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Resumo |O setor do turismo tornou-se mais sensível às oportunidades de criação de novos serviços
e produtos gamificados, nomeadamente na perspectiva da sustentabilidade. Neste cenário, o principal
objetivo deste artigo é analisar a literatura sobre as potencialidades da gamificação para um turismo
mais sustentável e compreender de que forma a gamificação está a ser perspetivada e explorada para
resolver problemas de sustentabilidade no contexto do turismo. Para cumprir o objetivo, executaram-se
pesquisas eletrônicas numa base de dados especializada, Scopus, resultando, no término da pesquisa,
num conjunto de 53 artigos científicos identificados como relevantes para a abordagem deste estudo. A
revisão exploratória da literatura viabilizou o mapeamento dos artigos disponíveis na base de dados Sco-
pus e, a partir daí, foi possível identificar evoluções, tendências, alguns gaps de investigação e caminhos
para investigação futura.
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Abstract |The tourism sector has become more sensitive to the opportunities of gamified services
and products, mainly in the perspective of sustainability. In this scenario, the main objective of this
article is to analyze the literature on the potential of gamification towards a more sustainable tourism
and understand how gamification is being perspectived and applied to solve sustainability problems in
the context of tourism. To achieve these goals, an electronic research was carried out in a specialized
database, Scopus, resulting in a selection of 53 scientific articles identified as relevant for this study. The
exploratory literature review allowed mapping of available articles in Scopus and, based on the analysis,
it was possible to identify evolutions, trends, research gaps and some future research paths.
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1. Introdução

O setor do turismo tem vindo a dar grande
atenção à problemática da sustentabilidade, vi-
sando antecipar, reduzir e minimizar os impactos
negativos da sua atividade. A sustentabilidade é
um conceito multidisciplinar (Silva, Analide, Rosa,
Felgueiras & Pimenta, 2013) e define-se como o
desenvolvimento que satisfaz as necessidades pre-
sentes, sem comprometer a capacidade das gera-
ções futuras de suprir as suas próprias necessidades
(United Nations, 1987). A ONU (Organização das
Nações Unidas) defendeu, no contexto da adoção
dos 17 Objetivos do Desenvolvimento Sustentável
(ODS), que o turismo deve perseguir (i) a promo-
ção do crescimento económico sustentável e inclu-
sivo, emprego pleno e produtivo e trabalho decente
para todos; (ii) o consumo e a produção susten-
tável; (iii) a conservação e o uso sustentável dos
oceanos, mares e fontes marinhas (United Nati-
ons, 2015). Para atingir estes objetivos, o turismo
tem o dever de se desenvolver de forma harmo-
niosa com o meio ambiente, as culturas locais e
os autóctones, de forma a que estes se transfor-
mem em beneficiários constantes e deixem de ser,
assim, meros espectadores do processo de desen-
volvimento sustentável (Souza, 2012).

De forma a trazer soluções mais inovadoras no
sentido de um turismo mais sustentável, estudos
em diversas áreas de conhecimento estão a ser de-
senvolvidos e novas ferramentas tecnológicas e co-
municacionais estão a surgir como instrumento de
sensibilização e promoção de mudanças compor-
tamentais. Várias pesquisas sugerem que os con-
sumidores estão conscientes e sensíveis aos pro-
blemas da sustentabilidade e que gostariam de se
comportar em conformidade. No entanto, esta dis-
posição nem sempre se transforma em comporta-
mento (Sangiorgi, 2014). Assim, faz sentido anali-
sar de que forma novas ferramentas estão a ser es-
tudadas e aplicadas no âmbito da sustentabilidade
e turismo, a fim de diminuir a lacuna existente en-
tre querer ser sustentável e atuar de acordo com a

sustentabilidade.
Uma nova ferramenta emergiu para alterar o

paradigma do marketing e dos negócios, designada
de gamification, termo em inglês, e que tem sido
definida como “o uso de elementos e design do
jogo em contextos de não-jogo” (Deterding, Di-
xon, Khaled & Nacke, 2011, p. 2). A propagação
do uso da dinâmica de jogos na sua extensão para
problemas reais contribuiu para materializar a fer-
ramenta. Hoje, elementos de mecânica do jogo
estão a ser utilizados em diversas áreas: educação,
área militar, formação de colaboradores, marke-
ting, ecologia ambiental, campanhas de políticas
públicas, programas orientados para a saúde física
e turismo (Kachniewska, 2015; Xu, Tian, Buha-
lis, Weber & Zhang, 2015). A incorporação dos
elementos do jogo como sistemas de pontuação,
personificação, regras e recompensas (Berger &
Schrader, 2016), tem vindo a ser aplicada no con-
texto do turismo e de uma maneira geral numa
perspectiva de marketing, já que terá um grande
potencial para envolver e influenciar as atitudes e
comportamentos dos consumidores.

Este trabalho pretende analisar a literatura so-
bre as potencialidades da gamificação na perspec-
tiva do marketing para um turismo mais susten-
tável e compreender de que forma a gamificação
está a ser explorada para alterar comportamentos
e ajudar a resolver problemas de sustentabilidade
no turismo. Para alcançar estes objetivos, o artigo
persegue os seguintes tópicos: (i) surgimento dos
primeiros estudos sobre as temáticas; (ii) autores
e publicações de destaque nas áreas de conheci-
mento (gamificação, marketing, sustentabilidade e
turismo); (iii) territórios e áreas de pesquisa; (iii)
evolução do conceito de gamificação; (iv) gamifi-
cação na perspectiva do marketing turístico; (v)
gamificação e sustentabilidade e, por fim, (vi) ga-
mificação para solucionar problemas de sustenta-
bilidade no turismo. Depois de uma breve con-
textualização teórica, que pretende fundamentar
a relevância do presente trabalho, este prossegue
com a explicação da metodologia utilizada para a
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revisão exploratória de literatura. Seguidamente,
e através dessa revisão, identificam-se evoluções,
tendências e alguns gaps de investigação.

2. Contextualização teórica

Os profissionais de marketing e da área de
consultadoria têm vindo a promover a gamifica-
ção como potencial fonte de receita (Fizek, Fuchs,
Ruffi & Schrape, 2014). Um bom exemplo disso
é a rede social Foursquare, considerada o grande
caso de sucesso de aplicação da gamificação na
perspectiva do marketing. Através do serviço de
geolocalização, desenvolve-se uma competição en-
tre os utilizadores. Esta ação ficou conhecida por
revolucionar a interação homem-computador e a
experiência dos utilizadores (Sigala, 2015a). Por
meio de elementos do jogo, os clientes passam a
realizar mais check ins em troca de pontos que,
posteriormente, podem ser trocados por novos ser-
viços. Desta maneira, o cliente é recompensado
por intermédio de um serviço gamificado, contri-
buindo para que haja um maior envolvimento com
a campanha (Hamari, Huotari & Tolvanen, 2012).

Simultaneamente (e inevitavelmente), à me-
dida que se vai transformando numa tendência
mundial, a gamificação expõe-se também ao posi-
cionamento crítico de profissionais e estudiosos de
diversas áreas de conhecimento. O livro Rethin-
king Gamification, editado por Fizek, Fuchs, Ruffi
e Schrape (2014), propõe que a gamificação seja
repensada, precisamente, porque ela "funciona".
A obra reflete sobre a gamificação por meio de
distintas abordagens e autores. Temas como en-
volvimento, ludicidade, história e cultura, compor-
tamentalismo e psiquiatria, antagonismo e com-
petição são analisados em diversos contextos de
aplicação. Os autores concluem que, dado o ele-
vado potencial da gamificação, impõe-se uma séria
reflexão, multidisciplinar, que vá para além da apli-
cabilidade técnica da ferramenta.

Nesta mesma lógica, a antologia The Game-
ful World: Approaches, Issues, Applications, edi-
tada por Walz e Deterding (2015), cruza olha-
res e abordagens, analisando a gamificação numa
perspectiva da vida quotidiana, cultural e de tra-
balho (nas quais a gamificação se encontrará
numa posição de epifenómeno) e, simultanea-
mente, contextualizando-a em diferentes debates
académicos e de mercado. Diversos trabalhos são
apresentados ao longo da obra, entre eles ‘Gamifi-
cation Is Bullshit’, do designer e crítico de jogos,
Ian Bogost. Este autor tem uma visão particular-
mente crítica e considera que a gamificação tem
sido aproveitada como um fenómeno de marketing
essencialmente para iludir e domesticar os consu-
midores. Froehlich (2015), no capítulo ‘Gamifying
Green’ , também expõe uma perspectiva pouco
romantizada, e muito pragmática, sobre a aplica-
bilidade da gamificação no contexto da sustentabi-
lidade ambiental. O autor sublinha que os proble-
mas ambientais são temas difíceis de serem soluci-
onados e questiona se a gamificação conseguirá ser
a solução. Para uma possível resposta, apresenta
uma abordagem focada na psicologia ambiental,
tecnologia persuasiva e gamificação para incitar o
comportamento sustentável, para além de funda-
mentar o seu argumento com casos de sucesso e
insucesso. Por fim, o autor conclui que ao “invés
de ver a ferramenta como uma fonte de desilusão e
dano, perceber-se-á como uma fonte de empode-
ramento e de conhecimento que pode ser utilizada
como uma base para o bem, particularmente no
que diz respeito à saúde pessoal e sustentabilidade
ambiental” (Froehlich, 2015, p. 36). Desta forma,
percebe-se a importância de olhar para a gamifica-
ção através de diferentes perspectivas e contextos,
no sentido de construir um pensamento holístico e
crítico, direcionado para a melhoria continuada da
ferramenta, nomeadamente, quando direcionada
para soluções de problemas complexos.
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3. Metodologia

Para a revisão exploratória de literatura pro-
posta neste estudo, efetuou-se uma pesquisa nas
bases de publicações científicas Scopus, entre os
meses de Outubro e Dezembro de 2016. Aplicou-se
a palavra - chave ‘gamification’ para uma primeira
etapa. Na segunda etapa, utilizaram-se os ter-
mos ‘gamification and sustainability’. Na terceira
etapa, empregaram-se os termos ‘gamification and
tourism’. Na quarta etapa, foram utilizados os
termos ‘gamification and tourism marketing’. Por
último, na quinta fase, os termos utilizados foram
‘gamification, sustainability and tourism’.

A fim de obter um resultado mais completo,
os conceitos-chave foram pesquisados nos seguin-
tes campos: título, resumo e palavras-chave, nas
áreas ‘Social Sciences & Humanities’, ‘Life Sci-
ences’, ‘Health Sciences’ e ‘Physical Sciences’.
Por a gamificação ser uma temática recente na

literatura e pouco explorada nos âmbitos do tu-
rismo, marketing e sustentabilidade, optou-se por
não restringir os resultados, utilizando-se a opção
todo tipo de documento: ‘Articles’ or ‘Articles in
press’, ‘Journals’, ‘Book or Book chapter’, ‘Article
or conference paper’, ‘Conference Review’, ‘Edito-
rial’, ‘Business Article’, ‘Short Survey’ e ‘Erratum’.
Deste procedimento, surgiram, como fontes, ‘Con-
ference Paper’, ‘Article’ e ‘Book Chapter’.

Quanto ao idioma, em todas as etapas utili-
zaram os termos em inglês. Nas cinco fases, e
em termos de horizonte temporal, foram escolhi-
dos todos os estudos até dezembro de 2016. Na
primeira etapa, foi encontrado um total de 1.969
artigos. Na segunda etapa, foram localizados 38;
na terceira, 13; na quarta, 4 e na quinta etapa,
2 (Figura 1). Os artigos identificados da segunda
até à quinta etapas estão inseridos nos documen-
tos da primeira etapa.
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Depois dos resultados atingidos, seguiu-se uma
sexta etapa, na qual foram lidos os resumos dos ar-
tigos e, com base nestes resumos, foram incluídos
para análise apenas os trabalhos que relaciona-
vam gamificação, sustentabilidade, marketing e
turismo. Deste procedimento resultaram 53 arti-
gos que foram, posteriormente, lidos e analisados
na íntegra.

Os trabalhos selecionados foram analisados
em quatro níveis (Figura 2): no primeiro nível
desenvolve-se uma análise mais genérica sobre a

evolução dos estudos, principais autores, ano de
publicação, os territórios de domínio de publica-
ção e autores mais citados. No segundo nível, e
de uma forma mais direcionada, a análise recai na
gamificação, na perspectiva do marketing turís-
tico. Num terceiro nível analisa-se a relação entre
gamificação e sustentabilidade. Por fim, no quarto
nível, foca-se a análise da gamificação no contexto
da sustentabilidade e turismo.

4. Resultados

4.1. Surgimento dos primeiros trabalhos sobre
as temáticas em estudo

Na base de dados Scopus foi encontrado um
total de 1.969 estudos sobre gamificação, tendo
os primeiros surgido entre 2011 e 2016. Em 2011,

na base de dados, surgem os estudos sobre a gami-
ficação aplicada no contexto da sustentabilidade.
Em 2012, identificam-se os primeiros registos de
pesquisas sobre a gamificação direcionada para o
setor do turismo. Em 2015, surgem as primeiras
pesquisas orientadas para o marketing e turismo e
estudos que cruzam as três temáticas gamificação,
sustentabilidade e turismo (Figura 3).
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Figura 3 | Base de dados Scopus - evolução do ano de publicação dos artigos Fonte: Elaboração própria (2016)

4.2. Autores e publicações de destaque nas
áreas de conhecimento de estudo (gamifica-
ção, marketing, sustentabilidade e turismo)

Ao considerar os 1.969 artigos sobre a gamifica-
ção, aos autores com maior número de publicações
são Hamari, J. , Nakajima, T., Isotani, S., Saka-
moto, M. (Scopus, 2016). No que diz respeito à
quantidade de publicação, destes autores, o pri-
meiro e o segundo apresentam-se com um total de
quinze artigos, o terceiro e quarto com onze.

Os artigos mais citados são dos autores Deter-
ding et al. (2011) com 301 citações; Domínguez,
Navarrete, de-Marcos, Pagés e Herráiz (2013) com
113 citações; Deterding, O’Hara, Sicart, Dixon e
Nacke (2011) com 99 citações. No que diz respeito
aos estudos sobre a gamificação aplicada ao con-
texto da sustentabilidade, todos os autores identi-
ficados na pesquisa possuem apenas um artigo pu-
blicado na área, sendo os artigos mais citados os
seguintes: Law, Kasirun e Gan (2011) com 15 ci-
tações; Massung, Coyle, Cater, Jay e Preist (2013)
com 12 citações; Jylhä, Nurmi, Sirén, Hemminki e
Jacucci (2013) com 7 citações. Em relação aos es-
tudos sobre a gamificação aplicada ao contexto do
turismo, a autora que se destaca é Sigala (2015a)
com 2 artigos, sendo os artigos mais citados os de
Gordillo, Gallego, Barra e Quemada (2013) com 5
citações e Sigala (2015b) com 4 citações. No que
se refere à gamificação aplicada no contexto da

sustentabilidade e turismo, identificaram-se dois
artigos Negruşa, Toader, Sofică, Tutunea e Rus
(2015) e Cirulis, Paolis e Tutberidze (2015), tendo
o primeiro uma citação.

4.3. Países e áreas de pesquisa

A base de dados analisada (Scopus) sugere que
a maior parte dos estudos sobre a gamificação ad-
vém dos Estados Unidos da América com 368 arti-
gos, seguidos da Alemanha (186), Inglaterra (170)
e outros. No âmbito da sustentabilidade, surgem
trabalhos advindos da Alemanha (8), Estados Uni-
dos (5) e Itália (4). No contexto do turismo, os
trabalhos advêm de países como Grécia (2), Espa-
nha (1), República Checa (1) e outros. No âmbito
da gamificação e marketing turístico, os trabalhos
dispersam-se por países como China (1), República
Checa (1), Grécia (1), Polônia (1) e Inglaterra (1).
Por último, no contexto da sustentabilidade e tu-
rismo, verifica-se referência a apenas dois países:
Geórgia (1) e Itália (1).

As áreas de pesquisa sobre a gamificação nos
1.969 artigos concentram um número maior de es-
tudos na área da ciência da computação (1.459);
a segunda e a terceira maiores áreas de estudo
relacionam-se com as ciências sociais (507) e a en-
genharia (384). Na temática da sustentabilidade,
salientam-se as áreas da ciência da computação
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(30), ciências sociais (9) e matemática (8). Re-
lativamente à gamificação aplicada ao turismo, a
maior parte dos estudos vem das áreas da ciência
da computação (7) e negócios, gestão e contabi-
lidade (4). No cruzamento da gamificação, sus-
tentabilidade e turismo, as áreas são ciência da
computação (1) e ciências sociais (1).

4.4. Evolução do conceito

A partir de 2011, a gamificação começa a
ser conceptualizada no âmbito acadêmico. Pela
revisão dos estudos identificados, complementa-
dos com a análise do trabalho de Ferreira (2015),
verifica-se que a literatura apresenta diferentes de-
finições de gamificação. A figura 3 sintetiza as
perspectivas mais dominantes.

Apesar da diversidade de conceitos de gamifi-
cação, o mais utilizado parece ser o de Deterding
et al. (2011, p. 2), que a definem como o “uso
de elementos de design do jogo em contextos de
não-jogo”. Um ano após o surgimento dessa pri-
meira definição, Huotari e Hamari (2012, p. 20)

refinaram o conceito anterior para a perspectiva
do marketing de serviços como ‘um processo de
reforço de um serviço com affordances para ex-
periências divertidas, a fim de apoiar a criação
de valor global dos utilizadores’. Recentemente,
Chou (2015) sublinha que para ter uma estraté-
gia de gamificação de sucesso, é necessário haver
uma perceção correta da envolvente onde se in-
sere o utilizador, isto é, faz-se indispensável en-
tender o público - alvo e suas motivações. O
autor desenvolve um conjunto de drivers da ga-
mificação sistematizando-os em Left Brain Core
Drivers e Right Brain Core Drivers. Os primeiros
direcionam-se para as motivações extrínsecas do
utilizador, isto é, há motivação se houver recom-
pensas. Os segundos focam-se nas motivações
intrínsecas em que o utilizador é motivado para
realizar a atividade em si, independentemente de
ganhar a recompensa ou atingir um objetivo. O
argumento é o de que uma boa utilização destes
drivers pode contribuir para o design de uma ga-
mificação eficaz.

Figura 3 | Perspectivas dominantes sobre a evolução do conceito de gamificação Fonte: Adaptado de Ferreira (2015)

Em 2014, Deterding (2014) refina a concep-
tualização de 2011, contrariando a visão restrita
da gamificação como ferramenta técnica e suge-
rindo que se considerem sistemas e contextos mais
complexos, como a estética experiencial e a rela-
ção direta entre os atores da sociedade e o meio
ambiente. Desta maneira, a evolução do conceito
é fundamental para a compreensão e aplicabili-
dade mais abrangente da gamificação, inclusive,

no contexto da sustentabilidade.
Dos 13 artigos analisados sobre a gamificação

no contexto do turismo, verifica-se a utilização
predominante da concetualização de Deterding et
al. (2011) (Quadro 1). De outro modo, os estu-
dos que abordaram os temas da sustentabilidade
(Negruşa, Toader, Sofică, Tutunea & Rus, 2015),
marketing (Kachniewska, 2015; Kiráová, 2015) e
educação (Barcena & Sanfilippo, 2015) refletem
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uma visão mais recente sobre o conceito da ga-
mificação. Estes direcionam-se para a definição
de Chou (2015), que se foca na customização da

gamificação e nas motivações intrínscas e extrín-
secas que condicionam a sua aplicabilidade.

Quadro 1 | Conceitos de gamificação utilizados em trabalhos no turismo

Fonte: Elaboração própria (2016)

4.5. Gamificação na perspectiva do marketing
turístico

Ao considerar os 13 trabalhos sobre a gamifi-
cação e turismo, uma parte destes aborda a ga-
mificação numa perspectiva do marketing, sendo
eles os de Kachniewska (2015); Kiráová (2015);
Xu, Tian, Buhalis, Weber e Zhang (2015) e Sigala
(2015a). Estes estudos evidenciam, entre outros
aspectos, a importância da gamificação e seu po-
tencial para criar e acrescentar valor a produtos e
serviços turísticos.

De acordo com Kachniewska (2015, p. 9) os
turistas estão ‘resistentes a anúncios publicitários
de massa e passaram a ser mais individualistas’.
Neste sentido, o marketing pensado para atingir o
público em massa já não é eficaz, impondo-se um
marketing mais direcionado para nichos de mer-
cado, cada vez mais específicos, e que procure en-
volver os consumidores com as marcas, experiên-
cias, produtos e serviços.

No turismo, a gamificação proporciona uma
variedade de benefícios, podendo aumentar a noto-
riedade da marca, atrair potenciais clientes, melho-
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rar as experiências in loco dos turistas e aumentar
o seu envolvimento (Xu et al., 2015). A popu-
laridade da gamificação no contexto do turismo
ocorreu após o sucesso da aplicação Foursquare,
já anteriormente referida. O interesse das empre-
sas na gamificação deve-se à sua capacidade para
revolucionar a interação homem-computador e a
experiência dos utilizadores (Sigala, 2015a). As-
sim, a gamificação potencia as oportunidades de
negócio através de diversas formas: clientes mais
envolvidos, crowdsourcing e abordagens inovado-
ras para motivar e melhorar o desempenho dos co-
laboradores (Kachniewska, 2015).

No contexto dos destinos turísticos, há formas
de gamificação muito utilizadas como transmídia,
letterboxing, geocaching, waymarking, caça ao te-
souro, wherigo, resposta rápida e realidade aumen-
tada (Kiráová, 2015). Simultaneamente, a litera-
tura analisada sugere formas adicionais de gamifi-
cação como ferramenta de competitividade e mar-
keting nos destinos turísticos como, por exemplo,
guias turísticos baseados em geolocalização (Ka-
chniewska, 2015), promoção da sustentabilidade
ambiental (Negruşa et al., 2015) e uploading de
fotografias durante as viagens (Yamamoto et al.,
2015).

As empresas de turismo e os gestores de desti-
nos podem utilizar a gamificação para desenvolver
uma colaboração ativa com os viajantes, através
de várias atividades de cocriação. Uma adequada
utilização da gamificação poderá influenciar posi-
tivamente as experiências de viagem dos turistas,
os processos de formação de imagem dos destinos
e apoiar a formação e difusão de modas e tendên-
cias na indústria do turismo (Sigala, 2015b).

De acordo com Kiráová (2015), tanto os visi-
tantes quanto os destinos turísticos poderão bene-
ficiar com a aplicação da gamificação, numa pers-
pectiva do marketing. Os visitantes beneficiam

ao experienciarem novas atrações e atividades de
lazer, vivenciando assim um turismo singular; os
destinos (e as empresas turísticas) ganham pelo
aumento e maior envolvimento dos visitantes, pro-
longando a sua estadia e motivando o seu envolvi-
mento e a sua lealdade à marca.

Assim, a gamificação pode apoiar na diferenci-
ação e criação de valor dos serviços turísticos com
um foco nas experiências, especialmente quando
se trata de aprofundar o comprometimento na mu-
dança de comportamentos complexos relacionados
com a sustentabilidade. Logo, faz sentido analisar
a forma como a gamificação tem sido aplicada no
âmbito da sustentabilidade.

4.6. Gamificação e sustentabilidade

Após uma análise em profundidade dos artigos
identificados através das palavras-chave ‘gamifica-
tion and sustainability’, é possível identificar dife-
rentes contextos de aplicação, sendo eles: educa-
ção, marketing, mobilidade e meios de transporte,
setor alimentar e hábitos alimentares, turismo, am-
bientes inteligentes, segurança e meio ambiente
(Figura 4).

Vários estudos aplicados às questões da educa-
ção, vêem a gamificação como uma ferramenta de
apoio à aprendizagem e com o potencial de envol-
ver pessoas no ensino de educação ambiental. Na
perspetiva do marketing, os estudos utilizam a ga-
mificação como uma ferramenta para melhorar a
comunicação, o envolvimento, a mudança de com-
portamento e a interação social. No contexto do
setor alimentar/hábitos alimentares, a maior parte
dos estudos centra-se no potencial da gamifica-
ção para um comportamento mais sustentável e,
no geral, fazem o uso de aplicações mobile como
ferramenta intermediadora.
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No turismo, há dois estudos muito específicos
e com abordagens diferentes entre si. Um deles
direciona-se para a análise de técnicas de gamifi-
cação para promover a sustentabilidade no turismo
e o outro foca-se no uso de conteúdos digitais ba-
seados em cenários gamificados, com o objetivo de
obter recomendações de atrações culturais e, com
isso, assegurar a sustentabilidade das identidades
culturais. No contexto de ambientes inteligentes,
os estudos sugerem o uso da gamificação no quo-
tidiano de uma residência familiar, para envolver
as famílias num comportamento mais sustentável.
Na perspectiva do meio ambiente, o estudo analisa
a gamificação na gestão da procura de energias
renováveis. Por fim, no contexto da segurança,
perspetiva-se a gamificação como uma ferramenta
de apoio ao relato de acidentes de viação.

Para exemplificar formas de utilização da ga-
mificação nos estudos referidos, apresenta-se uma
síntese das diferentes aplicabilidades. Kazhami-
akin et al. (2015) desenvolveram um experi-
mento de cinco semanas com quarenta participan-
tes, através da App mobile Viaggia Rovereto, ob-
jetivando ’avaliar o impacto das recomendações de
mobilidade sustentável e os incentivos da gamifi-
cação ao comportamento de mobilidade dos pas-
sageiros que precisam viajar rotineiramente para o
centro da cidade, de carro’ (p. 3). O experimento
dividiu-se em três fases: a primeira durou uma se-
mana e teve como objetivo a familiarização com a
app, solicitando-se aos utilizadores que designas-
sem os seus comportamentos e itinerários rotinei-
ros. A segunda (com duração de duas semanas)
incluíu recomendações de itinerários sustentáveis,
sem o uso de elementos da gamificação. Por úl-
timo, a gamificação é introduzida com a aplicação
de um green game, com três tipos de pontuações
(pontos verdes, pontos saúde e Park & Ride). No
final do experimento, foi entregue um certificado
com o relato descritivo das conquistas pessoais dos
participantes e os três melhores jogadores recebe-
ram um passe grátis de um mês para o novo serviço
de partilha de bicicletas. Os autores sublinham os

resultados positivos da intervenção.
Denti (2014) direcionou o seu estudo para as

residências inteligentes, objetivando controlar os
eletrodomésticos para além do consumo de ener-
gia. Para alcançar o objetivo, realizou uma liga-
ção inteligente entre a automação residencial, meio
ambiente, tecnologias onipresentes e gamificação.
No estudo, a gamificação foi direcionada para o
aspecto lúdico de entretenimento e envolvimento
social. Além disso, o autor expõe um modelo de
referência de arquitetura que é aplicado no sistema
através de sete camadas de interação (gamifica-
ção, social, inteligência, utilizador, coordenação,
controle e informação), estando estas relaciona-
das com os requisitos tecnológicos e com valores
adicionados para os utilizadores. Utilizando um re-
lato em formato de banda desenhada, explica-se,
de forma lúdica, a forma como o controle dos ele-
trodomésticos pode ser mais humanizado através
da dinamização da gamificação, coordenação, con-
trole e informação. Por tratar-se de um estudo teó-
rico não se consegue identificar o fator de sucesso
e insucesso que este tipo de tecnologia pode efeti-
vamente trazer. No entanto, os autores concluem
que há uma aspiração social, proporcionada pe-
los smartphones, a controlar tudo com facilidade,
logo, estes e outros fatores poderão contribuir para
uma boa, ou melhor, gestão, também, das residên-
cias.

Wunsch et al. (2015) tentaram compreen-
der a forma como as as dinâmicas sociais evo-
luem nas organizações através de campanhas de
ciclismo gamificadas. Realizaram uma interven-
ção durante cinco semanas, com 239 colaborado-
res de 14 empresas, localizadas na região de Bos-
ton (Estados Unidos da América). Um ambiente
de competição foi criado com quatro categorias:
i) ciclistas, ii) distância média, iii) distância total
e iv) entusiasmo. Durante as três primeiras se-
manas utilizaram-se as três primeiras categorias e,
na quarta semana, a categoria ’entusiasmo’ foi in-
corporada, pretendendo-se uma pontuação de mu-
dança na quota dos participantes. Diferentes for-
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mas de classificação foram apresentadas, no sen-
tido de não desmotivar os participantes. A compe-
tição pretendia desenvolver a cooperação entre os
colaboradores e, para isso, as classificações gami-
ficadas foram expostas em áreas comuns das em-
presas, pretendendo tornar mais fácil a partilha de
bicicletas e aumentar a interação. Os autores con-
cluem que houve um incremento efetivo e signifi-
cativo no uso e partilha de bicicletas entre os co-
laboradores.

Os exemplos e estudos apresentados demons-
tram o potencial da gamificação, em diversos con-
textos, para motivar e envolver os utilizadores em
comportamentos mais sustentáveis. Estes estudos
obtiveram resultados e reações positivas. Mas,
será que estas reações são momentâneas ou de
longo prazo? Será que estes exemplos podem ser
transferidos para contextos de mudança compor-
tamental (comportamentos mais sustentáveis) dos
turistas? Portanto, faz sentido analisar de que
forma a gamificação tem sido aplicada para aju-
dar a solucionar problemas de sustentabilidade em
turismo.

4.6.1. Gamificação, sustentabilidade e turismo

A literatura sobre o potencial da gamificação
para ajudar a resolver problemas de sustentabili-
dade no turismo é muito escassa. A investigação
(conceptual) de Negruşa, Toader, Sofică, Tutu-
nea e Rus (2015) sugere que a gamificação tem
esse potencial. Os autores sugerem que no âmbito
empresarial há possíveis compradores de serviços
gamificados na área do turismo, sendo eles: em-
presas (cadeias de hotéis, restaurantes, operado-
res turísticos), instituições locais (governamentais,
órgãos oficiais de turismo, setor público) e Orga-
nizações Não Governamentais-ONG (preocupadas
com as dimensões social, ambiental e política). No
estudo, são desenvolvidas três frameworks, assim
como os benefícios e efeitos da gamificação no
relacionamento com as organizações de turismo,
abordando o tripé social, ambiental e económico

da sustentabilidade.
Cirulis, Paolis e Tutberidze (2015) descreveram

aprimoramentos baseados em tecnologias intera-
tivas de realidade aumentada, com base em ce-
nários de gamificação, para obter recomendações
de atrações culturais e, com isso, assegurar a sus-
tentabilidade das identidades nacionais. Neste es-
tudo, as tecnologias interativas são apresentadas
como meio essencial de localização de informação.
A sustentabilidade aparece neste contexto como
consequência da interação. A principal conclusão
do estudo sugere que existem no mercado inúme-
ras soluções que apoiam os utilizadores a encontrar
informações sobre atrações turísticas. No entanto,
estas soluções não priorizam a participação e moti-
vação dos participantes para a localização de locais
reais. Por esta razão, a gamificação, quando inte-
grada em dispositivos móveis, surge potenciada.

Os estudos específicos sobre a gamificação no
âmbito da sustentabilidade e turismo são de natu-
reza conceptual. Assim, será relevante analisar os
contributos potencialmente transferíveis (da litera-
tura analisada na secção anterior) para contextos
e problemas de sustentabilidade no turismo.

O estudo de Kazhamiakin et al. (2015) po-
derá eventualmente contribuir para o objetivo de
ajudar a solucionar o problema da mobilidade sus-
tentável durante a visita dos turistas nos destinos.
Por exemplo, a partir da prática do jogo, o tu-
rista seria incitado a realizar um tipo de mobilidade
sustentável e, como recompensa, poderia receber
descontos em atrações turísticas e afins. A dis-
seminação deste tipo de jogo, para além de criar
uma oportunidade de diversificação de meios de
transporte durante o período de estadia do turista
no destino, também poderia influenciar a mudança
de comportamento (que, se bem trabalhada, teria
o potencial de ultrapassar o simples momento da
viagem).

Ainda no âmbito da mobilidade, o estudo de
Wunsch et al. (2015) parece poder ser direcio-
nado para as empresas e profissionais do turismo.
Assim, a criação de uma aplicação mobile com
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uma competição gamificada para promover o uso
de bicicletas pelos colaboradores de empresas do
turismo poderia ser introduzida, com vários bene-
fícios: maior envolvimento das empresas do setor
do turismo, melhoria na saúde e bem estar dos co-
laboradores, mudanças de comportamento em prol
do uso de meios de transporte sustentáveis, envol-
vimento e interação entre equipas e redução da
poluição ambiental.

O estudo de Denti (2014) terá algum potencial
de adaptação ao contexto da hospitalidade, na me-
dida em que hotéis, pousadas, alojamento local e
plataformas como a AirBnb enfrentam alguns de-
safios similares aos das residências familiares, in-
cluindo o sério desafio de redução do consumo de
energia. Neste sentido, a implementação de uma
ação lúdica com o objetivo de estimular os hós-
pedes para a economia de energia talvez consiga
produzir bons resultados (e uma vez que se pressu-
põe recetividade dos hóspedes aos comportamen-
tos sugeridos pelos seus anfitriões). Apesar das
potenciais contribuições da literatura analisada, há
sem dúvida a necessidade de aprofundamento e de
mais evidências empíricas sobre os benefícios e de-
safios da gamificação quando examinamos proble-
mas complexos e comportamentos difíceis de in-
fluenciar, numa perspetiva de longo prazo.

5. Conclusão

O principal objetivo deste artigo foi o de anali-
sar a literatura sobre as potencialidades da gamifi-
cação para um turismo mais sustentável e compre-
ender de que forma a gamificação está a ser pers-
pectivada e explorada para resolver problemas de
sustentabilidade no turismo. Com base na revisão
exploratória de literatura, apresentam-se algumas
conclusões, lacunas e caminhos para futuros estu-
dos.

Sobre a análise mais genérica desenvolvida no
primeiro nível de análise deste trabalho (que se fo-

cou na evolução dos estudos, principais autores,
ano de publicação, territórios de domínio de pu-
blicação e autores mais citados) parece evidente
que a investigação sobre as temáticas da gamifi-
cação, sustentabilidade, marketing e turismo está
a aumentar. No entanto, ainda há um número
muito reduzido de estudos que desenvolvam uma
perspetiva de marketing e direcionados para o tu-
rismo sustentável, dificultando análises profundas
e comparativas sobre o tema. Também, conclui-
se que grande parte dos estudos sobre gamificação
advém de países como Estados Unidos, Alemanha
e Inglaterra. O conceito da gamificação começou a
ser difundido nos Estados Unidos e, naturalmente,
isso reflete-se num elevado número de publicações.
Além disso, trata-se de um país mundialmente co-
nhecido por fazer grandes investimentos em tec-
nologia e inovação para solucionar, eficaz e prag-
maticamente, os mais diversificados tipos de pro-
blemas. Por outro lado, e ainda numa quantidade
reduzida, os estudos sobre a gamificação no âmbito
do marketing, sustentabilidade e turismo, tendem
a centrar-se em países europeus, como Espanha,
Grécia e República Checa, o que não surpreenderá
dada a importância económica do turismo e e a
preocupação em fidelizar e proporcionar experiên-
cias inovadoras, garantindo e fortalecendo a sua
competitividade. Por fim, é notória a evolução em
termos de conceptualização da gamificação, com
visões mais holísticas, integradoras e multidiscipli-
nares.

No segundo nível de análise, conclui-se que a
gamificação na perspectiva do marketing turístico
tem sido estudada principalmente no contexto dos
destinos turísticos. Para além disso, e mesmo no
âmbito dos destinos, são muito poucos os traba-
lhos que cruzam gamificação e sustentabilidade.
Em subsetores como hotelaria e restauração, a li-
teratura é também ainda escassa.

No terceiro nível de análise, sobre gamifica-
ção e sustentabilidade, identificam-se os princi-
pais contextos em que se tem estudado a apli-
cabilidade da gamificação (educação, marketing,
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mobilidade e meios de transporte, setor alimen-
tar/hábitos alimentares, turismo, ambientes inte-
ligentes, segurança e meio ambiente). A maior
parte dos estudos relaciona-se com a educação,
a mobilidade/transportes e o marketing. No que
diz respeito às potencialidades da gamificação em
si, os estudos tendem a perpetivar a gamificação
de forma ainda muito limitada aos elementos de
pontuação, medalhas e recompensas. Assim, não
integram outras potencialidades como a estética
experiencial, customização, motivações intrínsecas
e extrínsecas e a relação direta entre os atores da
sociedade e o meio ambiente, como sugerido nas
conceptualizações mais atuais (Chou, 2015; Deter-
ding, 2015). Para além disso, visões menos roman-
tizadas e mais críticas têm também, ainda, pouca
explicitação.

Por fim, no quarto nível de análise, sobre ga-
mificação na perspectiva dos problemas de susten-
tabilidade no turismo, conclui-se que a literatura
é muito escassa. Nesse sentido, é possível identi-
ficar contribuições de outros contextos de estudo
potencialmente transferíveis e potencialmente efi-
cazes na transformação de atitudes em comporta-
mentos. Simultaneamente, parece também haver
necessidade de estudos que não se limitem a re-
plicar boas práticas de gamificação na resolução
de problemas de sustentabilidade e mudança com-
portamental. Os debates críticos e recentes sobre
gamificação deverão materializar-se na investiga-
ção em turismo, num confronto produtivo entre
benefícios, desafios e riscos e, também, entre tec-
nologia, design e marketing. Complementarmente,
será importante analisar, de forma explícita, ten-
sões entre o curto e o longo prazo, particularmente
importantes (e incontornáveis) quando o propósito
é influenciar comportamentos complexos relacio-
nados com a sustentabilidade.
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