9 50%
além da Portuguesa
Sistema de Protecdo de
Dados dos Visitantes = S e I

Fonte: Elaboragdo Prdpria a partir do Questionario Apostas nas Tecnologias e Igualdade de Oportunidades nas

Empresas e Espacos Visitaveis
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Analisando as trés primeiras linhas da Tabela 6 conseguimos observar o quase nenhum uso por
partes dessas trés tecnologias (inteligéncia artificial, reconhecimento facial e jogos digitais). Os nimeros
de utilizacdo sdo quase nulos e, no caso de tecnologias de reconhecimento facial, o seu uso é mesmo nulo.

Se juntarmos estes dados com os da utilizacdo de realidade virtual e realidade aumentada, reforca
0 pouco uso destas tecnologias na promogdo por parte das empresas e dos espagos visitaveis num
contexto geral.

No ponto de vista da otimizacdo do funcionamento das empresas e espagos que as tecnologias
permitem, as mesmas ndo estdo a ser bem aproveitadas. Apenas existe uma empresa a utilizar tecnologias
de monitorizacdo de multiddo e andlise de fluxos de dados, (tecnologia util para otimizar o fluxo de
visitantes). Um indicador positivo a referir, é o de que a maioria das empresas utiliza um sistema de
protecdo de dados para os seus visitantes (83.4%).

Olhando paras as repostas dadas na utilizacdo de tecnologias adaptadas a outra lingua além da
portuguesa, em que nove responderam que tém tecnologias adaptadas (50%) e outras nove ndo tém,
guestionou-se as linguas disponibilizadas. A lingua inglesa foi indicada nove vezes (100%), ja a lingua
espanhola obteve trés indicacdes e a francesa, quatro referéncias.

Os principais mercados internacionais indicados através do inquérito foram o mercado espanhol
e francés, embora o foco de adaptacdo linguistica para o publico internacional limita-se frequentemente
a lingua inglesa.

Independentemente da lingua inglesa ser uma das mais faladas do mundo, sobretudo na Europa,
ndo se deverd deduzir que todos os visitantes estrangeiros dominem este idioma. Se os mercados
principais sdo o espanhol e o francés, como vimos anteriormente, a adaptacdao também a esses mercados
facilitaria na promocdo e no seu funcionamento.

Tendo como objetivo atestar a utilizagdo intensiva de tecnologias, perguntou-se que tecnologias
de interagdo digital os visitantes podem vivenciar na empresa ou no espago turistico. Jogos digitais, guias
virtuais, QR code, geolocalizagao foram algumas das respostas, mas a que foi mais vezes indicada consistiu
em ‘site e reservas online’. Referente a este aspeto, é de referir que ndo é por uma empresa apresentar
um site que esta a apostar nas tecnologias de interagdo digital. Qualquer empresa e espaco na atualidade
necessita de um website para se promover, mas ndo se pode considerar apenas a existéncia do website
como uma verdadeira aposta nas tecnologias.

Quando perguntado se as tecnologias aumentam o tempo de duragdao na empresa ou espago
visitavel por parte do visitante, 13 responderam que nao (72.2%) e somente cinco responderam que sim
(27.8%). Provavelmente para estas 13 empresas e espagos as tecnologias ndo aumentam o tempo por
parte do visitante pela inexisténcia de uma verdadeira aposta nas mesmas. Se se observar o questionario

realizado na investigacdo deste relatério de estagio a 307 inquiridos (Apéndice 2), verifica-se uma
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contradicdo da visdo das empresas e espagos visitaveis. Para os inquiridos, na sua larga maioria, as

tecnologias aumentam o seu tempo de permanéncia na empresa ou espago visitavel.

7.3.2. Empresas e espac¢os que nao apostam nas tecnologias

No que diz respeito as 13 empresas e espagos que responderam anteriormente que nao
apostavam nas tecnologias, foi questionado o porqué, tendo oito respondido que ndo se enquadravam
no ambito da empresa/espaco (61,5%), duas responderam que carecem de informacdo acerca das
mesmas (15,4%) e outras duas identificaram o custo como a principal causa (15,4%). Um inquirido afirmou
gue ndo aposta ainda mas tem planos para o futuro.

No que diz respeito as oito respostas que nio se enquadram no dmbito da empresa/espaco, nota-
se uma falta de informacdo das ofertas disponiveis no mercado. Qualquer espago ou empresa pode aplicar
tecnologias na sua oferta, tem é de estudar as melhores opg¢Ges, ir em busca de informagdo. Em relacdo
ao custo, este pode revelar-se como um entrave para o acesso as vdrias tecnologias, mas existem
algumas que sdo financeiramente acessiveis; por exemplo, um QR code (ndo tem basicamente custo
nenhum e é uma tecnologia de interagdo digital).

Perguntado ainda a estas empresas e espacos se tém planos para no futuro apostar nas
tecnologias, sete responderam que sim (53,8%) e seis que ndo (46,2%). Se estas sete empresas e espagos
apostarem nas tecnologias, aumentara o leque da aposta nas mesmas; contudo, serad de averiguar como

serd realizada essa agdo.

7.3.3. Igualdade de oportunidades

Entrando agora na ultima sec¢do do questionario realizado as empresas e espacos visitaveis, esta
secgdo tem como objetivo analisar a igualdade de oportunidades quer a nivel de trabalho, quer a nivel de
possibilidade de visita da empresa/espaco.

De forma a analisar a distribuicdo e oportunidades por género nas respetivas empresas e espacos
visitaveis, foi pedido que numerassem o nimero de pessoas do género masculino e do género feminino
nas seguintes categorias: funciondrios, guias e administracdo. Esses nimeros podemos ver na tabela 7

apresentada de seguida.
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Tabela 7. Distribuicdo dos géneros nas empresas/espacos visitaveis

Funcionarios % Guias % Administracéo %
Género masculino 93 47% 51 53% 32 60%
Género feminino 102 53% 46 47% 21 40%
Total 198 100% 97 100% 53 100%

Fonte: Elaboracao propria a partir do Questionario Apostas nas Tecnologias e Igualdade de Oportunidades nas

Empresas e Espacos Visitaveis

Como podemos averiguar pelos nimeros da tabela, existem mais funcionarios do género
feminino (53%), mas quando olhamos para os 6rgdos superiores hierarquicos, notamos uma invers3do na
predominancia de género. Nos cargos administrativos é o género masculino que tem mais prevaléncia
(60%). Ainda que a amostra deste questionario seja reduzida, é possivel perceber que apesar de haver
menos funciondrios do género masculino em termos de quantidade (47% face aos 53% do género
feminino), sdo estes o que ocupam as funcdes superiores do ponto de vista hierarquico.

Ja quando falamos de igualdade de oportunidades para as pessoas com mobilidade reduzida
e/outra dificuldade, foi questionado as 31 empresas/espacos se as mesmas disponham de servicos
acessiveis a visitantes com esta condi¢do. Dezanove (19) responderam que sim (61,3%) e 12 n3o (38,7%).
As pessoas com mobilidade reduzida ou outro tipo de dificuldades também tém direito de usufruir da
oferta das empresas e espagos visitaveis. As tecnologias sdo elas também boas formas de poder incluir
estas pessoas cada vez mais na sociedade e terem uma vida cada vez mais normal.

Concluindo a andlise do questiondrio da tarefa 5 do estagio, percebemos que a aposta nas
tecnologias ainda ndo é forte. Existe ainda muita desinformacgdo por partes das empresas e espacos
visitaveis das ofertas presentes no mercado e de como as mesmas podem ser aplicadas. As tecnologias
s30 ja o presente e serdo cada vez mais o futuro, as empresas/espagos tem de ter a capacidade e a visdo

de apostar nas mesmas, correndo o risco de ficarem para tras na disputa do mercado se ndo o fizerem.
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8. Metodologia

Como métodos de investigacdo deste relatério de estdgio, foram realizados dois modelos
diferentes: um inquérito por questionario (quantitativo) e trés entrevistas técnicas (qualitativo).

O questiondrio intitulado de “Videogames as boosters of Tourist Destinations” (Apéndice 2) esta
dividido em vdrias sec¢Oes, de acordo com o tipo de pergunta e informacdo que se quer analisar. As
seccOes sdo as seguintes: tipo de jogador, referéncias nos jogos, eventos gaming, interacao digital em
espacos e animacdes turisticas, e dados pessoais. O publico-alvo deste questionario sdo as pessoas que
gostam de viajar e ao mesmo tempo de jogar videojogos. As perguntas do mesmo estdao em inglés, com
o objetivo de alcancar o maior numero possivel de respostas e ndo ser limitado a populacdo
portuguesa/falantes da lingua portuguesa.

A escolha referente a realizacdo de trés entrevistas técnicas deve-se a variedade de temas que o
mundo do gaming pode alcangar. Cada entrevista vai em conta com o tema de uma das sec¢bes do
guestionario, de forma a comparar os dados do questiondrio com a visdao de um especialista da respetiva
area. Assim sendo, foram realizadas entrevistas as seguintes pessoas:

- Jodo Diogo Ramos, fundador do museu LOAD ZX Spectrum:

- José Miguel Mota, jogador profissional de Counter-Strike;

- Tiago Senna, Head of Marketing and Business Development da Dimmersions.

As entrevistas e as respetivas perguntas foram planificadas, personalizadas e pensadas com base
na experiéncia, em cada area, de cada entrevistado. A primeira entrevista foi aplicada a Jodo Diogo Ramos,
fundador do museu LOAD ZX Spectrum (Apéndice 3), um museu tematico do ZX Spectrum, o primeiro
computador de muitas pessoas. Sendo um museu tematico com liga¢do aos videojogos e as interagdes
digitais, faz liga¢do ao questionario exatamente nessa darea.

A segunda entrevista foi ao José Miguel Mota, jogador profissional do jogo Counter-Strike
(Apéndice 4). A sua experiéncia na participacdo em eventos e torneios como entusiasta e profissional foi
fulcral na escolha da sua entrevista, mais uma vez relacionando-se com a sec¢do dos eventos do
questionario.

Por ultimo, mas ndo menos importante, Tiago Senna, Head of Marketing and Business
Development da Dimmersions (Apéndice 5), empresa criadora de diversos servicos virados para o turismo
e desenvolvedora do videojogo Mandalia. Jogo esse que tem um foco turistico. A realizacdo desta
entrevista é de importancia extrema, sendo um olhar técnico de como os videojogos podem impulsionar

o turismo.
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9. Resultados

9.1. Dados gerais

O questionario realizado (Apéndice 2) contou com 307 respostas validas. A maioria dos inquiridos
sdo do género masculino, representando 207 respostas (67,4%), indo ao encontro do esteredtipo que os
videojogos sdao mais utilizados por este género. No entanto, é de ressalvar os 94 inquiridos do género

feminino (30,6%) e seis que preferiram ndo indicar o género (2,0%) (Tabela 8).

Tabela 8. Género dos inquiridos

Género N° %
Masculino 207 67 4
Feminino 94 306
N&o quer dizer 6 2
Total 307

Fonte: Elaboragao prépria a partir do Questionario Videogames as Boosters of the Tourist Destinations

O questiondrio foi estruturado para uma idade igual ou superior a 12 anos. Mais uma vez, os
videojogos sdo muito associados a pessoas mais jovens. Ao contrario dessa percec¢do, os grupos etarios
com mais respostas foram dos 18 aos 25 anos com 123 respostas (40,1%) e o grupo dos 26 aos 40 anos

com 142 respostas (46,2%) (Tabela 9).

Tabela 9. Idade dos inquiridos

Idade Ne %
12-17 10 33
18-25 123 401
26-40 142| 462
41-60 24 78

60+ 8 26

Total 307

Fonte: Elaboragdo prépria a partir do Questionario Videogames as Boosters of the Tourist Destinations

56



Nuno Miguel Carvalho Do Virtual para o Real

A maioria dos inquiridos sdo trabalhadores e os restantes sdo estudantes, aposentados ou
desempregados. Apesar de ndo perguntarmos as condi¢des financeiras de cada inquirido, pela maioria
ser trabalhador e receber um saldrio, tera potencialmente maior facilidade em adquirir videojogos do que
os estudantes. Em contrapartida, um estudante podera ter mais tempo livre para usufruir dos mesmos do

qgue um trabalhador assalariado (Tabela 10).

Tabela 10. Estado profissional dos inquiridos

Estado Profissional N® Yo
En:lpregado por conta 114 371
prapia

Empregado por conta 73 237
de outros

Estudante 107 348
Reformado T 2.2
Desempregado 7 22
Total 307

Fonte: Elaboragao prépria a partir do Questionario Videogames as Boosters of the Tourist Destinations

Um dos objetivos do questiondrio ser realizado em inglés, era que chegasse ao maximo de pessoas
possivel. Esse objetivo foi cumprido, tendo sido obtidas vérias respostas de diversas nacionalidades. A
nacionalidade com mais respostas foi a portuguesa com 102 (33,2%), explicado sobretudo pela maior
facilidade e proximidade as pessoas, fazendo o questionario em contato com a pessoa. A nacionalidade
inglesa foi a segunda mais frequente com 25 respostas (8,2%), seguindo-se a canadense com 16 respostas

(5,2%). Na figura 19 podemos observar a distribuicdo geografica do nimero de respostas ao inquérito.

Nimero de respostas

R

— 1019

20+

Figura 19. Distribuicdo mundial de nacionalidades dos inquiridos

Fonte: Elaboracgdo prdpria a partir do Questionario Videogames as Boosters of the Tourist Destinations
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9.2. Tipos de jogador

Ao analisar as respostas do questiondrio, notamos uma clara preferéncia na plataforma de jogo
Playstation, obtendo 223 e sendo a favorita dos inquiridos (72,6%), seguida pelo computador (PC) com
198 respostas (64,5%) e o smartphone (Mobile) com 136 (44,3%) (Tabela 11). Muitos dos inquiridos
responderam mais do que uma plataforma. Apesar dos custos altos associados as consolas e aos
computadores, varios jogadores acabam por ter mais do que uma plataforma onde jogar. Diversas sdo as
razoes para a posse de mais do que uma plataforma de jogo, como por exemplo, os amigos com quem
jogar, os jogos exclusivos de cada plataforma e até questdes de mobilidade. Por exemplo, em casa jogar

Playstation, Xbox ou PC e g uando se esta fora de casa, jogar Nintendo ou Mobile.

Tabela 11. Plataformas de jogo

Plataforma utilizada | N° %
Playstation 223 726
Kbox 63 205
Nintendo 96 312
PC 198 64,5
Mabile 136 44 3
Total 307 Multi

Fonte: Elaboragdo prépria a partir do Questiondrio Videogames as Boosters of the Tourist Destinations

Os videojogos estdo cada vez mais presentes nas rotinas da sociedade, no que diz respeito a
frequéncia que jogam os inquiridos, 136 dos mesmos responderam que jogam diariamente (44,3%) e 100
gue jogam semanalmente (32,6%) (Tabela 12). Estes dados sdo importantes pois confirmam o continuo
consumo dos videojogos; é uma frequéncia repetitiva e continua. Este continuo consumo dos jogos sao
importantes para as referéncias presentes, o jogador esta constantemente a interagir com as mesmas e

possivelmente a criar uma relagao com elas.

Tabela 12. Frequéncia de jogo por parte dos inquiridos

Frequéncia de jogo N® %
Diariamente 136| 44,3
Semanalmente 100 326
Uma vez em tempos 47 19,3
Raramente 24 7.8
Total 307

Fonte: Elaboracdo Prépria a partir do Questionario Videogames as Boosters of the Tourist Destinations
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N3o existe s6 um estilo ou género de jogo. Os videojogos podem estar orientados para uma
experiéncia a solo ou em multiplos jogadores. No questionadrio realizado, 134 inquiridos responderam que
jogam somente jogos solo (43,7%) e 17 responderam que jogam somente jogos de multiplos jogadores
(5,5%). Ja 156 inquiridos responderam que jogam ambos os estilos (50,8%) (Tabela 13). As tendéncias de
mercado estdo mais direcionadas para que se aposte nos jogos que abrangem mais do que um jogador,

por estes serem os videojogos que mais dinheiro geram através de venda de conteudos extrajogo.

Tabela 13. Estilo de jogo dos inquiridos

Estilo de jogo N° %
Solo 134 43,7
Multiplayer 17 5,5
Ambos 156 50,8
Total 307

Fonte: Elaboracdo prépria a partir do Questionario Videogames as Boosters of the Tourist Destinations

Neste inquérito observa-se um crescendo de importancia dos jogos de um sé jogador. Este dado
é relevante dado que comprova que os jogos solo também tém o seu peso no mercado. Os jogadores ndo
tém a necessidade de estar constantemente ligados online, isto é, em comunicagdo com a comunidade
de jogadores. Também valorizam em ter o seu momento sozinhos a usufruir do que o jogo oferece. Fala-
se aqui de uma interagdo Unica entre o jogador e o0 jogo. Esta relagdo que é criada é importantissima paras
as possiveis referéncias que o jogo possa apresentar, isto porque como é um jogo solo, o préprio jogador
tem o poder de decidir quanto tempo quer passar naquele espago, enquanto muitas vezes nos jogos
multiplayer, as partidas tém um curto periodo, ndo dando ao jogador tempo de ir ver todos os espagos.
Por exemplo, numa franquia como o The Last of Us ou Assassins Creed, o jogador passa muito tempo a
explorar todos os cantos do jogo, sempre a espera de descobrir ou encontrar algo novo, desde um
documento até um esconderijo. J& em varios jogos multiplayer ndo existem essas possibilidades porque
as partidas sdo de curto tempo e de acdo rapida. Ndo quer dizer, contudo, que os jogos multiplayer ndo
tem referéncias ou que as mesmas tém menos valor do que as presentes em jogos solo. A forma como
sdo apresentadas a quem tem de ser pensada para cada estilo. E mostrar que apesar dos videojogos
multiplayer fazerem mais dinheiro, os jogos solo ndo podem ser descartados.

No que concerne aos géneros dos jogos, 0s géneros de acao e aventura foram o que obtiveram
maior nimero de respostas - 233 - significando que 75,9% dos inquiridos joga este género. Seguem-se
Desporto e Corridas com 227 respostas (73,9%). E de salientar as percentagens que foram verificadas para

os géneros de sobrevivéncia (58,3%), de simuladores (52,1%) e de arcade (38,8%). Estas respostas sdo de
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salientar por ndo serem os géneros da linha da frente dos videojogos, ficando a frente de géneros como
o Battle Royale (21,8%) e o de Tiros (36,8%). O nimero de respostas obtido por cada género de jogo, pode

ser observado na tabela 14.

Tabela 14. Género de jogos jogado pelos inquiridos

Genero de jogo N° %
Acéo e Aventura 233 759
Battle Royale 67 218
Luta 96| 31,3
Tirros 16| 36,8
RPG 199| 64,8
Sobrevivencia 179 58,3
MMO 45| 147
Estrategia 191 622
Terror 63| 205
Arcade 19| 388
Plataforma 176 57,3
Cartas 79 257
Music 95| 309
Desporto e Corridas 227 739
Simuladores 160 521
Total 307 | Multi

Fonte: Elaboragdo prépria a partir do Questiondrio Videogames as Boosters of the Tourist Destinations

Estes dados sdo importantes para os destinos que querem ser incluidos em algum jogo, pois
permitem poderem analisar que género de jogo melhor se adequa ao mesmo e a forma como devera ser
apresentado. O género desporto e corridas é provavelmente o mais féacil de aplicar por se tratar de
referéncias diretas; a presenca dos estadios e circuitos de corrida nos jogos sdo uma forma de promover
os destinos. Ja os jogos de agdo e aventura sdo os que mais facilmente podem conter, ndo sé referéncias
geograficas, como também histdrico-culturais. Mas mais uma vez, tudo depende do género e da forma
como o destino pode ser promovido.

As préoximas secgdes de anadlise consistem em verificar se os videojogos conseguem realmente
promover as referéncias geograficas e histérico-culturais, como também a relevancia dos eventos
gaming. As secgdes referidas e a respetiva pesquisa podiam gerar uma conclusdo diferente se as respostas
a pergunta seguinte do questionario fossem diferentes. Quando perguntado aos inquiridos se os
videojogos influenciam os seus gostos, 48 responderam que sim (15,6%) e 36 que ndo (11,7%) (Tabela

15). Olhando primeiramente sé para estas dois dados, observa-se um equilibrio entre o sim e nao. E

importante a presenca de respostas ‘sim’ porque nenhum destino é para toda a gente, nem todos tém os
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mesmos gostos. Logo, destinos que apostem nos videojogos como forma de marketing nesta primeira
analise ja poderiam ter potenciais visitantes.

Tabela 15. Respostas a pergunta se os jogos influenciam os gostos dos inquiridos

Influencia dos videojogos nos

N° %
gostos
Sim 48 15,6
N&o 36 1,7
Depende do jogo 223 727
Total 307

Fonte: Elaboragdo prépria a partir do Questiondrio Videogames as Boosters of the Tourist Destinations

Ao observar-se os dados da tabela 15, que representam as respostas a pergunta se os videojogos
influenciam os gostos, 223 inquiridos responderam que depende do jogo (72,7%). A resposta depende do
jogo, tem um ‘sim’ subentendido por trds, reforcando que sim, os jogos influenciam os gostos destas
pessoas, mas que depende do/s jogos/s. Ndo é qualquer jogo que vai influenciar o gosto, tem de marcar
a pessoa. O mesmo acontece no cinema ou na musica, ndés podemos ouvir muitas musicas de variados
artistas ou ver muitos filmes, mas nem todos nos irdo marcar verdadeiramente e influenciar os nossos
gostos.

Este dado reforga a importancia da referéncia presente no jogo ser algo marcante para o jogador,
se for s6 mais uma dificilmente ira influenciar os gostos do mesmo. Se a experiéncia for marcante para o
jogador, o mesmo podera ter a vontade de pesquisar mais sobre toda a sua envolvéncia e até de deslocar

até o destino.

9.3. Referéncias nos jogos

Ap0ds perceber-se que os videojogos podem influenciar os gostos dos jogadores, nesta seccdo do
questionario, titulada de lugares reais presentes nos videojogos, tem-se como objetivo perceber quais os
lugares mais reconhecidos e presentes nos jogos. Tentar perceber ainda se as referéncias geograficas e
histérico-culturais promovem o destino. Sendo assim, esta seccdo comega com a pergunta se os inquiridos
ja reconheceram algum lugar real em algum jogo (questdo 6 do questionario). Os niUmeros sdo bastante
expressivos, das 307 respostas validas, 216 responderam que sim (70,4%), que ja reconheceram algum
lugar real num jogo. Noventa e um (91) responderam que ndo (29,6%) (Tabela 16). Dois tergos dos
inquiridos ja reconheceram algum lugar. Nas questGes seguintes (da tabela 17 a 21) ndo foram

contabilizadas as respostas dos inquiridos que responderam ‘ndo’ na pergunta 6 (tabela 16), porque se o
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mesmo nunca reconheceu algum lugar real num jogo, ndo tem condi¢cles para responder a essas

respetivas perguntas.

Tabela 16. Reconhecimento de lugares reais nos videojogos

Regonhecir:nent_o de lugares Ne "
reais nos videojogos

Sim 216| 704
N&o 91| 296
Total 307

Fonte: Elaboragdo prépria a partir do questionario Videogames as Boosters of the Tourist Destinations

De seguida foi pedido aos inquiridos que responderam sim na pergunta anterior, que indicassem
algum local que reconheceram num jogo. Foram 216 as respostas validas (Tabela 17). Alguns indicaram
cidades, outros indicaram paises e outros, inclusivamente, até indicaram jogos. No caso dos que
referenciaram cidades, sabemos a cidade, mas a mesma pode aparecer em varios jogos; 0 mesmo se passa
com os paises. Hd também cidades e paises que ndo sdo tdo explorados e o nimero de jogos é mais
limitado. Como também ha jogos que ocorrem somente numa cidade e/ou pais e outros que sdo a escala

global.

Tabela 17. Principais indica¢des de lugares identificados nos videojogos

Principais indicagoes de locais reconhecidos em jogos
Localidades N° % Jogos N° %
Londres 130 60,2|GTAS 6 2,8
Paris 93 43,1 |Assassin's Creed saga 5 2.3
Nova lorque 83 38,4|GTA Games 5 23
Lisboa 71 32 9| Spiderman 4 1,9
Roma 68 31,5|Assassin’s Creed Origins 2 0,9
Moscovo 42 19,4 | Assassin’s Creed Rogue 2 0,9
Seattle 40 18,5|Fifa 2 0,9
Madagascar 38 17,6 | Valorant 1 0,4
Jerusalem 33 15,3|Fifa 23 1 0.4
Florenca 32 14,8 | Pro Evolution Soccer 1 0.4

Fonte: Elaboragdo prépria a partir do questiondrio Videogames as Boosters of the Tourist Destinations

Como pode ser visto na tabela 17, Londres foi a cidade mais identificada, tendo sendo indicada
130 vezes (60,2%). No pddio, juntamente com Londres, esta Paris com 93 (43,1%) e Nova lorque com 83
indicacdes (38,4%). No contexto portugués, Lisboa obteve 68 indicagdes (32.9%), Portim3do obteve cinco
(2,3%) e o Porto, uma indicagdo (0,4%). Ainda no grupo de 40 ou mais indicagdes estd a cidade de Roma

com 68 (31,5%), Moscovo com 42 (19,4%) e Seattle com 40 (18,5%).

62



Nuno Miguel Carvalho Do Virtual para o Real

Em relacdo aos jogos indicados, GTA 5, que ocorre na cidade ficticia de Los Santos, mas que é uma
referéncia a cidade de Los Angeles, teve seis indicacdes (2,8%). A saga Assassins Creed foi a mais indicada;
os varios jogos da franquia juntos recolheram 12 indica¢Ges (5,5%).

Sabemos que os jogadores conseguem reconhecer alguns lugares reais presentes nos jogos, mas
guestiona-se até que ponto esses mesmos lugares cativam o interesse do jogador. A pergunta sete do
questionario (Apéndice 2) pretende perceber se os videojogos sdo de facto uma boa forma de marketing.
Sendo a pergunta se o jogador gostaria de viajar para algum lugar que o mesmo ja experimentou num
jogo. Por outras palavras, se o jogador gostaria de ir a algum destino que viu num jogo.

Como referido anteriormente, nesta pergunta também sé foram contabilizadas as 216 respostas.
Em resposta a pergunta se os inquiridos gostariam de viajar para algum destino que vivenciaram em um
videojogo, 203 inquiridos responderam que sim (93,9%), que gostariam de visitar. Somente 13
responderam que ndo (6,1%) (Tabela 18). S3o0 numeros bastante interessantes mostrando que os
videojogos podem realmente cativar o desejo de visitar determinados destinos. Se os videojogos podem

influenciar os gostos dependendo do jogo, também podem influenciar na escolha do destino.

Tabela 18. Pretensdo em visitar algum lugar que experimentou num jogo

Interesse em visitar um destino Ne o
presente num jogo °
Sim 203] 939
N&o 13| 6,1
Total 216

Fonte: Elaboragdo prépria a partir do questionario Videogames as Boosters of the Tourist Destinations

Ao perguntar aos 203 inquiridos que responderam ‘sim’ relativamente ao destino que
vivenciaram num jogo e que gostariam de visitar, a principal resposta foi Nova lorque, com 25 respostas
(12,3%), seguida de Paris, com 24 (11,8%), e Roma com 17 (8,4%). Londres, que foi a cidade mais

reconhecida anteriormente, acaba por ter sé 15 mencgdes (7,4%) (Tabela 19).
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Tabela 19. Principais locais que os inquiridos gostariam de vivenciar a partir dos videojogos

Principais Indicacoes N° %

MNova lorgue 25 123
Paris 24 118
Roma 17 8.4
Londres 15 7.4
Los Angeles 12 59
Japéo 6 29
Noruega 6 29
Gran Premios 6 2.9
Grécia 5 25
Florenga 5 25
Veneza 5 25
Madagascar 4 1.9
Boston 4 1.9
Berlim 4 1.9
Moscovo 3 1,5
Istanbul 3 1,5
Washington 3 1,5

Fonte: Elaboragao prépria a partir do Questionario Videogames as Boosters of the Tourist Destinations

Analisando ainda a tabela 19, gran prémios de F1 obteve 6 respostas (2,9%), um campeonato de

F1 é composto por dezenas de corridas espalhadas pelo mundo, ndo sendo possivel saber se os inquiridos

estdo a referir alguma corrida em particular. Mas mais uma vez é de notar que os videojogos, neste caso

o jogo oficial da F1, cativa o desejo aos jogadores de poderem ir assistir a uma corrida ao vivo nesse

circuito ou simplesmente visitar o mesmo, sendo que alguns sdo citadinos como as corridas de Mdnaco,

Miami (Estados Unidos da América), Singapura e Baku (Azerbaijao).

Olhando para Italia, esta representada por diversas cidades como Roma (8,4%), Florenga (2,5%) e

Veneza (1,9%). Esta forte presenca italiana e estas cidades em particular podem ser associadas mais uma

vez a franquia Assassins Creed, com diversos jogos a se passarem nestas mesmas cidades, entre outras.

Quando perguntado a Miguel Mota, atleta profissional de Counter-Strike, sobre o seu desejo de

visitar algum destino que vivenciou em algum jogo, o mesmo respondeu da seguinte forma:

Eu estou desejoso para visitar os sitios onde os ‘mapas’ do Counter-Strike foram baseados. Na

internet existe ja o fendmeno de as pessoas se exibirem no local onde um jogo foi baseado,

comparando-o com a versao do videojogo. Desde que joguei pela primeira vez o Assassins Creed

Origins, confesso que surgiu uma vontade de visitar o Egito. E um fenémeno particular, porque é

como se quisesses revisitar um sitio onde nunca tiveste, mas que te é familiar (Apéndice 4).

J4 para Jodo Diogo Ramos, fundador do museu LOAD ZX Spectrum “- Se os jogos forem buscar

tematicas locais e as trabalharem bem, isso ajuda a promover o turismo sem sombra de duvida.”

(Apéndice 3).
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Fazendo a ponte do desejo de visitar para o ja ter visitado. Os inquiridos foram questionados se
ja visitaram algum lugar que experienciaram num jogo; 119 responderam que sim (55,1%) e 97 que ndo

(44,9%) (Tabela 20).

Tabela 20. Visitagdo de algum destino que vivenciaram num jogo

Visitou um destino NP o
presente num jogo

Sim 119| 551
N&o 97| 449
Total 216

Fonte: Elaboragao prépria a partir do questiondrio Videogames as Boosters of the Tourist Destinations

Cerca de 119 pessoas em 216 (55,1%) a ja terem visitado algum destino que vivenciaram num
jogo, é um valor expressivo e uma informagdo importante. Ndo sabendo se a visita a esse destino se deveu
unicamente devido ao jogo que ocorre nesse local, mas através da tabela 15, percebe-se que os mesmos
podem influenciar as escolhas dos destinos, porque os jogadores querem visitar os destinos que
experienciam nos jogos.

De forma a saber-se exatamente a que destinos foram, foi pedido aos participantes que ja
visitaram um destino vivenciado num jogo, que indicassem o respetivo destino (Tabela 21). A cidade de
Londres aparece em primeiro com 56 indicagdes (47,1%), percebendo o porqué de que na tabela 19, os
numeros de desejo de visitar a cidade eram baixos, porque o nimero de inquiridos que ja visitaram o
destino é elevado. Paris com 26 indicagbes (21,8%) e Nova lorque igualado com Lisboa com 8 indicagGes

(6,7%) acabam por encerrar o pddio.

Tabela 21. Principais indicagdes de locais ja visitados e que foram experienciados num videojogo

Principais Indicacoes N° %

Londres 56| 471
Paris 26| 218
New York 8 6,7
Lisboa 8 6,7
Roma 5 472
Florenca 5 42
Soure 4 3.4
Veneza 4 3.4
Portiméo 3 25

Fonte: Elaboragdo prépria a partir do Questionario Videogames as Boosters of the Tourist Destinations
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E pertinente referir as indicagdes também a cidades e locais portugueses. Lisboa com oito
indicacGes, Soure com quatro e Portimdo com trés indicagdes. As indicacGes de Lisboa podem ser
motivadas por jogos como o Assassins Creed Rogue, Portimdo muito provavelmente por jogos de corridas,
como o F1 e o MotoGP (jogos em que o jogador pode correr no circuito internacional do Algarve). Como
se pode ver, sdao dois destinos nacionais incluidos de forma diferentes nos videojogos.

O dado mais curioso é as quatro indicacdes de Soure, que é o local principal do jogo Portugal 1111:
A conquista de Soure. Este jogo foi produzido pela empresa Portuguesa Ciberbit em parceria com a
Universidade de Coimbra e a Camara Municipal de Soure. Trata-se de um jogo de computador distribuido
pela revista Visdao, ndo se tratando de um jogo de grandes dimensdes comerciais e produzido totalmente
em Portugal. O objetivo do mesmo é conquistar varios territérios aos mouros, passando muita informacao
histérica e geografica. Como se pode ver, qualquer jogo pode cativar o turista a visitar determinado
destino, seja a sua dimensdo de mercado internacional ou nacional. Ndo importa se o jogo é grande ou
pequeno, importa que passe sensagcdes ao jogador, que o cative a saber mais sobre as suas referéncias e

o cative a visitar o préprio destino.

Tenho um fascinio por tudo o que sejam antigas civilizagdes (Egipto, Roma, Maias, Incas, etc.) g,
portanto, qualquer filme ou jogo que retrate os mesmos acaba por ter esse efeito em mim.
Curiosamente, destes, apenas visitei vastas vezes Roma. Mas o mesmo acontece com tematicas
de piratas e de corsdrios que nos fazem querer ir para as Caraibas (onde ja visitei a Jamaica)”

respondeu Jodo Diogo Ramos na entrevista realizada (Apéndice 3).

Se até um pequeno jogo pode cativar um jogador a saber mais, foi perguntado aos inquiridos se
a estdria (de um jogo) ja os levou a pesquisarem sobre algum tema/destino, de forma a aumentar o seu

conhecimento sobre o mesmo (Tabela 22).

Tabela 22. Pesquisa sobre a estdria de um videojogo

A estoria do jogo

propociona curisodades N° %
de diversos temas

Sim 214 69,7
N&o 93| 30,3
Total 307

Fonte: Elaboracdo prépria a partir do Questionario Videogames as Boosters of the Tourist Destinations
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Analisando a tabela 22, pode ser deduzido que os videojogos ja levaram a 214 dos inquiridos a
pesquisar para |la da estéria do jogo (69,7%). Demonstra-se, assim, que os videojogos sdo outra forma de
passar a informacdo. Alguns inquiridos indicaram que as suas pesquisam tiveram a ver com mitologias,
histdria, geografia, politica e cultura. A opinido de Miguel Mota sobre este ponto é que os videojogos tém
um grande poder pedagdgico, “- Quando comegamos a estudar mitologia grega no bdasico eu ja sabia a
maior parte das histérias gragas a um jogo que tinha jogado na altura, Age of Mythology! Além disso, a
primeira vez que ouvi falar sobre a Revolugao Francesa foi precisamente através dos videojogos, Assassins
Creed” (Apéndice 4).

Jodo Diogo Ramos tem uma opinido semelhante a de Miguel Mota. “- Uma das minhas paixdes
desde miudo sdo as artes marciais e os jogos de acdo. Por exemplo, a jogar Mortal Kombat muitas vezes
acabei por ir investigar os estilos de luta dos personagens para compreender de onde vinham” (Apéndice

3).

9.3.1. Identificacdao das imagens referentes aos jogos e aspetos mais importantes

Nesta parte do questiondrio, foram apresentadas trés imagens aos inquiridos, com o desafio de
identificarem o local representado e o jogo em que a mesma imagem foi retirada. A primeira figura (Figura
20) foi retirada do jogo do Spider-Man, onde mostra a cidade de Nova lorque. A segunda figura (Figura
21) representa a cidade de Londres futurista e foi retirada do jogo Watch Dogs Legions. A ultima figura
(Figura 22) retirada do jogo Microsoft Fly Simulator e representa uma parte da cidade de Paris vista do
céu. Houve inquiridos que responderam de forma completa, tendo identificado bem a cidade e o jogo,
outros que so identificaram a cidade ou o jogo e houve inquiridos que também erraram na identificagao,
quer de um quer de outro.

Das trés imagens mostradas, a primeira (Figura 20) era a mais dificil de identificar a cidade por
ndo mostrar nenhum elemento arquiteténico extremamente conhecido, como no caso das outras duas
imagens. Neste caso é mostrado uma perspetiva de Manhattan, Nova lorque. Olhando para os dados da
tabela 23, vemos que quase metade dos inquiridos (49,8%) identificaram corretamente a cidade e o jogo
e 111 dos inquiridos (36,2%) acertaram na cidade. Somando estes dois valores, 264 dos inquiridos

identificaram a cidade (86,0%).
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Figura 20. Cidade de Nova lorque no videojogo Homem-Aranha

Fonte: Sony Interactive Entertainment

Tabela 23. Identificagcdo da imagem de Nova lorque a partir do jogo Spider-Man

Cidade e Jogo N° %
MNova lorque - SpiderMan 153 49 8
Nova lorgue s6 m 36,2
SpiderMan 56 4 1.3
Errado 39 127
Total 307

Fonte: Elaboragao prépria a partir do Questionario Videogames as Boosters of the Tourist Destinations

No caso da segunda imagem (Figura 21), a mesma mostra um elemento arquiteténico conhecido
que é o Big Ben, mas com algumas alterag¢des futuristas. Mesmo com essa alteracdo da realidade, (46,3%)
dos inquiridos acertaram a cidade e (47,2%) acertaram o jogo e a cidade. Nesse sentido, 287 inquiridos,

mesmo com a alteragdo, identificaram corretamente a cidade (93,5%) (Tabela 24).

Figura 21. Big Ben no videojogo Watc Dog Legion

Fonte: Ubisoft
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Tabela 24. Identificagdo da imagem de Londres a partir do jogo Watch Dogs Legion

Cidade e Jogo N° %
Londres- Watch Dogs Legion 145 47 2
Londres s& 142 463
Watch Dogs Legion so 1 0,3
Errado 19 6,2
Total 307

Fonte: Elaboragdo prépria a partir do Questiondrio Videogames as Boosters of the Tourist Destinations

Na dltima imagem (Figura 22), que representa a cidade de Paris, também é demostrado um
elemento arquitetdnico conhecido, que neste caso é a Torre Eiffel, mas desta vez sem alteragdes. O jogo
em questdo, que é o Microsoft Fly Simulator, seria o jogo mais dificil de acertar. Por essa razao, de forma
a facilitar o reconhecimento aos inquiridos, foi escolhida uma imagem onde aparecesse um avido com o
intuito de dar uma dica do jogo. Essa dica levou a 144 inquiridos a acertar corretamente a cidade e o jogo
(46,9%) e 152 somente a cidade a cidade de Paris (49,5%). Fazendo a soma, 296 inquiridos identificam

corretamente a cidade de Paris (96,4%) (Tabela 25).

Figura 22. Torre Eiffel no videojogo Microsoft Fly Simulator

Fonte: Microsoft Fly Simulator

Tabela 25. Identificacdo da imagem de Paris a partir do jogo Microsft Fly Simulator

Cidade e Jogo N° %
Paris- Fly Simulator 144 46,9
Paris s0 152 495
Fly Simulator so 1 0,3
Errado 10 3.3
Total 307
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Fonte: Elaboragdo prépria a partir do Questiondrio Videogames as Boosters of the Tourist Destinations

Fazendo uma analise geral das imagens e dos respetivos resultados, constata-se que a primeira
imagem (Figura 20) seria a mais dificil de identificar em termos de cidade, o que se verificou, pois obteve-
se uma menor percentagem, com (86,0%). Relativamente as outras duas imagens (Figuras 21 e 22),
tiveram taxas de identificacdo superiores a (93%). Mas em contrapartida, a primeira imagem (Figura 20)
foi a que obteve maisindicacdes corretas da cidade e do jogo juntamente. Podemos concluir varios pontos
através destes dois dados.

Primeiramente, quer seja somente elementos arquitetdonicos individuais ou cidades, a
identificacdo dos lugares é feita com respetiva facilidade. Segundo, o nimero de respostas corretas da
associacdo da cidade ao jogo foi extremamente positivo, mostrando que os jogos deixam a sua marca.
Destinos como Londres sdo cendrios para muitos videojogos, apesar de haver varios cenarios de
videojogos neste local, a identificacdo do jogo em questdo nao foi dificil para os inquiridos. Foram obtidas
muitas respostas corretas de cidade juntamente com o jogo.

Outro ponto a assinalar é que a primeira imagem, entre as trés, era a mais dificil para a
identificacdo da cidade, mas foi a que obteve mais respostas certas completas (cidade mais jogo). Este
dado reforca a promocdo que o videojogo faz ao destino, a identificacdo da cidade sem o jogo foi a menor
de todas, ja juntamente foi a que teve mais respostas; mostrando que um destino pode ser associado a
um videojogo, neste caso o de Manhattan (Nova lorque) ao Spider-Man.

Por fim e relativamente a esta sec¢ao dos videojogos, foi questionado aos inquiridos o grau
importancia (de 1 a 5) de varios aspetos ligados aos videojogos que podem cativar a visita e/ou a pesquisa
de algum destino. Os aspetos perguntados foram os seguintes: qualidade dos gréficos, nivel de detalhe,
estdria do jogo, gameplay, referéncias histérico-culturais, tempo passado numa localizacdo e interagdo

com o cenario (Tabela 26).

Tabela 26. Média de importancia de varios aspetos ligados aos videojogos

1EzE Referéncias
Passado Interagédo com Estoéria do | Qualidade dos PP Nivel de
Gameplay - i historico-
numa o0 cenario jogo Graficos N Detalhe
] = culturais
Localizagdo
3,6 37 4 4,3 4,4 4.4 45

Fonte: Elaboragdo prépria a partir do Questionario Videogames as Boosters of the Tourist Destinations

Analisando a média de resposta de cada aspeto presente na tabela 26, primeiramente todos eles

apresentam uma média positiva, acima de 3. O tempo passado numa localizacdo, o gameplay e a
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interacdo com o cenario sdo os trés aspetos com menor média. Apesar de terem menor média que os
restantes, sdao elementos cruciais para o bom funcionamento dos videojogos. Mas como aspetos que
motivem a visita ou a pesquisa de um determinado destino, sdo outros aspetos que predominam.

A estéria do jogo, a qualidade de graficos, as referéncias histérico-culturais e os niveis de detalhe,
sdo os aspetos com maior grau de importancia, todos acima de 4. Consegue-se, assim, perceber que a
estdria do jogo e as referéncias histérico-culturais presentes, cativam a busca de informacao acerca desse
destino. A qualidade dos graficos e o nivel de detalhe dos elementos colocados no jogo sdo outra forma
de promover o destino. A diferenca entre a estéria e as referéncias histérico-culturais, para com a
qualidade dos graficos e o nivel de detalhe, sdo a forma como sdo apresentados e a distinta forma de
promogao.

A estdria do jogo e as referéncias historico-culturais promovem, principalmente, a histéria, a
cultura e outras informacdes acerca do destino. A qualidade dos graficos e o nivel de detalhe sdo aspetos
mais visuais tendo um impacto mais imediato. Sendo uma promoc¢ao mais direta, ndo obrigando tanto ao
jogador uma pesquisa complementar.

Estes dados sdo importantes para os destinos que possam ser inseridos nos videojogos, analisar
gual a melhor abordagem e estratégia de implementacdo. Cada destino tem o seu publico-alvo e tipologia,
desta forma ha destinos que n3o se enquadram em determinados géneros de videojogos. E necessario
haver um profundo estudo e ndo é necessario ser um jogo muito grande, ja vimos por exemplo o jogo
Portugal 1111: A Conquista de Soure, que é um jogo pequeno e pensado para o mercado nacional,
conseguiu cativar visitas a Soure. E necessdrio haver este estudo juntamente com as desenvolvedoras dos
videojogos porque nem sempre os principais jogos do mercado sao os mais adequados para promover o
destino em questao.

Quando perguntado a Miguel Mota se os videojogos podem ser promotores de destinos turisticos,

0 mesmo respondeu:

Os videojogos sempre foram mais envolventes do que a propria arte contemporanea. Ndo ha sé
uma relagao audiovisual meramente estética, mas sim de participa¢do. Eu acho que os videojogos
vao além disso, tendo em conta que o jogador veste a personagem principal e atualmente existem
varias narrativas possiveis. Mais envolvente que isto é impossivel e aliado ao grafismo muito

realista atual desperta o interesse de muitos potenciais turistas (Miguel Mota; Apéndice 4).

Por fim e como conclusdo da presente secc¢do, indica-se um exemplo de aplicagdo de promogdo
de um destino diretamente a partir de um videojogo, nomeadamente o projeto Madalia, que esta a ser
desenvolvido pela empresa Dimmersions e que Tiago Senna, na sua entrevista, nos fala um pouco de como

essa ligacdo do videojogo com o destino funciona:
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Madalia World é um mundo virtual que pretende ser uma plataforma digital que junta pessoas,
empresas e instituicdes no Metaverso, em nome da sustentabilidade mundial. E um projeto que
pode ser uma ajuda Unica para todos os governos. Um jogo que ajuda a acelerar os processos de
transicdo climatica, através de difusdo de conhecimento e aceleragado de tecnologia. Um jogo cujas
acles virtuais das pessoas impactam no mundo real. Um projeto de literacia educacional e
ambiental para quer jovens e adultos. Um projeto Unico, util e inovador. Pela primeira vez no Meta

verso (Tiago Senna; Apéndice 5).

O videojogo ocorre na ilha da Madeira. Quando questionado de que forma o projeto Madalia

pode promover a ilha, a resposta foi a seguinte:

Madalia, em si, é uma plataforma de turismo virtual. A partir do momento que nasce como um
digital twin hiper-realista da ilha Madeira, € um mundo virtual que representa, numa escala de um
para um, a ilha da Madeira e os seus mares. Obviamente que toda a vertente turistica estard
disponivel em Madalia, como, por exemplo, as recomendacdes de dormidas, comidas e
experiéncias. Mas o mais interessante de Madalia é que tudo o que |3 for construido virtualmente,
estara visivel também na prépria ilha, no mesmo local, através de realidade aumentada (Tiago

Senna; Apéndice 5).

O projeto Madalia ndo vai promover apenas a geografia e atracGes da ilha, vai promover também

a histéria e a cultura da mesma:

Madalia World é também um jogo baseado em mais de dezoito mil anos de histdria, nas lendas e
mitologias da ilha da Madeira. A fungdo de time-traveller permite viajar no espago e no tempo,
conhecendo novos mundos, mais antigos e mais modernos. E nesta dindmica e dimensdo que
Madalia é um tabuleiro de jogo multiplayer, reinventando os espagos geograficos e recuperando a
histdria, a mitologia e a cultura de cada local, através de desafios e experiéncias Unicas. Madalia é
um IP de entretenimento no Metaverso e a gamificagdo também esta presente em toda a narrativa

(Tiago Senna, Apéndice 5).

Os videojogos podem promover um destino? A resposta é sim, podem promover um destino e de
varias formas. Além de poderem promover, pode-se concluir, através de varios dados mostrados
anteriormente, que ja sdo promovidos. As parcerias dos destinos com desenvolvedoras para promoverem

determinado destino sdo cada vez mais parcerias de marketing, seja com um foco nacional ou
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internacional. Desde um pequeno jogo como o Portugal 1111: A Conquista de Soure, até a um projeto
Unico e inovador como o Madalia. Reforga-se que ambos os exemplos sdo produtos nacionais, mostrando

gue Portugal tem uma palavra e presenca neste mercado.

9.4. Eventos Gaming

Os eventos gaming tém um papel importante para a propria comunidade gaming, mas os mesmos
também podem ser importantes para um destino. Quando o evento se realiza de forma presencial esta
sempre associado a grandes movimentacoes de pessoas (desde o staff, a convidados a visitantes). Miguel
Mota na sua entrevista (Apéndice 4) afirmou: “- Por norma, sempre acompanhados por staffs. Nao
obstante, a comitiva pode ser composta por apenas os jogadores e treinador/treinadores. Mas por norma
acompanha-nos sempre alguém da nossa organizacdo/clube, podendo estender-se até a presenca da
maior parte da estrutura que nos acompanha diariamente.”

Os eventos sdo bons impulsionadores das receitas de servicos envolventes aos mesmos, como
restauragdo e alojamento.

Com esta seccdo do questionario, o objetivo consiste em perceber a dimensdo dos eventos
gaming e se o consumo do seu publico-alvo se expande para |4 do evento. Também é pretendido aferir a
posicdo dos eventos gaming em Portugal. A analise serd feita dos internacionais para os eventos
portugueses, tendo um olhar geral e depois centralizado.

Quando perguntado se os inquiridos ja tinham participado em algum evento gaming
internacional, 166 responderam que sim (54,0%) e 43 responderam que ndo tinham participado, mas que
tinham interesse (14,0%) (Tabela 27). Com base na presente amostra, mais de metade dos inquiridos ja

foi a pelo menos um evento internacional.

Tabela 27. Participa¢cdao em eventos internacionais de gaming

F'artici pa.g:ﬁo.em eventos gaming N° %
internacionais

Sim 166 54
Nao 98 32
N&o, mas quero 43 14
Total 307

Fonte: Elaboragdo prépria a partir do Questionario Videogames as Boosters of the Tourist Destinations

73



Nuno Miguel Carvalho Do Virtual para o Real

De forma a saber a distribuicao de participacao pelos eventos, foi perguntado aos inquiridos que
responderam que ‘sim’, quais os eventos que tinham participado. As principais respostas podem ser
observadas na tabela 28. A maioria respondeu ter ido apenas a um evento.

A hipdtese que se pode poér é que indicaram unicamente o maior evento em que participaram
(como se constatara neste ponto mais a frente). A E3 (Eletronic Entertainment Expo), que ocorre em Los
Angeles, foi a mais indicada com 34 respostas (20,5%), de seguida foi a GamesCon que se realiza em
Coldnia, na Alemanha, com 29 respostas (17,5%). Estes dois eventos sdo, para muitos, dois dos maiores
eventos gaming do mundo. Para Miguel Mota “qualquer entusiasta de videojogos gostaria de poder ir a

uma E3 ou uma grande final de um Major de Counter-Strike” (Apéndice 4).

Tabela 28. Principais indicagdes dos eventos gaming internacionais em que os inquiridos participaram

Principais Indicagdes N° %

E3 34 20,5
GamesCon 29 17,5
EGX 12 7.2
MNordic Game 12 7.2
Blizzcon 3 1.8
DreamHack ( Sweden) 3 1,8
Paris Games Week 3 1,8
Penny Arcade Expo 3 1.8

Fonte: Elaboragdo prépria a partir do Questiondrio Videogames as Boosters of the Tourist Destinations

Como ja salientado anteriormente, os eventos sdo promotores de grandes movimentacdes de
pessoas, mas sera que as pessoas sO se movimentam para o evento ou procuram estar dias antes e/ou
depois do mesmo no destino? A resposta é sim, analisando a tabela 29, verifica-se que 243 dos inquiridos
responderam que sim (79,9%), que, na possibilidade de ir a um evento internacional, preferem ficar mais
dias no destino, (para além dos do evento). Ainda sete inquiridos responderam que depende (2,3%); esta
resposta condicional pode ter interferéncia por varias razées: o destino em questdo, a gastronomia, o
tempo de férias dos visitantes, e se viaja sozinho ou acompanhado. “Existe a tendéncia de chegar com
antecedéncia de uma ida para atenuar os efeitos do jetlag ou da prépria viagem, assim como para

ambientar com o espaco onde vamos ficar e até mesmo o clima.”, afirmou Miguel Mota (Apéndice 4).
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Tabela 29. Duragdo da estada para além dos dias associados a determinado evento

E:::‘t:: além dos dias do Ne %
Sim 2431 799
N&o 54| 178
Depende 7 2.3
Total 304

Fonte: Elaboracao prépria a partir do Questionario Videogames as Boosters of the Tourist Destinations

Com estes dados é percetivel que os eventos levam as pessoas aos destinos e que muitas delas
ficam mais dias do que somente os do evento. Mas serd que os eventos promovem bem o destino? Isto
é, serd que os eventos promovem as atracées nas imediacdes? De forma a tentar responder a esta
guestdo, foi questionado aos inquiridos interesses que os mesmos tém ao deslocarem-se a um evento
fora da sua zona de residéncia.

O primeiro dado a salientar relativo a esta questdo (Tabela 30) é o de menor nimero de respostas;
somente 25 inquiridos responderam que tém interesse em ir unicamente ao evento (8,2%). Ja no extremo
oposto, 247 inquiridos responderam que tém interesse em visitar atracdes proximas ao evento (81,3%) e
o ‘consumir produtos locais’ reuniu 191 indica¢des (62,8%). Esta questdo era uma pergunta com opgdo
de resposta multipla, dando a possibilidade aos inquiridos de indicar mais do que um interesse. O conjunto
de interesse mais vezes indicado, com 106 escolhas conjuntas, foi o seguinte: ficar mais dias hospedado,

consumir produtos locais e visitar atragGes préximas.

Tabela 30. Pretensdo na realizagdo/consumo de atividades para além do evento

Pretengdes na par‘ticipagac.: (:{e um N° %
evento fora da zona de residéncia

Visitar atracdes proximas 247 81,3
Consumir produtos locais 191 62,8
Ficar mais dias hospedado 151 497
Ir apenas para o evento 25 82
Qutro 1 0,3
Total 304| Multi

Fonte: Elaboracdo prépria a partir do Questionario Videogames as Boosters of the Tourist Destinations

Estas dados sdao do ponto de vista do visitante, mas o mesmo acontece com os convidados e
atletas que participam no evento. Na entrevista realizada, perguntado sobre esta questao, Miguel Mota

respondeu o seguinte:
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Nas nossas deslocagdes aproveitamos sempre para usufruir do que nos rodeia. Claro que depende
de muitos fatores como o tempo que temos, a regido, o clima, entre outros. Mas tem de haver
sempre outros momentos que ndo o da competicdo. E, claro, que podendo visitar as cidades e
explorar o que elas podem oferecer, as pessoas fazem-no. Houve uma época onde varios torneios
se realizavam na Clickfiel arena, localizada mesmo ao lado do Bom Jesus, em Penafiel. Acho que

todos tiveram a curiosidade de subir até ao topo (Miguel Mota; Apéndice 4).

As respostas obtidas nestas duas ultimas perguntas demonstram que os eventos promovem nao
sO o destino, como também as atracdes préximas do evento. As realiza¢cOes deste tipo de eventos sdo
rentaveis para a organizacdo dos mesmos, mas também para o alojamento, para a restauragdo e para as
atragoes.

No que diz respeito aos eventos gaming em Portugal, de forma a perceber o alcance e a variedade
dos mesmos, foi questionado se ja tinham participado em algum. Os ndmeros, como podemos ver na
tabela 31, sdo expressivos, tendo sido recebidas 124 respostas ‘sim’ (40,4%) e 37 ‘ndo, mas que gostaria’
(12,0%). A maioria dos inquiridos que responderam ‘sim’ foram participantes portugueses. Dado

expectavel, pelos eventos gaming em Portugal ter como primeiro publico-alvo, o publico nacional.

Tabela 31. Participagdo em evento gaming em Portugal

Participagao em eventos gaming %
em Portugal N°

Sim 124 40,4
N&o 146 47,6
N&o, mas quero 37 12
Total 307

Fonte: Elaboragdo prépria a partir do Questiondrio Videogames as Boosters of the Tourist Destinations

Tal como nos eventos internacionais, foi pedido aos inquiridos que responderam ‘sim’ para
indicarem os eventos em Portugal que participaram. A Lisboa Games Week foi, com grande margem, o
evento com mais indicag¢Ges, tendo obtido 84 respostas (67,2%), seguida pela ComicCon Portugal, com 14
indicagdes (11,2%) (Tabela 32). De notar um grande equilibrio entre as restantes principais indicagdes.
Por ser na capital e ser uma das principais, se ndo a principal referéncia de eventos gaming em Portugal,
a Lisboa Games Week consegue obter maior nimero de participantes. Para além de haver um equilibrio
no numero de participantes nas restantes indicagcdes, nota-se também uma larga mancha territorial
abrangida. Para Miguel Mota, no que toca aos eventos nacionais, “- A Lisboa Games Week é sempre uma

passagem obrigatdria para quem gosta de videojogos.”(Miguel Mota; Apéndice 4).
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Tabela 32. Principais eventos gaming em Portugal que os inquiridos participaram

Principais Indicagdes N°® %
Lisboa Games Week 34 67,2
Comic Con Portugal 14 1,2
MagicShot 7 56
Azores GamesFest 5 4
IherAnime 5 4
Famalicio Extreme Gaming 3 24
Moche XL Games World 2 16
Magic shot 1 0.8
Campeonatos presenciais de Pro

Evolution Soccer 1 0.8
GOTY 1 0.8
Torneios de FIFA 1 0.8
Oeiras Gaming 1 0.8
Total 125

Fonte: Elaboracdo prépria a partir do Questionario Videogames as Boosters of the Tourist Destinations

A data da realizacdo deste questionario ainda n3o tinha ocorrido o Obidos Vila Gaming, evento
gue, segundo a revista Visdo, atraiu na sua primeira edicdo cerca de 20 mil visitantes. “A autarquia do
distrito de Leiria revelou que, entre os dias 4 e 7, cerca de 20 mil pessoas passaram pelo Obidos Vila
Gaming, a primeira vila de videojogos do mundo, com uma programacao que inclui retrogames e arcades,
videogames, eSports, realidade virtual ou cosplay” (Revista Visdo, 2023). Este nimero é um reforgo que
os eventos gaming em Portugal atingem bons ndimeros e que apresentam uma margem de progressao.
N3o pode ser descurado que esta foi a primeira edicdo do Obidos Vila Gaming e a mesma atingiu a
respeitosa marca de 20 mil visitantes.

Perguntado ao Miguel Mota o que os eventos nacionais precisam de fazer para chegar aos
numeros e foco como outros paises tém, a sua resposta prendeu-se com a necessidade de mais

investimento:

As marcas tém medo de investir em Portugal quando tem uma Espanha sélida ao lado. E ébvio que
0s numeros sdao muito mais aliciantes para quem faz disto um negdcio, mas sejamos sinceros, nds
temos mais do que é preciso para fazer bons eventos. Temos um publico de videojogos incrivel.
Quando se realizou a BlastProSeries em Lisboa, o mundo ficou chocado com a forma vibrante que
0 publico portugués os recebeu. Em suma, mais oportunidades e investimento por parte das
grandes marcas ja estabelecidas na industria, porque o resto (publico, competicdo, obra

qualificada) ja temos fomentado (Miguel Mota; Apéndice 4).
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9.5. Interagao digital em espagos e atragdes turisticas

Menciona-se agora a ultima sec¢do do questiondrio, tendo esta mesma secc¢ao dois objetivos:
primeiramente perceber se os inquiridos se interessam por atracdes tematicas ligadas aos videojogos e,
segundo, qual a importancia das tecnologias na atracao dos espacos e animacdes turisticas, no ponto de
vista do visitante/consumidor. Comeca-se por analisar as duas questdes que dizem respeito as atra¢des
tematicas ligadas aos videojogos.

Quando perguntado se os inquiridos ja visitaram algum parque ou atragao turistica com o tema
ligado aos videojogos, 157 disseram que ndo (51,1%) e 150 respondeu que sim (48,9%) (Tabela 33). Esta
é a primeira pergunta em que o ‘ndo’ se superiorizou ao sim. O que é perfeitamente normal pela aposta

nas atragoes ligadas aos videojogos ainda serem poucas e/ou desconhecidas por parte do publico.

Tabela 33. Visita por parte dos inquiridos a atragdes ou parques tematicos ligados aos videojogos

Visita a uma atracao turistica ou parque tematico Ne o
ligado aos videojogos °
N&o 157| 511
Sim 150| 48,9
Total 307

Fonte: Elaboragdo prépria a partir do Questiondrio Videogames as Boosters of the Tourist Destinations

Com o objetivo de perceber que atragdes temdticas ja foram visitadas por parte dos inquiridos
que responderam que sim, pedimos aos mesmos que indicassem atragdes. Como podemos ver pela tabela
34, temos o museu Madam Tussauds de Londres em primeiro, com 52 indicag¢des (35,1%), um museu que
a primeira vista ndo associamos aos videojogos. O mesmo é associado a contemporaneidade e pelo
retratar, em cera, figuras e personagens icénicas da nossa sociedade e histdria. E nesse retratar em cera
que estd a ligagdo aos videojogos, com algumas personagens a serem expostas, personagens como super-
herdis que se espalham entre os videojogos e o cinema. Num segundo olhar, sublinha-se a diversidade de
museus nacionais dedicados aos videojogos, refor¢gando a distribui¢cdo global destas atragdes tematicas;
inclusivamente Roma, que é uma cidade muito associada a sua histéria e monumentos, também pode ser
associada aos videojogos. O museu VIGAMUS é um desses passos e a presenca deste destino nos jogos é
uma forma de reforgar o nome da cidade e das suas atragdes. Por Ultimo, salientar as sete indicagdes que

a F1 Arcade em Londres obteve.
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Tabela 34. Principais indicagdes das atragbes/parques tematicos visitados pelos inquiridos

Principais Indicagoes N® %
London Madam Tussauds Museum 52 351
Paris Madam Tussauds Museum 17 11,3
F1arcade London 7 4.7
National Videogame Museum ( Frisco, Texas) 5 3,3
Museum of Art and Digital Entertainment ( California) 5 3.3
National Videogame Museum (Sheffield, United

Kingdom) 5 33
VIGAMUS - The Video Game Museum of Rome 5 3.3

Mational Videogame Museum [Zoetermeer,
Netherlands) 3 2.1

Fonte: Elaboracdo prépria a partir do Questionario Videogames as Boosters of the Tourist Destinations

“Uma nova e emocionante experiéncia de corridas de F1 projetada para fazer vocé sentir se como
um campe3o. O F1 Arcade traz toda a emocio, glamour e emoc¢des da Férmula 1 com 60 simuladores de
corrida full-motion, menus incriveis de comida e cocktail e uma atmosfera eletrizante, criando a
experiéncia de jogo social perfeita.” (F1 Arcade, 2023). O exemplo da F1 Arcade é um 6timo exemplo de
como uma atrac¢do pode incluir os videojogos na sua oferta, sem ficar presa unicamente aos mesmos. Usa
o videojogo oficial da F1 para, através do simulador, passar novas experiéncias para os visitantes, ndo
limitando o seu servigo ao simulador.

Na entrevista a Jodo Diogo Ramos, fundador do museu LOAD ZX Spectrum, quando perguntado
sobre se é um desafio extra apostar numa atragao ligada aos videojogos, o mesmo respondeu da seguinte
forma: “- Sim, mas faz parte de ser empreendedor. Tal como quem nos colocou os computadores em casa,
temos de ter a capacidade de colocar os videojogos em museus e espagos que os homenageiem” (Jodo
Diogo Ramos; Apéndice 3)

Relativamente a visitagdo do museu, localizado em Cantanhede, por pessoas fora do concelho e
unicamente com este objetivo, Jodo Diogo Ramos respondeu que “- Sim, inUmeros mesmo. E basta ver
gue quando fazemos eventos temos gente a vir de varias partes do Pais (ja para ndo falar de alguns
estrangeiros mais em época alta de turismo)” (Jodo Diogo Ramos; Apéndice 3). Complementando ainda
gue o museu potencializa o consumo no municipio. “- O museu ja provou que é um projeto sui generis,
Unico no mundo, e que pode ser usado para fomentar atividades na regido ao longo do ano. Considero
qgue este museu deve ser acarinhado pela populagdo e empresarios com vista a fomentar o seu

|II

desenvolvimento e servir dessa forma de “gazua” para o desenvolvimento da comunidade local” (Jodo
Diogo Ramos; Apéndice 3)
Aproveitando este pertinente exemplo da utilizagcdo de tecnologias no seio da atragdo, deve ser

elaborada a ponte paras as questdes acerca da interacdo digital nos espacos e animagdes turisticas. As
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tecnologias sdo ferramentas cada vez mais importantes e indispensaveis no cotidiano humano. No que
diz respeito as atracdes e animacdes turisticas, muitas vezes estas mesmas tecnologias nao sdo exploradas
da melhor forma possivel. Desta forma foi questionada a importancia que as tecnologias de interacao
digital tém na visibilidade ou posicionamento de uma atracdo turistica, de forma a cativar a preferéncia
do inquirido.

Ao olhar-se para a tabela 35, que corresponde ao grau de importancia dado pelos inquiridos ao
uso de tecnologias digitais nos espacos e animacgdes turisticas, salienta-se uma média de 4,2 de
importancia. Logo, para os inquiridos, a presenca destas tecnologias nas atracdes e animacgdes turisticas
sdo importantes no seu momento de escolha. Para eles uma atragdo que apresente, na sua oferta,
tecnologias de interacdo digital, ganha uma preferéncia face a concorréncia. Este dado n3o retira valor ou
importancia as atracdes ou espacos que ndo apresentam tecnologias de interacdo digital. O que estes
dados demonstram é que existe uma preferéncia geral por parte dos inquiridos em espacos e atracdes

gue disponibilizam as mesmas.

Tabela 35. Importancia das tecnologias de interagdo digital nos espacos turisticos

Importancia das
tecneologias de interacéao o
L N %

digital nos espagos

turisticos
5 164 53.4
4 &4 20,9
3 58 16.9
2 13 4.2
1 8 286

Total 307 |Media =4,2

Fonte: Elaboragdo prépria a partir do Questiondrio Videogames as Boosters of the Tourist Destinations

Existem varias tecnologias de interagdo digital possiveis de serem aplicadas num espago ou
atragdo turistica. Destas, foram indicadas sete tecnologias aos inquiridos, de forma que pudessem avaliar
por grau de interesse. As sete tecnologias consistiram em i) jogos digitais, ii) QR code, iii) geolocalizagao,
iv) painéis interativos, v) realidade virtual (VR), vi) realidade aumentada (RA) e vii) guias virtuais. A média
do grau de interesse, por parte dos inquiridos, das sete tecnologias referidas anteriormente, é

apresentada na tabela 36.

Tabela 36. Interesse dos inquiridos relativamente a varios tipos de tecnologias de interagao digital

QR Code

GeolLocacion

Paineis Interativos

Guias Virtuais

Jogos Digitais

RA

VR

e

33

39

3,9

4

4,2

4,3

44
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Fonte: Elaboragdo prépria a partir do Questiondrio Videogames as Boosters of the Tourist Destinations

A primeira nota que se deve retirar ao analisar a tabela 36 é que todas as tecnologias indicadas
tém nota superior a trés, logo todas obtiveram nota positiva.

A segunda constatacao refere-se ao QR Code, que é provavelmente a tecnologia mais usada de
todas as indicadas, é a que tem menor média. O uso saturado e globalizado, além da pouca interacao que
transmite, pode ser alguns dos fatores que levam a mesma a ser a menos apelativa para os inquiridos.

A geolocalizagdo, os painéis interativos e os guias virtuais, tém os trés uma nota semelhante,
sendo todos diferentes entre eles. Na geolocalizacdo e nos guias virtuais, a ideia de estar em movimento,
mas acompanhado pela tecnologia, diferencia a experiéncia face a visita tradicional. Ja no que diz respeito
aos painéis interativos, a ideia é passar a informacao, tal como no QR code, mas a experiéncia é diferente,
sobretudo pela interacdo ndo se limitar ao tamanho de um smartphone e provavelmente a interacdo ser
mais dindmica.

Os jogos digitais, a realidade aumentada (RA) e a realidade virtual (VR) sdo as tecnologias que
geram maior interesse nos inquiridos (as trés com média superior a 4). Estas tecnologias sdo as que
apresentam um maior nivel de interacao por parte do inquirido. Sdo as mais dificeis de aplicar nas atra¢des
e também as que representam um custo acrescido. Apesar do custo associado, a aquisicdo das mesmas é
uma etapa importante para a promogao dos espagos ou animagdes turisticas, porque sdo estas
tecnologias de interagdo digital que suscitam maior interesse aos inquiridos.

Jodo Diogo Ramos, quando questionado relativamente a importancia das tecnologias de realidade

virtual (RV) e de realidade aumentada (RA) para os museus, respondeu da seguinte forma:

Pessoalmente, sou consumidor de contetdos de RV e RA. Tenho uns Oculus Quest 2 em casa e
fico fascinado — e também assustado — com o que este tipo de tecnologia nos proporciona. A
nossa visita virtual do museu pode ser visualizada com recurso a este tipo de equipamentos
também numa experiéncia mais imersiva. Enquanto curador do museu exploro a utilizacdo que
outros espacos fazem deste tipo de tecnologia. Infelizmente ndo temos capacidade para
desenvolver tudo o que queriamos, mas para la trabalharemos. (...) Considero a RA e RV o futuro
de experiéncias imersivas. Mas nem tém de ser apenas como atualmente as conhecemos (Jodo

Diogo Ramos; Apéndice 3).

De forma a ser percetivel de que modo as tecnologias de intera¢do digital podem ser incluidas e
importantes para um destino e/ou atragdo, foi entrevistado Tiago Senna, representante da empresa
Dimmersions. Para saber o que esta empresa oferece e a importancia de empresas como estas para o

mercado, é preciso saber o que sdo. “- A Dimmersions é uma start-up de tecnologia imersiva que cria
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solucgGes futuristicas que podemos usar hoje” (Tiago Senna; Apéndice 5). No que concerne a missdo da

empresa em tecnologias de realidade virtual e aumentada, o entrevistado afirmou:

Nds comegamos em 2014 como uma agéncia digital que trabalhava diretamente com as marcas
em muitas ativagdes maioritariamente digitais em que comeg¢dmos a incorporar muito cedo as
tecnologias imersivas nessas experiéncias. Entretanto, fomos sempre acompanhando muito de
perto as tendéncias e os desenvolvimentos das mesmas, o que fezcom que em 2018 se decidisse
criar a Dimmersions, totalmente dedicada as tecnologias imersivas, mas com todo o know-how
adquirido do digital, de video, de dudio, de 3D, de Blockchain, etc. Portanto, as tecnologias
imersivas sdo centrais na nossa estratégia de Metaverso, mas também o sdo tecnologias como

a Al e a Blockchain, por exemplo (Tiago Senna; Apéndice 5).

Quando perguntado a Tiago Senna sobre que principais produtos a Dimmersions tinha direcionado para

o turismo, respondeu com os seguintes nomes:

- LegendAR: legendas virtuais para museus e galerias com tecnologia WebAR;

- VisualizAR: AR para big e-commerces com uma Unica linha de cddigo;

- Concierge Virtual: um concierge VR para hotéis que permite aos héspedes experimentar o que
estd ao seu redor com ou sem ajuda de um concierge real e decidir para onde ir (Tiago Senna;
Apéndice 5).

Outra vertente de utilizagdo do concierge virtual é “a pré-venda de destinos turistico, podendo o
consumidor conhecer o destino de uma forma imersiva, na agéncia de viagens, como se |3 estivesse, antes
de decidir a compra” (Tiago Senna; Apéndice 5)

Como se verifica, existe um nuimero significativo de tecnologias de interagao digital no mercado.
N3o é necessario os espagos e animagdes turisticas aplicarem todos os exemplos anteriormente
mencionados, mas percebe-se que pelo menos um é sempre facil de aplicar. H4 opg¢des com maior custo
do que outras; cabe a gestdo do espaco/empresa de animacdo avaliar face a sua oferta e publico-alvo
qgual a melhor op¢ao de investimento.

Além das tecnologias de interacgdo digital gerarem interesse de visita por parte dos inquiridos, é
importante perceber se as mesmas aumentam o tempo de duragdo no espago/empresa por parte do
visitante. Desta forma, foi perguntado aos inquiridos se gastam mais tempo nas atracbes quando as
mesmas apresentam as respetivas tecnologias. Analisando as respostas a pergunta se as tecnologias
aumentam o tempo de permanéncia por parte do visitante na atra¢do, 250 dos inquiridos responderam

que sim (81,4%) (Tabela 37). Este dado demonstra que além de as tecnologias serem boas promotoras do
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espaco ou atragdo turistica, também aumentam o tempo de permanéncia e da experiéncia por parte do

visitante.

Tabela 37. Contributo das tecnologias para o aumento do tempo dos inquiridos nas atra¢des/espagos

As tecnologias aumentam o

= N° Yo
tempo na atragao
Sim 250 814
N&o 55 179
Depende 2 0,7
Total 307

Fonte: Elaboracao prépria a partir do Questionario Videogames as Boosters of the Tourist Destinations

Os dados da tabela 37 contradizem as respostas das empresas e dos espacos visitdveis ao
questionario “Apostas nas Tecnologias e Igualdade de Oportunidades nas Empresas e Espacos Visitaveis”
(Apéndice 1), em que os dados ja foram apresentados anteriormente, no capitulo 7. Para as empresas e
espacos, as tecnologias ndo aumentam o tempo de permanéncia por parte do visitante, mas quando
auscultados os visitantes, a maioria refere que sim, que as tecnologias de interacdo digital aumentam o
seu tempo de permanéncia. Este conflito de visGes reforca a importancia dos espacos e empresas de

animacao olharem paras a tecnologia de interacao digital de uma outra forma.

10. Conclusdo

Da elaboracdo deste relatério de estagio, cuja area principal de estudo é o turismo gaming, sdo
apresentadas diversas ilagdes. Em primeiro lugar e falando dos videojogos em particular, pelos resultados
obtidos, pode-se concluir que as referéncias geograficas e as referéncias histérico-culturais sdo
promotoras de destinos turisticos. Para além disso, é essencial indicar que é vital criar parcerias entre as
desenvolvedoras dos jogos e os destinos de forma a adequar as referéncias ao interesse de ambos. Ainda
falando dos videojogos, os resultados obtidos neste trabalho comprovam a hipdtese de que os videojogos
influenciam os gostos dos individuos.

No que toca aos eventos gaming, esta investigacao corrobora que varias sdo as pessoas que ja
foram quer a eventos nacionais quer a eventos internacionais. O préprio fato de haver participacdo de
pessoas nestes, ja é de si um aspeto positivo. Ainda a respeito aos eventos gaming, neste estudo confirma-
se a ideia de que estes sdo um tipo de eventos que ndo s6 movimentam multidées como também
fomentam os servicos (alojamento, restauracdo, atragdes) proximos a realizacdo dos mesmos. E por essa
mesma razdo que cada vez mais 0os municipios demonstram interesse em ter/receber eventos desta

tipologia, de forma a trazer determinados publicos (desde jogadores solitarios a familias que gostam de
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videojogos). As pessoas desejam visitar locais que ja vivenciariam em jogos e ainda existem, de facto,
pessoas que ja visitaram sitios que tinham previamente jogado em videojogos.

No que concerne as atracoes tematicas, ainda sdo poucas as iniciativas. Apesar disso, as existentes
sdo aliciantes as pessoas. De facto, este trabalho também ratifica que ha quem ja tenha ido a locais
tematicos. Apesar disso, estas atracGes ainda sdo recentes.

No mercado sdo cada vez mais as diversas tecnologias de interacdo digital que as empresas podem
adotar para a sua oferta turistica. Com efeito, as tecnologias de realidade virtual e de realidade
aumentada sdo aquelas que geram maior interesse por parte dos visitantes. Por outro lado, as tecnologias
como o QR code sdo as que suscitam menor interesse. Apesar de haver diferengas nos gostos das pessoas
perante as diversas tecnologias especificas, um facto inegavel é de que as pessoas gostam de tecnologias
digitais em geral. Estas tecnologias sdo benéficas pois acabam por aumentar o tempo sobre o qual as
pessoas permanecem no sitio que tem tais tecnologias.

Em suma, pode ser afirmado que os videojogos sao promotores de destinos turisticos, apesar de
ser um ramo ainda em fase embriondria, mas com muito potencial de crescimento, tal como o turismo
cinematografico, que ja tem a sua marca no setor. E um turismo bastante abrangente, desde a pessoa
que vai visitar um destino porque o vivenciou num jogo, a pessoa gque vai a um evento/torneio ou ainda

aquela que vai usufruir de uma atragao turistica com este tema.
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Apéndice 1. Questiondrio feito as empresas e espacgos visitaveis: Apostas nas Tecnologias e
Igualdade de Oportunidades nas Empresas e Espacgos Visitaveis

Apostas na Tecnologia e Igualdade de
Oportunidades nas Empresas e
Espacos Visitaveis

D presante inguérito & parte intagrante de urn estudo desenvalvido no Ambita do
Mestrado em Turismo, Temildrio & Patimanio - Universidade de Coimbra, enguadrado

murm estagio cumicular a descorner no Nocleo de Apoio &0 Investimenio Turistica I:H.ﬁ."':l e
do Db=ervatdrio do Turismo Sustenidvel do Centro de Porfugal

Ds principais objetivos deste estude s3o analisar a aposta das novas tecnologias por
parie das empresas/espacos visitavels, identificar quais as tecnologias mais utilizadas
£ 8% suas motivacies, perceber e as mesmas lacnologias aumentam o tempo de
permanéncia do visilante na empresa/espaco & simultaneamente na Regiia Centro de
Portugal de forma a que as empresas possam compreender e & urma boa aposta o uso
de tecnologias.

Dutro objetivo deste estudo & analisar a igualdade de oporunidades nas
BMpresas/espagos, quer para admistracia, funciondrios & visitantes.

De acardo carm o niwd Regulamenta Geral de Protecio de Dados (RGPDHEU) 2016/679),
os resultados ebtidos serdo tratadas com o fim dnico da investigacio, assegurando-se o
cardier andmimo e & devida confidencialidade das resposias.

Agradecemos a sua colaboragao.

Em caso de duvidas, contactar o seguinte e-mail nunomiguel carvalhaS1 3 @gmail.com

Il iced virma Faaran
B h ilchDubd Clienrl

1- Mome da Empresa/Espapo? *

2- Municipio da Empresa/Espago? *
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3- Excluindo o pibdico nacional quais 580 as cinco principais nacionalidades -
dos visitantes?

(Responder por ordem do mais representado para o menos, Exemplo - 1- A, 2-
B. 3-C, 4-D, 5-E)

4-Percentagem do nomers de visitantes nacionais face ao numero total de .
visitantes. (Ex: Macional - B0%)

5- A Empresa/Espaco faz a Avaliagao de Satisfacao do Cliente? *

Mearcar apenas uma oval.

—
-l___.' E.T‘l

F

) NEo

6- A Empresa/Espaco aposta nas Tecnologias? (Mo ponto de vista da -
atratividade da Empresa/Espago)

Mearcar apenas uma oval.

()sim  Avancar para a pergunta 7
=

 IMNBo  Avangar para a pargunta 23
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Turismo
Centro
Portugal

Lim pais
dentro do Pois

Aposta nas Tecnologias nas Empresas e Espacos

7- A Empresa/Espaco utiliza tecnologias digitais na sua atividade? *

Marcar apenas uma oval.

—

) Sim

() Mao

8- Qual o papel das redes sociais na promogao da sua Empresa/Espaco? *

8- A Empresa/Espago utiiza tecnologias de realidade virfual ou sumentada? *

Marcar apenas uma oval.

) Sim, usa Realidade Virtual

L

) Sim, usa Realidade Aumentada

) Sim, usa ambas

L

) Mo usa nenhuma
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10- A EmpresaEspaco utiliza inteligéncia artificial na experiéncia de cada
visitante?

Marcar apenas wmsa oval

N
L1 1§ &m

Pt
'.._..- HEEI

11- A Empresa'Espaco usa tecnologias de reconhecimento facial ? *
Marcar apenas uma oval

[ o
L1 .5[“

Pt
L — H-EEI

12- A EmpresaEspaco usa tecnologias de monitorizagio de multidéo e
andlise de fluxos de pessoas, para gerenciar medhor 8 seguranga e a
capacidade ?

Marcar apenas wma oval
[ )sim

o
L — HEEI

13- A EmpresaEspaco apresenta opgbes lecnoldgicas adaptadas a oufra
lingua akém da Portuguesa?

Marcar apenas wma oval

i g
L .5[“

o
L — HEEI
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13.1- Se respondeu Sim na pargunta anternor, indigue para quais as Linguas?

14- Que tipos de lecnologias e Interagbes Digitais, o visitante pode vivenciar ¥
na sua Empresa/Espago?

15- Das vanas Interagbes possiveis na sua Empresa’Espago, alguma estd -
ligada & minijogos digitais?
Marcar apenas wna oval

() sim

i /MG

16- As Interagtes dos visitantes com as tecnologias digitais, aumentam o =
tempo de permanéncia na Empresa/Espaco, por parte do vistante?

Marcar apenas wna oval

() sim

i /MG
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17- Mo uso de tecnologias na experiéncia dos visitanies, os seus dados estdo *
salvaguardados?

Marcar apenas wna oval
——
1" .5[“

I
'q___.- H-EEI

18- Durante a visita e considerando a interacio com as tecnologias, os
visitantes passam mais ou menos fempo na Empresa’/Espago do que quando
es5i80 acompanhados por umda guia?

Marcar apenas wna oval

() Passarn mais tempo na Empresa/Espaco quando ndo estio acompanhados
por wn/a gula.
[ ) Passam menos temps na Empresa/Espaco quands ndo estdo acompanhados

por wm/a guia.
[ D tempa & basicarmente o Mesmo

18- Com que Frequéncia a Empresa/Espago atualiza as suas solugbes
tecnoldgices? (aquisicdo afou substituigio das tecnologias)

Marcar spenas wna oval

I
i J Raramanta

o
[ ) Apualmente

L
() Em caso de inutilidade das presentes (exavaria)

L

20- Qual o valor gue a Empresa’Espaco gasta anuslments com as
tecnologias?

21- Cual a percentagem do orgamento gue 8 Empresa/Espaco gasta
anualments com as tecnokogias?
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Mao Aposta nas lecnologias nas Empresas e Espagos

¥ A-Porque razio s Empresa’Espaco nao aposta nas Tecnologias? *

Marcar apenas wmna oval

F

() Custa
() Falta de infarmacao (sobre a aguisicio/custos/ manuseamento)
() Nfio ge enquadrar no ambito da Empresa/Espago

() Dutra:

8A- A EmpresaEspago lem planos para no futuro apostar nas Tecnologias? *

Marcar apenas wma oval

# -
L Sim
—

i NG

Igar para a pergunla 25

lgualdade de Oportunidades

23 Qual o nimers de funcionarios por sexo? *
{ex- x masculinos, X femininos)
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24- Qual o ndmere por sexo, dos elementos de gestdo empresalespaco? -
(Ex_Audrrinsl auE0i P esideiia)

25- Qual o ndmerne de guias por sexp? ©
(en ¥ masculinos, X femininos)

26- A EmpresaEspaco dispde de Senvigos Acessiveis a visitantes com .
mobilidade reduzida e/ou outras dificuldades?

Marcar spenas wmna oval

() sim
() NEo

100



Nuno Miguel Carvalho Do Virtual para o Real

Apéndice 2. Questionario Videogames as Boosters of the Tourist Destinations

Videogames as boosters of the Tourist
Destinations

The pressnt survey is an integral part of a study developed within the scope of the
Master's Degree in Tourisen, Territory and Heritage - University of Coimbera, as part of a
curricular internship taking place at the Tourist investment Support Center (NAIT) and at
the Sustainable Towrism Observatory of the Center of Portugal.

The rain objectives of this study are to analyse the geographical and the
cultural'historical dimensions of video games. Alse, 1o identify the importance of events
related to video games in tourist destinations.

Moreaver, ta understand the relevance of thematic atiractions related 1o videogames and
finally to understand whether the use of technologies by the touristic spaces of louristic
animations increases the length af stay of the visitor.

Accarding to the new General Data Pratection Regulation (GDPRMELU) 2016/679), the

data obtained will be processed for the sole purpose of research, ensuring anonyrnity and
appropriate confdentiality of the answers.

Thark you for your collabaration

If you have any questions, please contact the fallowing e-rmail:
nunamiguel carvalho 513[@omail com

Irdirs irma marmamfa aberaat S
e i e e e s

1- What platform do you play on? *
Marcar ludo o gue fov apiicavel.

[ | PlayStation
|| s
|| Mintenda

Clec

[ ] mabile

[ ] Outra:

101



Nuno Miguel Carvalho Do Virtual para o Real

2- How often do you play? *
Mearcar spenas uma oval.

) Daily

() weekly

() Dnee in a while
) Ravely

) Outra:

3- What styles do you play? *

Mearcar spenas uma oval.

() sslo
() Multiplayer
) Baith
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4- What genres do you play? *
Marcar ludo o gue fovr apiicavel.

[ ] aetion and Adverture
[ | Battie Royae

[ ] Fight

[ ] shooters

[ |mra

|| surviver e erafting
| mmao

|| strategic

1 Herror

[ ] tscade

[ ] Pratferm

[ ] cards

[ ] mbusic

|| spert and Race
|| sSirmulators

I:l Cufira:

5 Does the content in video games influence your tasteg? *

Marcar spenas uma owsi.

. Jves
_JNo

() Maybe, depanding on the game
Real places presant in video gameas

& Whilst playing a game, have you ever recognised any real placag? *
Marcsr spenas uma ovai.

() ¥es
o
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6.1- If you anawered yes in the previous guestion, please indicate which one(s).

7- Would you like to travel to any place that you have experienced in a game? *

Marcar apenas uma oval.

T Jves
N

7.1- If you anawered yes 1o the previous question, please indicate which
one(s). (Example: City-name, Game-name)

8 Have you ever visited a place you experienced in a game? *

Marcar spenas uma oval

™
 INe
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8.1 If you answered yes to the previous guestion, please indicate
which. (Example: City-name, Game-name)

9- Have you ever played a game which, due to its story, led you to research "
mare about the subject?

Marcar spenas umea oval

. es
I Ne

9.1- If you answerad yes on the previous guestion, please indicate which one(s).
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10- Indicate the city in the picture and if possible the game (Example: City-name,

Game-name)

11- Indicate the city in the picture and if possible the game (Example: City-name,
Game-name)

Wk M ‘YW" |

AT R q.lt,_k Wit
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12- Indicate the city in the picture and if possible the game (Example: City-name,
Game-name)

13- Pleaze indicate from 1 to 5 the importance of the following aspects for the *
game to motivate you to visit and/or regearch the destination. (Being 1
insignificant and 5 very important)

Marcar apenas wma oval gar linha

2- Mot
1- 3- i- 5- Very

. Wer
Insignificant ! Meutral  Irmporiant  mporian
I pOriAnt

Lewed of

present in
the game

Histony of
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14- Have you ever been to an international gaming event? *
Marcer apenss uma oval.

I ¥es

_JHe

) No, but | wani to go

f::l Ouitra:

14.1- If you answered yes in the previous guestion, pleasze indicate which one(z=].

15- Heve you ever been to a gaming event in Portugal? *
Marcar penss uma oval

() Yes

__Ne

() Mo, but | want ta go

() Dutra:

15.1- If you answered yes in the previous guestion, please indicate which one(s).

16~ When going to an internaticnal event, would you stay more days than the  *
event?

Marcar penss uma oval
__J¥es
{__INa

:_-:I Cwutra:
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17- When going to an event outside your area of residence. Do you intend to? *
Mavcar fudo o que Nov aplicdyvel.

| 6o only 1o the Event

| stay in a lodging neashy, increasing my stay at the destination
| visit attraciions elose o the event

| Consurne st local restaurarts

:I Outra:

Digital interaction in both touristic places and animations

#

18- Have you ever visited a tourist attraction or theme park with a video game

theme?

Marcar apenas uma oval
) es

Mo

18.1- If you answered yes in the previous guestion, please indicate which oneis).

19- From 1 to 5, how much is the use of digital interaction technologies inthe
tourist spacesanimations an imparant factor in your choice?

Mavcar apanas s oval

Insignificant

Viary mporiant
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2 Rate your interest from 1 to 5, being 1 net interesting and 5 very interesting, *
in eome of the examples of digital interaction present in the tourist
spaces/animations

Mavcar apanas wra oval gor linha.

1-1da

2llke 3 . 5 Very
“""“ itlittle Neutral Interesting  interesting

QRCode o O O - -

Geolocation () () () 2 L

Interactive ) L . ;

Virtusl

Reality o O O (- -

Experiences

Susgrmeribed

Reality o O O 2 -

Experiences

Virtual . B B L

mes 5 00 O O

21- Does the presence of digital interaction technologies, increase your time in *
the tourist space/animation?®

Marcar spenss uma oval
_J¥es

C_JNe

() Dutra:

Personal Data
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22- Gender **
Marcar spenas uma oval
) Male

) Fernale

L) Prefer not 1o say

E Chufra:

23- Birth Year? *

Marcar spenas umea oval
117
__igas
() 76-40
__ Jar-60

 Den+

24- Country of Residence? *

25 Professional Status 7 *

Marcar spenas umea oval

() self-employed
() Employed by others
() Student

) Retired

) Unemplayed
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Apéndice 3. Entrevista ao Joao Diogo Ramos, fundador do museu LOAD ZX
Spectrum

Perguntas ao Jodo Diogo Ramos fundador do museu Load ZX Spectrum em Cantanhede e CEQ
da RETMARKER

(Museu)

1- O museu Load ZX Spectrum, é um projeto recente com um tema muito particular, ZX
Spectrum, o primeiro computador de muitas pessoas sobretudo na peninsula ibérica.
Estamos a falar de uma magquina com muitos anos e que muitas pessoas ndo
conhecem ou s6 reconhecem guando veem uma a frente. Face a este
desconhecimento, sobretudo dos mais novos, e a nostalgia dos mais velhos, qual o
plblico-alvo do museu?

O publico mais natural é o que tem 30/40 anos ou mais. Mas o publico-alvo acaba por ser
muito mais as escolas e, portanto, os jovens para gue percebam de onde vém os telemoveis e
computadores que hoje estdo em todo o lado.

1.1-Encontra alguma conexdo familiar, isto é, pais a quererem mostrar aos filhos quais
foram as suas maquinas de jogos na idade dos mesmos?

Claramente. Ndo s6 pais, mas também avos a mostrar aos netos.

2- Ainda nfio existem muitas atragcBes/espacos, sobretudo em Portugal, com o tema ou
com relacdo aos videojogos. Sente que é um desafio extra apostar em algo desta
tematica?

Sim, mas faz parte de ser empreendedor. Tal como quem nos colocou os computadores em
casa, temos de ter a capacidade de colocar os videojogos em museus e espacos que 0s
homenageiem.
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3- Quanto tempo em média as pessoas passam no imuseu e qual a seccdo gue as pessoas
gastam mais desse tempo?

Depende se vio em contexto de visita guiada ou visita auténoma e depende da faixa etaria. O
gue prende os jovens mais tempo € a zona de experimentacao onde temos carteiras de escola
com computadores onde jogar.

Se em visita guiada o tempo por seccao acaba por se ajustar ao interesse dos visitantes (se €
mais a Sinclair, a Timex, a histdria do que mais aconteceu a volta, etc).

O publico mais natural é o que tem 30/40 anos ou mais. Mas o publico-alvo acaba por ser
muito mais as escolas e portanto os jovens para que percebam de onde vém os telemdveis e
computadores que hoje estdo em todo o lado.

(Turismo em Cantanhede)

4- Desde a sua abertura, o museu passou a ser mais um ponto de interesse no municipio
de Cantanhede. Tem conhecimento de visitantes que se deslocaram unicamente a
Cantanhede por causa do museu?

Sim, inumeros mesmo. E basta ver que gquando fazemos eventos temos gente a vir de varias
partes do Pais (ja para ndo falar de alguns estrangeiros mais em época alta de turismo).

5- De que pontos do territorio sdo os consumidores que visitam o museu? (*

Depende das épocas. Por exemplo usando o Ultimo trimestre de 2022 como referéncia, temos
cerca 65% de visitantes da zona centro e 35% de Norte, Sul e Estrangeiro. No Verdo com a
vinda dos emigrantes € bastante diferente por exemplo.

6- Como cré gue o museu se impacta no turismo do municipio? As pessoas que o visitam,
ficam em Cantanhede? Ou consomem nos restaurantes locais? Visitam outros pontos
do concelho?

Sim, acreditamos que sim por alguns relatos. Com grandes certezas o consumo em
restaurantes. A estadia ja depende dos préprios planos pessoais das pessoas, mas também
da tipologia e duracdo das atividades no museu, entre outros.

7- Como € gue o museu se pode envolver com a comunidade local e fomentar o
desenvolvimento socioecondmico do municipio?

O museu ja provou que & um projeto sui generis, Unico no mundo, e que pode ser usado
para fomentar atividades na regido ao longo do ano. Na minha opinido o museu deve ser
acarinhado pela populacdo e empresarios com vista a fomentar o seu desenvolvimento e
servir dessa forma de “gazua” para o desenvolvimento da comunidade local.
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(Eventos)

8- 0 museu aposta também na realizagdo de eventos, como o GOTY que teve a sua
primeira edigdo presencial. Como analisa o ndmero de participantes e expetativas de
crescimento para as proximas edigdes?

O GOTY correu como planeado em termos da ambigdo e glamour que quisemos projetar. E
nunca nos podemos esguecer gue o GOTY é um evento hibrido, sempre com transmissédo
integral pelos meios digitais. Ndo se pode ignorar a dinamica gue estava a acontecer no
chat do Youtube entre os criadores de jogos.

Em termos da participacao presencial devo dizer que me surpreendeu pela positiva mas
comeca a acontecer, felizmente, muitas vezes. Pessoalmente tenho sempre algumas
duvidas perante a forma como a nossa sociedade funciona atualmente. Mas o que é certo
& gue tivemos de ir buscar mais cadeiras para acomodar todos os participantes o que diz
que correu até talvez melhor do que o esperado.

9- Algo que reparei durante o evento, € que o museu e os prémios GOTY tém relagdes
com figuras internacionais ligadas ao mundo do ZX Spectrum. Na sua opinido, esses
contatos podem no futuro servir como promotores ndo s6 do préoprio museu, como
também dos eventos, alcancando assim um maior puablico internacional?

Claramente, € algo que fomentamos. Ter embaixadores de renome é algo que facilita o
“word of mouth/passa-palavra” e isso ajuda imenso porque melhor do gque o que
possamos achar do mérito do nosso trabalho, é sempre mais interessante o que dizem de
nos.

A afirmacdo internacional do museu tem acontecido de forma gradual e planeada. Basta
ver que apostamos este ano no UK e de 2021 para 2022 o Pais passou para n? 2 no nosso
Youtube.

(Videojogos)

10- No que diz respeito aos videojogos, e ndo me limito s6 aos do ZX Spectrum, mas sim
de uma forma geral. Como vé& a possivel importdncia dos videojogos para a
atratividade de um destino turistico? Isto é, como é que os videojogos podem
promover o turismo.

Se os jogos forem buscar tematicas locais e as trabalharem bem, isso ajuda a promover o
turismo sem sombra de dudvida,

Em Portugal muitas pessoas da minha geragdo saberdo de cor o titulo “Portugal 1111: A
conguista de Soure” e ndo é apenas pelos factos histéricos... Sabem-no porque houve um
jogo feito na regidao de Coimbra, por uma empresa ja extinta (a Ciberbit), gue langou um
jogo interessante no inicio do século XXI.
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11- O museu ndo apresenta nenhuma tecnologia de realidade virtual e/ou realidade
aumentada, o que é compreensivel porque a maquina que dd tema ao museu ndo
suporta essas tecnologias. No entanto, como vé a importdncia do uso dessas
tecnologias na atratividade dos museus?

Ndo é propriamente verdade o que diz. O museu disponibiliza ha mais de um ano uma
visita virtual de meter inveja a muitos outros. O museu foi todo fotografado com recurso a
camaras 360 profissionais e foi atraves de uma parceria com a empresa virtualtours.pt que
construimos a nossa visita virtual.

Pessoalmente sou consumidor de contetidos de RV e RA. Tenho uns Oculus Quest 2 em
casa e fico fascinado — e também assustado — com o que este tipo de tecnologia nos
proporciona. A nossa visita virtual do museu pode ser visualizada com recurso a este tipo
de equipamentos também numa experiéncia mais imersiva.

Enguanto curador do museu exploro a utilizacdo que outros espacos fazem deste tipo de
tecnologia. Infelizmente ndo temos capacidade para desenvolver tudo o que queriamos,
mas para la trabalharemos.

Separo sempre o que € o ambito do museu (e af sim os computadores de 8 bits e demais
criacdes da Sinclair e TIMEX) do que € a utilizagdo da tecnologia mais avangada que
conseguirmos para proporcionar a melhor experiéncia a quem nos visita. Acredito nisso,
em surpreender as pessoas também por al.
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12- Ferramentas como estas (RA e RV) nos espagos/animagdes turisticas, sdo ferramentas
Uteis para pessoas com mobilidade reduzida e outras dificuldades?
a. Considera gue deveria ser cada vez mais uma aposta em atracdes com
temdticas associada aos videojogos e sua histéria?

N&o acho que tenha de ser apenas em locais com tematicas de videojogos, mas também. Sdo
tecnologias Uteis para toda a gente experimentar — mas nem todos vdo gostar. Somos todos
diferentes e muitas vezes a mesma coisa é nos dita diversas vezes e s6 em determinado
momento é que nos toca ca dentro e interiorizamos. Temos de aceitar isto e pensar em
fornecer mecanismos diferentes para pessoas que sao todas diferentes.

Considero a RA e RV o futuro de experiéncias imersivas. Mas nem tém de ser apenas como
atualmente as conhecemos.

Na area da inovagdo no gaming, lembro-me sempre do meu fascinio inicial pelo sensor Kinect
para Xbox que ainda guardo, porgue ao contrario de tudo o resto ndo precisava de ter nenhum
objeto nas minhas maos.

0 desenvolvimento tecnoldgico é algo ciclico e por vezes tecnologias antigas sdo reconstruidas
e ja atingem patamares interessantes — a drea do Deep Learning na Inteligéncia Artificial € um
exemplo disso — foi preciso a capacidade computacional evoluir para se tornar um icone.

(Videojogos e motivacdo pessoal)

13- Vérios jogos passam-se em lugares/cidades reais, muitos deles com um nivel de
detalhes elevado. Acha que o tempo da interagdo do jogador com um cendrio real ou
inspirado, pode aumentar o interesse do jogador em querer visitar esse lugar real num
futuro?

Sim, acredito que sim, principalmente se tiver boas recordagdes do jogo.

14- Com base sua experiéncia como jogador, ja houve algum cendrio real de um jogo que
lhe transmitiu vontade de visitar?
a. Sesim que lugar(es) e qual(ais) o(s) jogo(s) responsével (ais) por isso?
b. Eem termos efetivos, que lugares/cidades visitou?

N&o posso dizer que sim, mas com a evolugdo dos jogos e com a qualidade grafica, acho
fascinante ler sobre o trabalho cuidado que é feito e podem ter esse efeito nas pessoas.

Lembro-me do mito urbano sobre os modelos da Notre Dame de Paris (aguando do fogo) e do
Assassin’s Creed poder ser usado para ajudar na reconstrucdo...

Mas comigo a influéncia se calhar vem mais do cinema. Tenho um fascinio por tudo o que
sejam antigas civilizacdes (Egipto, Roma, Maias, Incas, etc) e, portanto, qualquer filme ou jogo
gue retrate os mesmos acaba por ter esse efeito em mim. Curiosamente, destes, apenas visitei
vastas vezes Roma.

Mas o mesmo acontece com tematicas de piratas e corsarios que nos fazem querer ir para as
Caraibas (onde ja visitei a Jamaica).
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De resto ja visitei tantos paises e cidades que é dificil fazer uma relagdo causa-efeito. Mas
visitei os locais todos de batalhas na Escécia que surgem retratados no Braveheart, para mim
um dos melhores filmes que vi.

15- As estdrias dos jogos sdo muitas vezes reflexos de acontecimentos histdrico-culturais
ou inspirados em alguns pontos dos mesmos, por exemplo mitologias e guerras. Acha
gue a presenca de acontecimentos reais e momentos historicos nos jogos, sdo formas
de promover a cultura geral e cativar o jogador a pesquisar mais sobre o respetivo
tema?

O que posso dizer € que comigo funciona. Nunca gostei de estudar historia pela forma
enfadonha como era ensinada, mas adoro conhecer mais sobre histéria, logo comigo funciona
imensamente bem essa estratégia.

15.1- Ja jogou algum jogo que |he deu vontade de pesquisar mais sobre a histdria onde
0 mesmo se inspira? Se sim qual o(s) tema(s) e o(s) respetivo(s) jogo(s).

Claramente. Eu sou daquelas pessoas gue gosta de investigar as coisas. Vejo um filme e vou a
procura de informacdo onde foi filmado, da veracidade das coisas, etc...

Uma das minhas paixdes desde mitudo sdo as artes marciais e os jogos de acdo. Por exemplo a
jogar Mortal Kombat muitas vezes acabei por ir investigar os estilos de luta dos personagens
para compreender de onde vinham.

Em quase todas as franquias de jogos de lutas, se tiver uma personagem a praticar Drunken
Boxing, é certinho que é uma das que escolho.
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Apéndice 4. Entrevista ao José Miguel Mota, jogador profissional de Counter-Strike

{Lonceito)

1- O gaming é visto como um entretinimento, mas cada vez mais como um desporto. Es um atleta
profissional de videojogos, mais propriamente no jogo Conter Strike. Temos o turismo desportivo e
o turismo de videojogos, quando vais a algum evento/torneio, vez te mais como um atleta ou como
gamer?

Eu considero-me um entusiasta dos videojogos acima de tudo. Antes de me considerar um atleta, considero-me
um gamer. Acredito gque acontece isso nas outras modalidades tradicionais. Em primeiro lugar, entras em con-
tacto com aquele desporto, desenvolves um interesse e progressivamente passas a ser um interveniente quer
ativo ou passivo do mesmo. Eu entro num evento gaming como um gamer, mas, dada a minha particularidade
competitiva, também passo a desempenhar o papel de atleta. Existem momentos onde ndo estamos a competir
enquanto atletas e, como todo o entusiasta de videojogos, usufruimos ao maximo de toda a atmosfera gaming.

(Torneios/Eventos pessoal)

2-No geral, quando ha torneios/eventos, os ateltas viajam de forma individual ou acompanhado por
staffs?

Por norma, sempre acompanhados por staffs. Ndo obstante, a comitiva pode ser composta por apenas os
jogadores e treinador/treinadores. Mas por norma acompanha-nos sempre alguém da nossa organizagio/clube,
podendo se estender até a presenca da maior parte da estrutura que nos acompanha diariamente

3-Nas vossas deslocacBes, vocés limitam unicamente o vosso tempo ao evento/torneio ou aproveitam
para ter um consumeo local? (restauracdo, atragoes, entre outros)

Nas nossas deslocagtes aproveitamos sempre para usufruir do que nos rodeia. Claro que depende de muitos
fatores como o tempo que temos, a regido, o clima, entre outros. Mas tem de haver sempre outros momentos
se ndo o da competicdo. E, claro, g podendo visitar as cidades e explorar o que elas podem oferecer as pessoas
fazem-no.

Houve uma época onde varios torneios se realizavam na Clickfiel arena, localizada mesmo ao lado do Bom Jesus
em Penafiel. Acho que todos tiveram a curiosidade de subir até ao topo
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4- Sobretudo nos eventos/torneios mais distantes, os internacionais por exemplo, costumam ficar
mais tempo do que a duragdo do mesmo? (Uns dias antes/depois ou ambos)

Sim, existe a tendéncia de chegar com antecedéncia de uma ida para atenuar os efeitos do jetlag ou da propria
viagem, assim como para ambientar com o espaco onde vamos ficar e até mesmo o clima. Nos dias antes ou
depois do evento, se tivermos oportunidade visitamos varios locais da cidade.

5- Ja foste a algum evento/torneio como visitante e ndo como atleta? Se sim por exemplos quais, e
algum internacional?

Sim, claro. Posso dar o exemplo da Moche XL 2018 em Lishoa que reuniu equipas internacionais. Infelizmente
nunca consegui conciliar a minha agenda escolar para assistir a um evento internacional, mas acompanhava-os
sempre remotamente

6- Ha algum evento e/ou torneio Nacional e Internacional que tenhas o desejo de ir?

Qualquer entusiasta de videojogos gostava de poder ir a uma E3 ou uma grande final de um Major de
Counter-Strike. Acho que ndo faltam exemplos de grandes espetaculos e convencgdes que reinem o melhor
dos videojogos. A nivel nacional a Lishoa Games Week é sempre uma passagem obrigatdria para quem gosta de
videojogos

(torneios/Eventos viséo)
7-Pelo publico que vé nos eventos/torneios, 0 mesmo estdo com mais adesdo?

Eu acredito que sim. Quando a pandemia nos atingiu de flagrante, tudo parou com a excecdo dos videojogos.
Devo dizer gue no meio de tanta ansiedade sobre a evolucdo da Covid-19 os videojogos eram o meu reflgio
e a conexao era constante entre as pessoas. Os torneios continuaram a acontecer e as pessoas comecaram a
assistir ainda mais. Atualmente, acredito que os torneios e os eventos de videojogos foram das poucas areas
que ganharam com a pandemia, mas antes deste fendmeno ja se via uma tendéncia crescente do publico
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8- A teu ver o que é necessario para os eventos/torneios em Portugal terem um maior alcance

internacional?

Investimento. As marcas tem medo de investir em Portugal quando tem uma Espanha solida ao lado. E
obvio que os numeros sdo muito mais aliciantes para quem faz disto um negécio, mas sejamos sinceros,
nés temos mais do que é preciso para fazer bons eventos. Temos um publico de videojogos incrivel.
Quando se realizou a BlastProSeries em Lishoa, o mundo ficou chocado com a forma vibrante que o

publico portugués os recebeu.

Em suma, mais oportunidades e investimento por parte das grandes marcas ja estabelecidas na

industria, porque o resto (publico, competicdo, obra qualificada) j4 temos fomentado

(Videojogos e Turismo)

9- Os videojogos evoluiram muito, atualmente temos cada vez melhores gréficos, narrativas
e gameplay’s. Segundo a sua opinido, o que é feito para que o jogo consiga prender o

consumidor, ao ponto de ndo querer parar de jogar?

Eu acho que o videojogo prende o consumidor pela interatividade que oferece. Poderes fazer parte de
uma histéria vestindo a pele das personagens, é algo que os livros oferecem na nossa imaginacdo. Mas
ndo existe nada que se equipare a experiéncia audiovisual que os videojogos oferecem. O exemplo
dos novos comandos da ps5, onde sentes de perto o que se passa no jogo ultrapassa as experiéncias
mais avancadas de cinema interativo. E nem falei dos jogos de Realidade Virtual que sdo o futuro. Mas
respondendo mais diretamente a pergunta, os videojogos tem de continuar a produzir narrativas de

exceléncia e articula-las com esta interatividade tao prépria dos videojogos
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10- Varios jogos passam-se em lugares/cidades reais, muitos deles com um nivel de detalhes
elevado. Acha que o tempo da interagdo do jogador com um cendério real ou inspirado,
pode aumentar o interesse do jogador em querer visitar esse lugar real no futuro?

a. Com base sua experiéncia como jogador, ja houve algum cenario real de um jogo
que |lhe transmitiu vontade de visitar?
i. Se sim, que lugar(es) e qual(ais) o(s) jogo(s) responsavel (ais) por isso?
ii. Eem termos efetivos, que lugares/cidades visitou?

Eu tenho a certeza que sim! Eu estou desejoso para visitar os sitios onde os “mapas” do Counter-Strike
foram baseados. Na internet existe ja o fendmeno de as pessoas se exibirem no local onde um jogo foi

baseado, comparando-o com a vers3o do videojogo

Desde que joguei pela primeira vez o Assasins Creed Origins, confesso que surgiu uma vontade de
visitar o Egito. E um fendmeno particular, porque é como se quisesses revisitar um sitio onde nunca

tiveste, mas que te é familiar

Em termos praticos, visitei o centro de Londres numa viagem organizada pelo meu agrupamento
escolar. O mais curioso era conseguir relacionar os varios jogos que |4 passaram ou tiveram a sua
paisagem como base, a semelhanca do que acontece quando vemos um documentério ou filme. Call
of Duty: Modern Warfare 3 e o Assassin's Creed Syndicate sdo exemplos que eu joguei antes de visitar

o centro de Londres

11- As estérias dos jogos sdo muitas vezes reflexos de acontecimentos histérico-culturais
ou inspirados em alguns pontos dos mesmos, por exemplo mitologias e guerras. Acha
que a presenca de acontecimentos reais e momentos histéricos nos jogos, séo formas de

promover a cultura geral e cativar o jogador a pesquisar mais sobre o respetivo tema?

Sem duvida. Posso dar o meu exemplo de jogador casual: quando comecamos a estudar mitologia
grega no bdsico eu ja sabia a maior parte das histdrias gracas a um jogo que tinha jogado na altura —
Age of Mythology !
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Além disso, a primeira vez que ouvi falar sobre a Revoluc3o Francesa foi precisamente através dos
videojogos — Assasins Creed. Portanto, eu posso dizer que os videojogos me cultivaram antes de

lecionar acontecimentos histdricos e de forma muito mais atrativa.

11.1- Ja jogou algum jogo que lhe deu vontade de pesquisar mais sobre a histéria onde o

mesmo se inspira? Se sim, qual o(s) tema(s) e o(s) respetivo(s) jogo(s).

Devo dizer que sim. Quase todos eles me fazem procurar mais sobre a sua inspiragio e se sdo de facto

baseados em historias reais. O tltimo exemplo supramencionado é perfeito

12- Olhando para o turismo de uma forma geral, de que forma os videojogos podem ser

promotores de destinos turisticos?

Os videojogos sempre foram mais envolventes do que a propria arte contemporinea. Ndo ha sé uma
relacdo audiovisual meramente estética, mas sim de participagdo. Eu acho que os videojogos vio
alem disso, tendo em conta que o jogador veste a personagem principal e atualmente existem vdrias
narrativas possiveis. Mais envolvente que isto é impossivel e aliado ao grafismo muito realista atual
desperta o interesse de muitos potenciais turistas. Na vertente dos torneios de esports, é como uma

expo ou um mundial de futebol — todos os entusiastas querem la estar, independentemente do local.
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Apéndice 5. Entrevista a Tiago Senna, Head of Marketing and Business Development da
Dimmersions

(Empresa)

1- A Dimmersions é uma empresa recente, de 2018. Para quem ainda ndo conhece a
empresa, de forma resumida o que é a Dimmersions?

A Dimmersions é uma startup de tecnologia imersiva que cria solugdes FUTURISTICAS que
podemos usar HOJE.

Acreditamos que XR, Al e Blockchain representam o futuro da tecnologia e é por isso que
continuamos a criar solucdes futuristas no nosso laboratério.

No entanto, issa ndo significa nada se essa tecnologia ndo estiver nas mdos dos utilizadores de
forma Util e simples. E por isso que, nos Ultimos 5 anos, trabalhamos duro para criar produtos
XR para industrias muito especificas.

Ja temos a prova de que cada um dos nossos produtos pode gerar vendas e ter um ROI forte,
por isso acreditamos que estamos prontos para GO GLOBAL.

Agora parte do Ecossistema Internacional de VR/AR, a Dimmersions é uma constante em
alguns dos maiores eventos imersivos do mundo.

2- Aimersividade através de tecnologias RA e RV é a vossa principal aposta?

Na verdade, nds comegamos em 2014 como uma agéncia digital que trabalhava diretamente
com as marcas em muitas ativagdes maioritariamente digitais em que comec¢damos a incorporar
muito cedo as tecnologias imersivas nessas experiéncias. Entretanto, fomos sempre
acompanhando muito de perto as tendéncias e os desenvolvimentos das mesmas, o que fez
com que em 2018 se decidisse criar a Dimmersions, totalmente dedicada as tecnologias
imersivas, mas com todo o know-how adquirido de digital, de video, de audio, de 3D, de
Blockchain, etc. Portanto, as tecnologias imersivas sdo centrais na nossa estratégia de
metaverso, mas também o sdo tecnologias como a Al e a Blockchain, por exemplo.

3- Antes de passarmos ao prato principal, o vosso projeto Madalia, que outros
produtos a empresa tem e quais os mais direcionados para o turismo?

Com o nosso Framework, desenvolvemos diversas soluges B2B que ja sdo utilizadas por
muitos clientes, sendo que alguns estao mais direcionados para o Turismo, nomeadamente:

- LegendAR: legendas virtuais para museus e galerias com tecnologia WebAR
- VisualizAR: AR para big e-commerces com uma Unica linha de codigo

- Concierge Virtual: um concierge VR para hotéis que permite aos héspedes experimentar o
gue estd ao seu redor com ou sem ajuda de um Concierge real e decidir para onde ir

Outra vertente de utilizacdo do Concierge Virtual € a pre-venda de destinos turistico, podendo
o consumidor conhecer o destino de uma forma imersiva, na agéncia de viagens, como se |3
estivesse, antes de decidir a compra.
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4- Gostaria de pegar exatamente nestes dois produtos, o Born 15 Virtual Concierge e o
Vzlzar Culture, que para mim acho que sdo ferramentas muito Uteis para quem quer
viajar e esta a procurar onde ficar ou onde ir. Como e onde o turista comum pode
utilizar estes produtos?

De uma forma muito simples e intuitiva, no caso de AR, bastando para isso ter um telemdvel
que suparte WebAR. Se assim for, bastard apontar a cdmara do mesmao para um marcador, ou
um QR Code, ou mesmo um sinal sonoro, e o telemovel fara a leitura e apresentara o
conteddo qgue for designado, que € no fundo uma camada adicional digital sobreposta sobre a
realidade. No caso de VR, os utilizadores terdo de usar um headset VR para poder visitar
remotamente os destinos ou o que for.

(Madalia)
5- Falando do projeto Madalia, em que consiste 0 mesmo?

Madalia World é um mundo virtual gue pretende ser uma plataforma digital gque junta
pessoas, empresas e instituicdes no metaverso, em nome da sustentabilidade mundial. Eum
projeto que pode ser uma ajuda Unica para todos os governos. Um jogo que ajuda a acelerar
os processos de transigdo climatica, através de difusdo de conhecimento e aceleracdo de
tecnologia. Um jogo cujas a¢des virtuais das pessoas impactam no mundo real. Um projeto de
literacia educacional e ambiental para jovens e adultos. Um projeto Unico, Gtil e inovador. Pela
primeira vez no metaverso.

6- Como é que o0 mesmo pode exponenciar o turismo na ilha da Madeira?

Madalia, em si, € uma plataforma de turismo virtual. A partir do momento que nasce como um
digital twin hiper-realista da ilha Madeira, € um mundo virtual que representa, numa escala
1:1, a ilha da Madeira e os seus mares. Obviamente gue toda a vertente turistica estaré
disponivel em Madalia, como, por exemplo, as recomendagdes de dormidas, comidas e
experiéncias. Mas o mais interessante de Madalia é que tudo o que |3 for construido
virtualmente, estard visivel também na prdpria ilha, no mesmo local, através de realidade
aumentada.

7- Falando de uma forma geral, qual a sua visdo sobre o potencial dos jogos como
marketing turistico, ndo sé dos espagos geograficos, mas também da vertente
histérico-cultural dos destinos?

Madalia World é também um jogo baseado em mais de 18.000 anos de histéria, nas lendas e
mitologias da ilha da Madeira. A fun¢do de time-traveller permite viajar no espaco e no tempo,
conhecendo novos mundos, mais antigos e mais modernos. E nesta dindmica e dimensdo que
Madalia é um tabuleiro de jogo multiplayer, reinventando os espagos geograficos e
recuperando a histdria, a mitologia e a cultura de cada local, através de desafios e experiéncias
Unicas. Madalia € um IP de entretenimento no metaverso e a gamificagdo também esta
presente em toda a narrativa.

(Pedagogia)

8- A empresa da muito valor a vertente pedagdgica. No seu ponto de vista como é que
05 jogos podem ajudar nessa vertente?
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A parte pedagdgica tem um grande destaque em Madalia. Estamos a desenvolver um
projeto que pretende ser uma verdadeira aula no metaverso, fazendo um roadshow pelas
escolas com tecnologias imersivas, nomeadamente AR e VR. E o que propde fazer Madalia
World Tour. entregar nas escolas uma experiéncia Unica aos jovens. gerar habitos
saudaveis, fomentar a consciéncia ambiental. salvar o planeta.

Queremaos provocar a mudanga de comportamentos. Os jovens sdo mais propensos
aadotar comportamentos sustentaveis se entenderem a importéncia deles para o futuro
do planeta. E a utilizacdo de tecnologias imersivas, como a AR ou a VR, tornam o ensino
mais interessante e imersivo, trazendo maiores niveis de engagement do aluno.

Sem duvida que os jogos e a gamificacdo devem ser, cada vez mais, parte integrantes do
ensino. Todas as dindmicas e mecénicas de jogo aplicadas em contextos empresariais ou
educacionais so vdo potenciar o envolvimento, a motivacéo e, logo, os resultados dos
alunos,

125



