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Resumo

Atualmente, os canais digitais ocupam um lugar basilar na vida das marcas e dos
consumidores, sendo que a partir deles € possivel estabelecer relagdes de maior proximidade.
Devido a este novo paradigma, os consumidores, especialmente os mais novos, sdo mais
exigentes e assumem um papel ativo e consciente nas redes socais. As acdes de marketing e
de comunicacao digital, realizadas pelas empresas, tornaram-se cada vez menos eficientes,
0 que os leva a procurar novas estratégias e abordagens. Neste sentido, outras dreas como a
gamification, que atua nas necessidades intrinsecas dos consumidores, t€ém vindo a
desenvolver-se e a inserir-se ndo s6 como uma nova ferramenta de negéocio, como também
de apoio a questdes sociais, nomeadamente no territorio da sustentabilidade. Quando
aplicada ao contexto de festivais musica, a gamification podera incentivar adogdo de
comportamentos sustentaveis durante o evento, mas também aumentar a consciencializacdo
e promover uma cultura de sustentabilidade que se pode estender para além do recinto do
festival. Ao tornar a sustentabilidade divertida e interativa, a gamification pode ser uma
estratégia eficiente na promog¢ao da consciéncia ambiental entre os festivaleiros e nas suas

relagdes com as entidades organizadoras.

Assim, este projeto centrou-se num festival em particular - o MEO Sudoeste. Com a criagdo
de um prototipo - plataforma digital gamificada - direcionada a Geracgdo Z, e através de um
procedimento metodologico de natureza qualitativa mediado por dois focus groups, foi
possivel levantar apreciacdes sobre a praticabilidade do projeto (no que diz respeito a
promogao de praticas mais sustentaveis em festivais de musica) e confirmar a predisposi¢ao

dos grupos em se envolverem com a experiéncia criada.

Palavras-chave: Marketing Digital, Comunicagao Digital, Engagement Digital, Geragao Z,

Gamification, Sustentabilidade, Festivais de Musica



Abstract

Nowadays, digital channels play a fundamental role in brands and customers lives, as they
allow for closer relationships to be established. Due to this new paradigm, consumers,
particularly the younger generation, are becoming more demanding and while taking an
active and conscious role on social networks. The marketing actions and digital
communication carried out by companies have become increasingly less efficient, leading
them to seek new strategies and approaches. In this context, other areas such as gamification,
which address consumer’s intrinsic need, have been developing and integrating themselves
a new business tool. However, it also acts as a support of social issues, particularly in the
realm of sustainability. When applied in the context of music festivals, gamification can
promote the adoption of sustainable behaviours during the event and as well as increase
awareness. It can promote a culture of sustainability that extends beyond the festival
grounds. By making sustainability fun and interactive, gamification can be an efficient
strategy in promoting environmental awareness among festival-goers and in their

relationships with the organization.

Therefore, this project is focused on a specific festival - MEO Sudoeste. Through the
creation of a prototype - a gamified digital platform - targeted at Generation Z, and by
following a qualitative methodological procedure mediated by two focus groups, a set of
conclusions were made to assets the feasibility of the project. This included promoting more
sustainable practices at music festivals and confirming the willingness of these groups to

engage with the created experience.

Keywords: Digital Marketing, Digital Communication, Digital Engagement, Generation Z,

Gamification, Sustainability, Music Festivals
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Introducao

O presente projeto para a obtengao do grau de Mestre em Ciéncias da Comunicagao tem por
objetivo criar uma solugdo digital, direcionada a Gera¢do Z, com recurso a uma estratégia
de gamification, e que funcione como uma ferramenta para a promocao da sustentabilidade

ambiental em festivais de musica.

Partindo da pergunta de investigacao: “Qual ¢ a recetividade da Geracao Z, que frequenta o
Festival MEO Sudoeste, da utilizacdo de uma plataforma digital com mecanismos e
dindmicas de jogo?”, propde-se a criagdo de uma plataforma digital de gamification, que
seja facilmente utilizada pela Geragdo Z, e, acima de tudo, que promova a adogdo de
comportamentos sustentaveis durante a sua experiéncia no festival MEO Sudoeste.

O objeto de estudo escolhido ¢ o festival MEO Sudoeste, um dos mais antigos festivais de
musica em Portugal, contando com mais de 20 edi¢cdes seguidas, e que concentra um
conjunto de artistas diversificados a nivel nacional e internacional. No decorrer dos anos, a
marca foi crescendo e consolidando a sua presenga no mercado dos festivais, aprofundando
as suas relacoes com os consumidores. Atualmente, é considerada uma referéncia nacional,
nao s no espectro do entretenimento, mas também pelas varias iniciativas promovidas em
prol da sustentabilidade. Estas iniciativas sdo normalmente promovidas pelas entidades
organizadoras, e a forma como projetam o festival impacta diretamente o comportamento

ambiental dos festivaleiros.

A pertinéncia de introduzir a gamification na esfera da sustentabilidade nasce da necessidade
de preferéncia de comportamentos mais sustentaveis em festivais de musica, uma vez que
se constituem como espacos culturalmente populares e em expansdao, nomeadamente entre a
comunidade da Geragdo Z, publico com maior recetividade em utilizar e envolver-se com

elementos de jogo.

Esta investigacao esta dividida em duas partes. A primeira parte iniciar-se-& com o
Enquadramento Teorico, em funcao de trés capitulos. No Capitulo 1, serdo abordados e
contextualizados os conceitos de Marketing Digital, Comunicacdo Digital, Engagement
Digital e a sua relagdo com a Geracdo Z, geracdo que cresceu numa era dominada pelas

novas tecnologias e que procura novas formas de interagdo, pautadas pelo contacto direto e
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personalizado (Thomas, 2011). Num cenario caracterizado pela emergéncia de novas
tecnologias, o comportamento do consumidor e as interagdes humanas t€ém vindo a sofrer
transformagdes (Kumar et al., 2010). Este novo paradigma torna-se relevante para esta
investigacdo, em virtude de enquadra-la na area do marketing e da comunicacgao digital, de
modo a desenvolver uma estratégia que esteja de acordo com as necessidades deste publico.
No Capitulo 2, serdo destacados os conceitos de Gamification e Game-design, e sera
apresentada uma estrutura de Gamification Octalysis (Yu-kai Chou, 2015). Este capitulo
pretende interligar a gamification com os canais digitais de uma marca, uma vez que a
utilizagdo de elementos de jogos em contextos de ndo jogo podera despertar um maior
envolvimento do pubico, ajudar as organizagdes a reforcar a sua relevancia no mercado e
novas estratégias que garantem, ainda mais, o seu posicionamento ao lado dos clientes no
digital. (Huotari & Hamari, 2012). Segundo Werbach & Hunter (2012), serdo analisados os
principais elementos de jogo, como pontos, emblemas, tabelas de classificagdo e niveis que,
juntamente com os tipos de jogadores (Marczewski, 2015), serdo fundamentais para uma

melhor compreensdo da tematica em questao.

Para terminar o Enquadramento Teorico, o Capitulo 3 centrar-se-4& no territorio da
Sustentabilidade. Numa sociedade em que os recursos naturais sdo cada vez mais escassos,
derivado das diversas atividades humanas, ser-se sustentavel é essencial para a protecao do
meio ambiente (Hubacek et al., 2009). A sustentabilidade ambiental ¢ um dos principais
topicos que se tem vindo a discutir ao longo dos anos, sendo os principais desafios — garantir
a adogdo de praticas conscientes e responsaveis, € que promovam o equilibrio do planeta.
Deste modo, percebemos que um festival de musica pode dar palco a diversos movimentos
politicos e sociais, defendendo ou apoiando causas, pelo que se torna ainda mais pertinente
a utilizag¢ao deste espacgo para alavancar estas questoes, através de medidas de prevencao e
sensibilizacdo para os seus participantes e organizadores (Wong, Wan & Qi, 2015). Nesse
capitulo, sera analisada a relagdo entre a sustentabilidade e a gamification nas suas diversas
areas, mas também na industria dos Festivais de Musica em Portugal. Para este efeito,
realizar-se-4 uma breve analogia entre as medidas sustentaveis de alguns dos festivais de
musica mais conhecidos em Portugal (Boom Festival, Rock In Rio, Festival MED) e o
comportamento dos consumidores que neles participam.

A Parte II da investigag@o centrar-se-4 no projeto. Numa primeira abordagem, o Capitulo da

Metodologia (Capitulo 4) ird focar-se na problematica em questdo: “Gamification como
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Ferramenta para a promogao da Sustentabilidade Ambiental em Festivais de Musica”. Assim
sendo, através da metodologia Design Thinking, dividiu-se o projeto em quatro fases -
Criacao de Empatia, Definicdo do problema, Idealizacdo, Prototipagem e Avaliacdo do
prototipo. Através da recolha dos dados secundérios da Parte I e da realizagdo de um
inquérito exploratdrio a 30 participantes, foi possivel encontrar correlagdes que nos levaram
a resolucdo do problema: a criacdo de uma experiéncia de gamification, numa plataforma
digital, direcionada a Geragdo Z. Por esse motivo, no Capitulo 5 serd apresentado,

detalhadamente, o protétipo criado - TriboV'.

Por fim, no Capitulo 6, serdo analisados e discutidos os resultados obtidos através da
avaliacdo do protdtipo que teve por base um procedimento metodologico de natureza
qualitativa. Através de dois focus groups, com um total de oito elementos em cada uma das
sessoes, a amostra foi definida de forma ndo probabilistica por conveniéncia do investigador,
segundo os critérios de inclusdo: terem idades compreendidas entre os 18 e 24 anos,
denominados Geragdo Z; frequentarem festivais de musica, e que tenham ido a pelo menos
um festival de musica nos ultimos cinco anos; aceitarem participar de forma independente e
auténoma no estudo de investigagdo. Este procedimento proporcionard o levantamento de
feedbacks alusivos a praticabilidade do projeto e, eminentemente, avaliar a predisposi¢do

dos grupos focais em se envolverem com a experiéncia criada.
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Parte I - Enquadramento tedrico

Capitulo 1 - Comunicacio digital em Marketing

O paradigma atual caracterizado pela era digital ¢ decorrente de transformagdes ao nivel da
inovacao, da tecnologia, da experiéncia do consumidor, do marketing e das marcas (Smith,
2019). A Internet tem evoluido desde o seu surgimento até ao presente. Quando surgiu pela
primeira vez tinha como pressuposto facilitar as comunicag¢des em todo o mundo, bem como
o livre acesso a informacgado e a promogao da liberdade de expressﬁo.[s}}}O desenvolvimento
continuo da tecnologia tem vindo a transformar a sociedade, caraterizada, nos dias de hoje,
como sociedade em rede: os individuos comunicam entre si, independentemente do local do
mundo em que se encontram, e criam redes de comunicacdo. Uma sociedade estruturada em
rede ¢ uma sociedade cuja composicao social ¢ feita de redes sustentadas por procedimentos

tecnoldgicos de informagdo e comunicacdo baseadas na microelectronica (Castells, 2004).

Para compreender este fendbmeno em constante transformagdo, este capitulo pretende
identificar e enquadrar o projeto na area do marketing ¢ da comunicagdo digital, uma vez
que estas transformacdes atuam no comportamento do cliente, implicando o
desenvolvimento de novas estratégias que possam ir ao encontro das suas necessidades.
Numa primeira instdncia, serd contextualizada a evolucdo do marketing partindo de
diferentes perspectivas geracionais, nomeadamente definidas por Kotler (2003) e Armstrong
et al (2018), progredindo para o Marketing digital e a sua influéncia no mercado de consumo.
Paralelamente serdo interligados os conceitos de comunicagdo e cultura da participagao,
marcada pela crescente emancipagdo do consumidor procedente do crescimento das
plataformas digitais e da proliferacdo das redes sociais que mudou significativamente o

comportamento € a interagdo humana.

Neste cenario global, as marcas enfrentam o desafio de se interligarem com os seus clientes,
envolvendo-os de forma progressiva e constante. Por isso, serd apresentado num dos
subcapitulos, o conceito de Engagement Digital e Customer Engagement. Conjuntamente, e

com base na literatura existente, serd contextualizado o termo Geragdo Z, geracao que nasceu
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na era da convergéncia tecnologica e que cresceu com todas estas ferramentas de marketing

digital na sua envolvente.

1.1 — Marketing Digital

O conceito de Marketing surgiu pela primeira vez em 1952, aplicado ao contexto
organizacional, e tem vindo a apresentar diferentes abordagens ao longo do tempo. Kotler
(2000) definiu o seu significado como “processo social e gerencial pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagdo, oferta e troca de produtos de
valor com outros” (Kotler, 2000: 27). Para o autor, qualquer entidade da sociedade ¢
entendida como um objeto social, do qual o profissional de marketing se apropria para

influenciar o mercado.

Numa perspectiva mais recente, Armstrong et al. (2018), concluem que o marketing nao so6
se refere a comercializagdo de produto, como também aquele que o consome. Por este
angulo, os autores consideram que a satisfacdo e a criacdo de valor na experiéncia do
consumidor sdo pilares base na forma como o marketing contemporaneo opera. Perante este
pressuposto, compreende-se que o marketing tem na sua esséncia a resolucdo das
necessidades do seu publico, assim como a intensificagdo da comunicacdo e a relacdo com

0S meSmos.

Para além de vender, os profissionais de marketing procuram envolver-se com os seus
consumidores e desenvolver relagdes a base de confianga e que acrescentem algum valor a
sua propria vida (Kotler et al., 2015). Com a evolugdo da internet, esta relagdo ¢ pautada por
novos dispositivos, nomeadamente dispositivos eletronicos, fomentando,

consequentemente, a evolucdo do proprio conceito de Marketing.

Segundo Kotler et al. (2017) e o seu livro Marketing 4.0, a transformacdo digital marcou o
aparecimento de novas tendéncias, como a cultura participativa, a adaptacdo omnicanal
dirigida pela convergéncia medidtica, o marketing de conteudos e a gestao de relagcdo com o
consumidor. Neste cenario, os autores compreendem a necessidade da convergéncia entre o
marketing digital e o marketing tradicional, uma vez que “marketing deve adaptar-se a

natureza mutavel dos percursos do consumidor na economia digital” (Kotler et al., 2017:
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20). A par disso, surge a primeira denomina¢do de marketing digital na década de 1990,
levando a reorganizagdo das estratégias de marketing das organizagdes para fazer face ao
mercado competitivo caracteristico da era digital (Baltes, 2015). Apesar de ndo existir uma
defini¢do singular do conceito, o marketing digital tem evoluido ao longo dos tempos,

resultado do desenvolvimento de novas tecnologias (Cintra, 2010).

Gabriel (2010: 104) descreve o conceito o marketing digital como “o marketing que utiliza
estratégias em algum componente digital no marketing mix — produto, prego, pragca ou
promoc¢ao”. Igualmente, Cintra (2010) apresenta o termo como um meio digital que promove
produtos ou marcas, através de ferramentas de comunicacao que as organizagdes aproveitam
para criar relagdes diretas e personalizadas com os seus clientes. No ano anterior, ja Kotler
et al., (2009) afirmavam que as empresas utilizavam o marketing digital, essencialmente os
diferentes canais digitais para comunicarem e interagirem com os consumidores. Portanto, o
conceito ¢ moderado pelo uso de tecnologias que complementam as atividades de marketing,
com o desejo de aperfeicoar o conhecimento do consumidor, colmatando as suas

necessidades (Chaffey & Smith, 2013).

Num mercado altamente competitivo e tecnologico, as organizagdes perceberam que o0s
sucessos das suas acdes teriam de passar pela conciliagdo dos métodos online com os
métodos tradicionais (Parsons et al., 1996). Assim sendo, ¢ fundamental que as diferentes
marcas apostem na criagdo de conteudo atrativo, de facil alcance, e que seja, facilmente

partilhavel entre os consumidores (Holliman & Rowley, 2014).

Nesta instancia, o marketing digital compreende diferentes ferramentas pertinentes, tais
como publicidade online, E-mail Marketing, Social Media, Websites, que podem ser
ampliadas pelas empresas através dos dispositivos e meios digitais (Chaffey et al.,
2006). Por outro prisma, procura também a comercializagdo de produtos ou servicos,
alavancando o negdcio das marcas, assim como a possibilidade de aquisicdo de novos
clientes e a constru¢do de uma relacdo de maior confianca e interatividade (Smith et al.,

2013).

Os canais digitais permitem a aproximacdo das entidades empresariais com os atuais e

futuros clientes, e também o desenvolvimento de estratégias mais eficazes. (Jarvinen &
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Karjaluoto, 2015). Apesar de existirem diferentes ferramentas de marketing digital, este
projeto de mestrado ndo se ira focar em todas, centrando-se na comunicagao digital e redes
sociais digitais, uma vez que se trata de uma solugdo digital aplicada a um publico-alvo

restrito € com maior presenga nestas plataformas.

1.2 - Comunicagio Digital

A comunicagao entre as pessoas, o consumo de massas e a forma como procuram informagao
alteraram-se de forma progressiva (McGloin & Eslami, 2014). A comunica¢do entre os
individuos tornou-se mais acessivel do que no passado. Esta acessibilidade foi facilitada pelo
esbatimento das fronteiras mediaticas, tornando possivel a criagdo de uma “comunidade
virtual”, composta por diversos paises com culturas diferentes, mas que partilham os
mesmos interesses ou objetivos (Cardoso, 2012). Os ambientes culturais sdo alargados,
confrontando os individuos com a reorganizacdo dos espacos € a integracao global,

conectando-se 0os modelos econdomicos com as vertentes culturais e sociais da sociedade.

“Num mundo conectado digitalmente, circulam pelo planeta, a velocidades inéditas, fluxos
de todos os tipos de informagdo - discursos politicos, pesquisas cientificas, dados

corporativos, comunicagdo pessoal e entretenimento dos media” (Thussu, 2006: 1).

Segundo Duffett (2017), a comunicagdo de marketing digital tem como objetivos o aumento
da notoriedade de marca, a atratividade para o consumidor, a ampliagdo do conhecimento
sobres novos produtos ou servigos e sobretudo, o fortalecimento da relacdo com os clientes,
através da fideliza¢do e o aumento do volume de vendas. Mulhern (2009) considera que a
comunicagdo digital beneficia de plataformas para criar um sistema de comunicagdo

adaptado, regulado e orientado, para que consiga alcancar e reter clientes.

As ferramentas e estratégias de comunicagao com os consumidores tém vindo a adaptar-se
de forma constante a evolugdo tecnoldgica e ao aparecimento de novas plataformas online,
como as redes sociais digitais. O comportamento do consumidor mudou drasticamente com
a proliferacdo deste tipo de plataformas. Estas permitiram a promog¢ao de diversas empresas,
assim como a atragdo de novos publicos e a retencdo dos atuais clientes (Saravanakumar &

SuganthalLakshmi, 2012). Além disso, o social media marketing relaciona-se com o
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marketing relacional, na medida em que estabelece relagdes fortes com os seu publico-alvo
(Gordhamer, 2009). Estas relagdes sao visiveis nao s6 no mundo fisico como no mundo
virtual, através destas redes que permitem a criacdo de comunidades online, que partilham
conhecimentos, interagem entre si e promovem diferentes didlogos entre diferentes
ambientes culturais (Kumar et al., 2010). Na otica do consumidor, os dispositivos
comunicacionais oferecem diferentes vantagens, as quais se traduzem na eficiéncia,
conveniéncia, informagdes mais ricas € participativas, pre¢os competitivos, € numa sele¢ao

mais diversa de produtos (Bayo-Moriones & Lera-Lopez, 2007).

As redes sociais digitais fomentam esse crescimento, visto que a comunicacdo dos
consumidores ¢ cada vez mais proativa. Além disso, existem diferentes plataformas de
media sociais como o Facebook, cujo impacto, ndo sO permitiu que as empresas
comunicassem de forma rapida e eficaz, com milhdes de pessoas, como também criou
oportunidades no mundo do marketing e na venda de produtos e servigos. Para isso, foi
necessario que os responsaveis destas empresas tivessem consciéncia do impacto que as
estratégias de comunicacao poderiam ter na experiéncia de envolvimento dos seus clientes

(Mangold & Faulds, 2009).

Estas ferramentas digitais s3o mais influentes do que os métodos tradicionais de
comunicac¢ao (Helm et al, 2013), na medida em que acresce na autoestima e no prazer dos
utilizadores, o qual se verifica como um sinal motivador para as organizagdes e para 0s
profissionais da area (Arnott & Pai, 2013). No entanto, quando falamos da evolugdo do
comportamento do consumidor, as marcas deparam-se, progressivamente, com um perfil de
cliente mais exigente, desconfiado, € que controla a propria mensagem e conteudo de
comunicac¢do. De acordo com Bala e Verma (2018), os cenarios que os professionais de
marketing enfrentam, diariamente, para comunicar com os seus clientes, estdo em constante
mudanga e sdo suportados por novas competéncias e aproximacdes que lhes sao impostas.
Por isso, o marketing digital permite trazer a estes profissionais, novas possibilidades e

desafios (Bala e Verma, 2018).

Tal como referido anteriormente, com a frequente autonomia do consumidor, pautada pelo

aparecimento de plataformas online, apercebemo-nos que o cenario medidtico ja ndo ¢ o
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mesmo (Scolari, 2009). Em alguns estudos, argumenta-se que na contemporaneidade ¢é
necessario repensar o papel dos media tendo por base a interatividade, as cocriagdo por parte

das audiéncias e as associagdes com diferentes plataformas mediaticas (Fechine, 2014).

Com a manifestagdo das novas tecnologias digitais, a cultura participativa comecou a
emergir (Jenkins, 2007). Estas permitiram a democratizagdo do uso das plataformas
mediaticas, o que possibilitou que os consumidores se apropriassem delas através da partilha
de conteudos (Jenkins & Deuze, 2008). Por outro lado, modificou também o cenario

mediatico para um ambiente com menor limitagao de ideias e conteudo.

Segundo Schivinski & Dabrowski (2015), os media sociais permitem que as empresas
difundam e viralizem a informacao no ciberespaco e, simultaneamente, que os utilizadores
produzam e partilhem contetidos entre eles. As redes sociais digitais sdo plataformas
popularmente associadas como uma “internet participativa” (Jones & Fox, 2009), dado que
se inserem numa cultura dotada de reciprocidade e partilha de contetido. A cultura de
participagdo representa um novo panorama comunicacional da modernidade, permitindo a
evolucao do papel das audiéncias na reinterpretacdo e criagdo dos conteudos que assistem,
esbatendo as barreiras entre consumidores e criadores. Sucessivamente, as industrias
comecaram a perceber a importancia de reconsiderar a sua relacdo com o publico, dando-lhe
oportunidade de participar mais ativamente na criagdao, produgdo e circulacao de novos

conteudos.

Anteriormente, ja Pierre Lévy defendia o conceito de “inteligéncia coletiva”. (Jenkins,
2004: 35). Este conceito contribui para a cultura colaborativa de informagdo em grande
escala, através de comunidades online. Estas comunidades sdo definidas por adesodes
voluntarias, sistematicas e momentaneas, e privilegiam a passagem de conhecimentos
individuais para um conhecimento partilhado, tornando o consumo um sistema coletivo.

Ao longo deste subcapitulo, verificou-se a importancia das redes sociais digitais como
ferramentas de comunicacao digital para as empresas, caracterizadas pelo seu nivel elevado
de interatividade (Schivinski & Dabrowski, 2015). Conjuntamente, os profissionais de
marketing consideram que a comunica¢do das marcas deve ter por base a criagdo de

conteudo produzido pelos consumidores (Smith et al., 2013). Além disso, diferentes
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pesquisas consideram que os consumidores privilegiam estas plataformas como meios de
interacdo com as marcas, em comparacdo com outras ferramentas tradicionais de
comunicacdo (Karakaya & Barnes, 2010), devido ao seu alto dominio na criagdo de
consumer engagement (Enginkaya & Yilmaz, 2014). Na sec¢do seguinte, de forma a
consolidar a reflexdo em torno da relevancia das dindmicas de comunicagdo digital, serd

explorado o conceito de engagement digital.

1.3 - Engagement Digital

Tal como referido anteriormente, o conceito de Engagement tem sido amplamente estudado
em diversos dominios ao longo dos tempos. Surgiram concepcdes na area da sociologia,
como o Engagement Civico (Mondaket al, 2010), na psicologia, com o desenvolvimento do
conceito Engagement Social (Achterberg, et al., 2003), na cultura organizacional das
instituigdes, como o Engagement dos Colaboradores (Catteeuw, Flynn & Vonderhorst,
2007), e, naquele que serd o foco deste projeto - na drea do Marketing, como o Engagement
do Cliente (Kumar, et al., 2010). Ao longo dos anos, as empresas t€ém dado mais aten¢do ao
dominio do marketing, de modo a encontrar recursos e solu¢des que promovam a lealdade
de marca nos consumidores (Leckie, Nyadzayo, & Johnson, 2016). Esta preocupacdo
crescente ¢ o resultado da evolugdo do pensamento centrado na perspectiva de transagao
para o pensamento centrado na perspectiva do marketing de relacionamento e, finalmente,

no envolvimento dos clientes de todas as maneiras possiveis (Pansari & Kumar, 2017).

Num contexto comercial, o conceito de engagement corresponde a conexao emocional entre
o consumidor e o produto/servi¢o (Zichermann & Cunningham, 2011). Também Bodie, et
al., (2011) tém em consideracao o facto do conceito implicar uma ligagdo emocional entre o

consumidor e a propria marca.

A semelhanga do crescimento dos media sociais, diferentes estudos comegam a aparecer
sobre as melhores praticas para a ampliagdo do engagement do consumidor. De acordo com
Thongmark (2019), a utilizagdo de uma boa estratégia de contetido através das plataformas
digitais, nomeadamente redes sociais digitais, permite a geracdo de engagement. Isto
acontece quando a realizacdo desse conteudo € frequente e atrativa, ao ponto de envolver o

consumidor e incentiva-lo a interagir, e eventualmente totalizar a compra.
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O conceito de Customer Engagement, ou engagement do consumidor estd associado ao
dominio mais amplo do marketing relacional (Vivek, Beatty & Morgan, 2012). De facto,
uma grande parte do marketing relacional concentra-se nos comportamentos do cliente que
resultam de experiéncias positivas e, eventualmente, levam a sua lealdade (Dick & Basu,
1994). No entanto, além dessa abordagem, o conceito também inclui relacionamentos com
clientes além das transagdes, ou seja, quando os clientes ndo compram ou planeiam as suas
compras (Vivek, Beatty & Morgan, 2012). Estes clientes estdo mais dispostos a promover,
defender, colaborar e partilhar o seu conhecimento. Além disso, tendem a desenvolver

relacionamentos de longo prazo com as empresas (Kumar, et al., 2010).

Para estender o designio desta definicdo com foco nos comportamentos dos clientes, Brodie
et al. (2011) realizaram uma extensa analise da literatura e definiram customer engagement
como "um estado psicoldgico que ocorre em virtude de experiéncias interativas e cocriativas
do cliente com um agente / objeto focal (por exemplo, uma marca) em relacionamentos de
servico focais" (Brodie et al., 2011: 10). Ao longo da literatura existente, ¢ possivel
encontrar diferentes perspectivas sobre este conceito, podendo referir-se ao envolvimento
do consumidor como um fator de distingdo dos habituais comportamentos de compra (Vivek
et al., 2012). O conceito ¢ também definido com base no papel ativo do consumidor,
envolvido e cocriativo, em contraste com o de consumidor passivo, como mero receptor das

iniciativas de marketing das empresas (Brodie et al., 2011; Kumar et al., 2010).

Em contextos digitais, o conceito de customer engagement permite um entendimento de
como as empresas € os clientes interagem, para cocriar valor atendendo as novas tecnologias
(Breidbach, Kolb & Srinivasan, 2013). Por meio de interagdes sociais, € possivel envolver
os utilizadores e impulsionar a cocriagdo de valor, através das comunidades online que se
criam em torno de uma plataforma online. Estas plataformas permitem que os membros
partilhem informacdes, aprendam novas competéncias e desenvolvam solu¢des em conjunto
(Hollebeek, 2011). Além disso, estas plataformas viabilizam que as empresas forne¢am aos
utilizadores uma experiéncia de cocriagdo convincente e criem, mantenham e desenvolvam
interacao ao longo do tempo, ndo s6 com a empresa, mas também entre a comunidade virtual

(Jaakkola & Alexander, 2014).
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Contudo, apesar das oportunidades que a era digital proporciona, as empresas enfrentam
alguns desafios provocados pela lacuna geracional presente nas comunidades online: “Baby
Boomers, Geracao X, Geracgao Y, Geracao Z e Geragao Alfa” (Kotler, Kartajaya & Setiawan,
2021: 35-36). Apesar de, at¢ ao momento presente, existir uma falta de concordancia na
literatura existente relativamente aos intervalos geracionais, podemos identificar quatro
geragdes. O subcapitulo seguinte ird debrugar-se sobre a Geragdo Z, geragdo com diversas
competéncias digitais (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2021) e utilizadores recorrentes de

diferentes plataformas.

1.3.1 - Geracao Z e engagement digital

Os Millennials, também conhecidos como Geragdo Y, sdo definidos como a primeira
geracdo de “nativos digitais” e nasceram entre os anos 1980-1990 (Cord, RoeBiger &
Schwarz, 2015), 1977 e 1996 (Valentine & Powers, 2013), 1981-1995 (Solka Jackson &
Lee, 2011) ou entre 1977-1994 (Neuborne, 1999). Apesar de existir algum desacordo entre
autores, relativamente a conceptualizagdo de cada geracdo, o qual precisa de ser alvo de
reflexdo, a Geragdo Z, pds-milenar (Tapscott, 2009) ¢ definida de varias maneiras, sendo

que o seu nascimento varia entre meados da década de 1990 e o inicio da década de 2010.

Ambas as geracdes estdo familiarizadas com as tecnologias baseadas na internet, e, embora
as novas tecnologias ndo estejam a substituir as mais antigas, os Millennials tendem a
preferir a comunicac¢do via texto ou voz, enquanto a Geragdo Z se estende por comunicagao
constituida essencialmente por video e despende muito tempo na utilizagdo de smartphones
e media sociais (Thomas, 2011). Neste sentido, a Geragao Z ¢ definida pela sua educacao

mais descontraida e pessoal (Sing & Dangmei, 2016).

A Geragdo Z, em particular, mas também alguns Millennials, participam em atividades de
lazer diferentes das geragcdes mais velhas. Por exemplo, no Reino Unido, os jovens entre os
16 e os 24 anos costumam classificar as atividades culturais, como visitas a galerias e
museus, com uma pontuagao abaixo de qualquer outra atividade ou passatempo (Halliday &
Astafyeva, 2014). Ao contrario de outras geragdes, esta tem maior conexao com os media
digitais, atribui grande parte do seu tempo a utilizagdo de redes sociais digitais, uma vez que

se encontram gradualmente presentes no ciberespago, e privilegiam temas relacionados com
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a diversidade (Desai & Lele, 2017). Comparada com os Millennials, a Geragdao Z convive

com tecnologias digitais desde o momento em que nascem (Raposo, 2017).

Devido a esta familiarizagdo precoce, reinem diversas experiéncias e informacgdes online,
através de conteidos em video, imagem, hiperligacdes, que sdo partilhadas em diversos
dispositivos. Segundo Reelander (2014), estes jovens utilizam varios meios para se
manterem sempre conectaveis, tais como smartphones, tablets e computadores portateis,

que, em certos casos, utilizam em simultaneo.

Em relagdo as redes sociais digitais, sdo utilizadores recorrentes de diferentes plataformas,
estando presentes em plataformas como o Instagram, onde também se encontram os
Millennials, e Facebook pontualmente (Rue, 2018). De acordo com o autor, estdo presentes
nesta plataforma de modo a manter contacto com familiares e amigos que pertencem as
geracdes anteriores, Y e X. Contundo, tém diferentes aspiracdes profissionais,
caracterizando-se por uma geracao mais inflexivel e exigente com os seus relacionamentos

interpessoais e com as proprias marcas (Rue, 2018).

Esta mudanga de comportamento tem sido uma preocupacao crescente para os profissionais
de marketing. E necessario conhecé-los, interagir com eles, e, sobretudo, envolvé-los nos
processos criativos da marca, definindo, consequentemente, o desfecho de alguns produtos
e servicos (Juliani, 2016). De acordo com a revista Marketeer, “as marcas tém cada vez
mais oportunidades de construir uma relacdo duradoura com a Geragdo Z” (Marketeer,
2022). Esta premissa baseia-se num estudo realizado pela Talkdesk com o titulo:
“Conquistar a Geragdo Z através de um servi¢co ao cliente excecional” (“Winning Gen Z
Through Exceptional Customer Service”), que avaliou o comportamento dos consumidores

da Geragdo Z, em 12 mercados globais, abrangendo Portugal..

O estudo demostra que “88% dos consumidores da Gen Z ¢ leal a cinco ou menos empresas”.
Verifica-se que existe alguma disposi¢ao desta geracao para se envolver e conectar com as
marcas, mas também a necessidade de as organizacdes definirem estratégias especificas e
coerentes para todos os canais de comunicagdo. Segundo Susan Ysona, vice-presidente de

Marketing na regido da EMEA e Asia Pacifico da Talkdes, os consumidores no sio leais a
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todas as marcas, sobretudo nas gera¢des mais jovens, por isso, conquistar a lealdade deste

publico requer um desafio constante para as marcas (Marketeer, 2022).

Finalmente, mais do que a experiéncia digital, a Geragdo Z estd cada vez mais atenta a
comunicac¢do das marcas em torno das questdes sociais que lhes preocupam. No ultimo ano,
46% dos consumidores abandonaram uma marca, devido a sua posi¢do em torno de causas
sociais, como a sustentabilidade, ao invés dos Boomers, geracdo que apresentou uma
percentagem mais baixa, com apenas 22% (Marketeer, 2022). Em suma, o impacto desta
geracdao no setor do consumo ¢ evidente, pelo que ¢ importante desenvolver estratégias
especificas que atraiam e envolvam o publico. Para esse efeito, o capitulo seguinte foca-se

numa nova abordagem tendencial, que serd aplicada no contexto deste projeto.

Capitulo 2 - Gamification

No capitulo anterior, introduziram-se os conceitos de Marketing e Marketing digital, e a sua
importancia num mercado altamente tecnoldgico. Verificou-se a evolugdo de uma
comunicag¢do bidirecional, pautada pela emergéncia de ferramentas digitais, como as redes
sociais € a necessidade de se reinventarem, para chegarem a uma comunidade mais
participativa e exigente. Esta preocupacdo crescente resultou na mudanga do pensamento
centrado na transacdo para o envolvimento dos clientes através da criagdo de conteudo

relevante e atrativo.

O poder do consumidor ¢ cada vez mais evidente, o qual se traduz entre as plataformas
online, onde varias geragdes coabitam e ampliam solugdes por meio de interagdes sociais.
Neste capitulo, sera identificado e materializado, de acordo com algumas perspectivas de
autores, os conceitos de Gamification! ¢ elementos do Game-design, que irdo, juntamente
com a estrutura de gamification Octalysis (Yu-kai Chou, 2015), fundamentar a tematica

deste projeto e contribuir para um maior entendimento sobre o comportamento do

! Apesar de existir a tradugdo da expressdo para portugués (Ludificagdo), decidi usar o termo original, em
inglés. Segundo algumas perspectivas, a ludifica¢do pode ser entendida como um fendmeno muito vasto.
Mais recentemente, o conceito de gamification foi usado para descrever uma pratica muito mais restrita.
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consumidor, com novas estratégias que procuram obter satisfacdo de necessidades
intrinsecas. Igualmente, serdo apresentados alguns dos elementos de gamification, que se
encontram na esfera digital, assim como alguns tipos de jogadores. Apesar do conceito
gamification ndo implicar obrigatoriamente o recurso a tecnologias digitais, este foi
idealizado pelo programador britdnico Nick Pelling em 2002 (Marczewski, 2013). No
entanto, teve a sua primeira utiliza¢ao na industria dos media digitais, quando em 2008, Brett
Terill publicou um post num blogue onde descreveu a ideia conceptual de que a utilizagao
de mecanicas presentes em jogos, aplicadas no contexto da web, permitem niveis superiores

de engagement entre utilizadores. (Botra, Rerselman & Ford, 2014).

Contudo, foi apenas em 2010 que o conceito foi definido de forma concreta (Huotari &
Hamari, 2012). Para Deterding et al., (2011), até esta data, tinham sido aplicados diferentes
termos para este conceito, como: funware, design ludico, jogos comportamentais,
entretenimento vigiado, entre outros. Progressivamente, foi adotado em diferentes areas,
sendo o marketing o pioneiro nesta ado¢do e onde também se encontra uma maior

aplicabilidade (Zaric, Lukarov & Schroder, 2020).

Algumas acdes de marketing efetuadas pelas marcas com o intuito de envolver os
consumidores (como programas de fidelidade de cliente, gestdo baseada em pontos e
sistemas de adesdo, que sdo habitualmente baseados em recompensas monetarias e
materiais), foram rotuladas como menos eficientes para a criagdo de engagement, a longo
prazo, em comparacdo com outras estratégias que procuram obter satisfacdo de necessidades
intrinsecas (Dorotic, Bijmolt & Verhoef, 2012), como a gamification (Hamari, Gamification,

2019).

Neste projeto, ¢ adotada a definicdo de Huotari e Hamari (2012), que assumem o termo de
gamification como o uso de elementos de design de jogos em contextos nao relacionados a
jogos, de modo a que seja possivel a criagdo de valor para o cliente (Huotari & Hamari,
2012). E igualmente definida como o procedimento que torna um servigo de melhor
qualidade, através de uma experiéncia de gamification, e, a0 mesmo tempo, permite o

aumento da criacao de valor por parte do utilizador (Zichermann & Cunningham, 2011).
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Em 2009, o Foursquare foi uma aplicagdo de redes sociais baseada em geolocalizagdo e
trata-se de um exemplo de um servigo de gamification de sucesso dos ultimos tempos
(Deterding et al., 2011). Este langamento tornou-se num modelo de referéncia de futuros
projetos desta tematica, por se tratar de um modelo de negdcio, fundamentado em elementos
de jogo, que permitiu o envolvimento direto com os seus utilizadores (Deterding et al.,

2011).

A gamification ¢ materializada como um sistema de “‘game-thinking”, um termo genérico
que envolve ndo s6 a gamification, como jogos sérios e design de jogo (Marczewski, 2015),
que insere elementos de jogo em contexto de ndo jogo, conjugado com mecanicas de jogo,
que tém como objetivo a criacdo de engagement com os seus utilizadores, dar resposta as
suas necessidades (Zichermann e Cunningham 2011), e estimular o comportamento do

individuo (Deterding, 2012).

Quando comparada com jogos, a gamification difere no seu propoésito, na medida em que se
refere ao conceito de “jogos” e ndo ao ato de jogar em si. Deterding et al., (2011), distinguem
a gamification dos jogos, tendo em conta que a primeira se concentra em motivar mudancgas
nos comportamentos dos “jogadores”, ao invés dos jogos que tém como finalidade basica o

entretenimento e o prazer.

Os jogos sérios vao para além do propdsito de entretenimento, diversao ou prazer, pois sao
jogos que procuram comunicar uma mensagem, educar sobre um determinado assunto e
proporcionar uma experiéncia ao utilizador (Michael & Chen, 2006). Segundo os autores, A
defini¢do simplificada de jogos sdo jogos que ndo tém como objetivo principal o
entretenimento ou a diversdo, mesmo que isso ndo implique que sejam divertidos. A
diferenca esta no seu proposito real. (Michael & Chen, 2006). Deste modo, os jogos sérios
sdo jogos que utilizam a génese dos jogos para difundir uma mensagem, transmitir

conhecimentos e proporcionar uma experiéncia.

No entanto, hd uma clara distingdo entre o termo "jogos sérios” e gamification. O objetivo
de um jogo sério ¢ aumentar a motivagao dos participantes para continuar a jogar, enquanto
0 “jogo sério”, nao deixa de ser um jogo e apresenta o design de jogos completos para fins

de ndo-entretenimento, com o propdsito de aumentar a motivacdo dos participantes para
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continuarem a jogar. As aplicacdes "gamificadas” incluem apenas elementos de jogos ou

“atomos” de jogos (Brathwaite & Schreiber, 2008).

De acordo com estudos existentes, a gamification foi positivamente associada ao marketing,
nomeadamente a atitude de marca (Terlutter & Capella, 2013; Yang, Asaad, & Dwivedi,
2017), reconhecimento de marca (Lucassen & Jansen, 2014), envolvimento com a marca

(Nobre & Ferreira, 2017), e amor a marca (Hsu & Chen, 2018).

A criagdo e a concepgao de novos produtos e servigos devem ter em conta, ndo s6 as
necessidades tecnoldgicas, mas também a evolugdo de uma sociedade moderna que se
interessa cada vez mais por jogos. Através da pratica do jogo, o individuo consegue usufruir
do prazer, como desenvolver competéncias cognitivas, estimulando diferentes sentidos,

tendo por exemplo a atencdo e a memoria (Furi6 et al., 2013).

Kapp (2012), definiu o conceito de gamification com base em nove elementos:

e Jogo — o proposito assente na criagdo de um sistema em que os varios participantes
se empenham num desafio abstrato, limitado por regras, interacdes e feedback. Com
isto, o objetivo passa por desenvolver um jogo em que os individuos procuram

participar, investir o seu tempo e partilhar informacao;

e Mecanicas — incluidas na gamification e expressam-se na forma de niveis, emblemas,
sistemas de pontos, tabelas de classifica¢do, entre outros. Sdo importantes para tornar
a experiéncia do utilizador o mais envolvente possivel, combinada com outros

elementos;

e Estética - imprescindivel para que a experiéncia seja esteticamente bem-sucedida e
para que torne o ambiente do jogo mais fluido e cativante para os diferentes

participantes;

e Pensamentos de jogo —um elemento fundamental num processo de gamification,
uma vez que se concentram na interatividade do storytelling por detras do jogo, e

que promovem toda a atividade e experiéncia do utilizador;
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e Engage - a promocgao de engagement ¢ um dos principios fulcrais de um processo de
gamification. Atrair e reter o utilizador durante o jogo ¢ fundamental para o sucesso

do sistema;

e Ac¢do motivadora — a gamification apela a participagdo, através de agdes e
comportamentos. A motivagao ¢ a acdo de orientar e de conduzir um significado a

comportamentos ou agoes;

e Pessoas - os utilizadores que participam no jogo podem ser consumidores ou ndo,
mas sdo individuos envolvidos no sistema e sao motivados a proceder a determinadas

acdes e comportamentos;

e Promover a aprendizagem - a aprendizagem dos participantes estd ligada a
gamification, através da contribuicdo dos diferentes elementos como os pontos,
feedback, niveis, entre outros. Muitos dos elementos sdo baseados na psicologia
educacional, no entanto, ¢ também aplicdvel a outras areas, como foi visto

anteriormente;

e Resolugdo de problemas - agamification tem como um dos seus propésitos a
resolugdo de problemas. O ambiente competitivo e solidario que o jogo proporciona
permite que cada participante tire partido das suas competéncias enquanto jogador

para que chegue ao seu objetivo final.

Zichermann e Cunningham (2011) defendem que ¢ necessario existir estruturas de
gratificacdes, contribuigdes e feedbacks, que devem ser apoiadas por mecanicas para que
seja possivel o envolvimento do individuo. Para isso, foi desenvolvido um subcapitulo sobre
elementos basicos do game-design que integram a natureza de um jogo e contribuem para o

processo de gamification.
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2.1 - Elementos basicos do Game-design

O desenvolvimento e a progressiva evolugdo da tecnologia permitiram a inovagao gradual
no terreno do design de jogos. Deterding et al (2011) consideram que os elementos e os
fundamentos dos jogos integram as aplica¢des de gamification. Segundo estes autores, 0s
elementos do jogo desempenham um papel influente para a sequéncia do jogo da propria
experiéncia do utilizador. De acordo com este principio, Werbach & Hunter, (2012)
defendem que os elementos do jogo podem ser aplicados em diferentes contextos de
negocios. Estes elementos representam uma “Tool Box™ da gamification (Werbach &

Hunter, 2012), tendo a responsabilidade de agilizar a experiéncia do utilizador (Deterding et

al, 2011).

Devido a necessidade de criagdo de uma proposta formal, em contextos de design de jogos,
foi criado por Hunicke, LeBlac e Zubek (2004) um framework denominado de MDA
(Mechanics, Dynamics, aesthetics). Este framework, com o proposito de compreender o
funcionamento dos jogos e corrigir a lacuna entre o design e a concepgao do jogo, passou a
ser uma das abordagens basilares no campo do design de jogos, sendo profundamente
aplicado na esfera académica. Para os autores, estes trés elementos devem ser utilizados na
criagio de qualquer jogo. E descrito em trés elementos: Mechanics - caracterizam os
componentes particulares do jogo que permitem orientar as acdes do utilizador; Dynamics -
retratam a conduta de interacdes entre o utilizador € as mecanicas; Aesthetics - refletem o
nivel emocional do jogador, quando este interage com a experiéncia do proprio jogo. Essa
relacdo € resultado da associag@o entre as mecanicas e as dinamicas, que, interligadas, ativam

as emocoes do utilizador (Hunicke, LeBlac e Zubek, 2004).

Werbach e Hunter (2012) organizaram estas camadas por ordem decrescente de abstragao
de modo a criarem correlagdes entre ambas. Para este efeito, cada mecanica conecta-se a

uma ou mais dindmicas, e cada componente a uma ou mais mecéanicas ou dindmicas.
As dinamicas de jogos resumem o maior efeito de abstracdo de elementos do jogo. As

dindmicas representam os territorios tematicos que distendem o jogo, da mesma forma que

as caracteristicas comuns do sistema de jogo levados em consideragdo, mas que nao
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necessitam propriamente de fazer parte do jogo. Esses elementos apresentam todos os
dominios incluidos que existem em jogo (Werbach & Hunter, 2012). Isto significa que as
dindmicas descrevem a comunica¢ao por meio de interagdo entre o proprio jogador e as
mecanicas de jogo, ¢ integram os aspectos gerais de um processo de gamification. Estas

devem ser conduzidas, mas nem sempre sao ilustradas no jogo. (Werbach & Hunter, 2012).

Por outro lado, as mecanicas dizem respeito aos elementos mais concretos, que se traduzem
em agdes também mais particulares. Direcionam as agdes dos jogadores, limitando a sua
liberdade de escolha no que podem ou nao fazer dentro do jogo (Eriksson, Musialik &
Wagner, 2012). Neste efeito, as mecanicas facilitam a performance do jogo e conduzem as
acoes do jogador. Conforme a mecanica utilizada, os jogos podem ter modos diferentes de
concretizagdo (Zichermann & Cunningham, 2011). Podem ser utilizados diferentes
mecanismos incluidos numa dindmica, como um sistema de recompensas ou feedback — que
dao a sensacdo de seguimento e aperfeicoamento do jogador. Assim, cada mecanica
possibilita o alcance de uma ou mais dindmicas minuciadas. De acordo com os autores, um
prémio repentino pode incutir a curiosidade e promover a diversao dos jogadores, como pode
ser um passo para a entrada de novos jogadores, ou ainda, uma forma de continuar a envolver

aqueles que sdo mais experientes (Werbach & Hunter, 2012).

Por fim, os componentes fazem parte da interface do jogo, sdo aplicacdes concretas e
encontram-se mais perto dos elementos de jogo. Por isso, se uma mecanica se conecta com
uma ou mais dinamicas, multiplos componentes podem ser incluidos numa mecanica.

Werbach e Hunter (2012) realcam que alguns componentes podem representar diferentes
associagodes, dependendo de cada contexto em que sdo expostos. Um projeto de gamification
necessita que exista esta combinagao entre dindmicas, mecanicas € componentes para que
alcance o seu sucesso. Deterding (2012) alerta para esta importancia € que uma acgao de
gamification ndo deve apenas conter sistemas isolados de recompensa, pontos ou itens

colecionaveis, pois assim podem nao conseguir atingir o sucesso.

2.2 - A Estrutura de gamification Octalysis de Yu-kai Chou (2015)

A gamification € o uso de elementos de design de jogos em contextos nao relacionados a

jogos, como experiéncias de servico, para aumentar a intervencao dos consumidores, através
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da criag¢do de valor (Huotari & Hamari, 2017). De acordo com Yu-kai Chou (2015), pioneiro
e palestrante internacional sobre gamification e design comportamental, todos os jogos de
sucesso apelam a certos impulsos que funcionam como estimulos a uma determinada acao.
Estes elementos motivam as pessoas a tomarem decisdes e executarem certas atividades. O
autor sugere que o termo gamification, conforme adotado pela industria, ¢ substituido por
human-focus-design, um processo pelo qual a motivacdo humana, e ndo a pura eficiéncia,

molda o design do sistema (Chou, 2015).

Além disso, a gamification é também a interligacdo do proprio design de jogo, psicologia
motivacional, economia comportamental, experiéncia do utilizador, plataformas de
tecnologia e sistemas de negocios que geram um ROI (Retorno de Investimento). No seu
livro Actionable Gamification, beyond Points, Badges, and leaderboards (2015), define a
Octalysis como uma estrutura de design de gamification, cujo nome deriva de um octdogono

que representa oito unidades principais (core drives), € que conduzem a motivagao (Figura

1):

e Meaning ¢ representado quando o utilizador acredita que esta a contribuir para algo
em grande escala. Por isso mesmo, dedica muito do seu tempo a criar, manter, ajudar

e contribuir para o projeto.

o Accomplishment concentra-se em impulsos e motivagdes internas de modo a alcangar
o dominio, através do progresso, desenvolvendo varias competéncias e superando

desafios que envolvam PBLs (pontos, emblemas, tabelas de classificacao).

o Empowerment aproveita o interesse dos utilizadores no processo de criagdo de
combinagdes novas. Os jogadores ndo s6 podem expressar sua criatividade, como
também ver os resultados do seu trabalho na forma de feedback. Este ¢ o principal
impulso, onde o cérebro simplesmente da asas a criatividade e aproveita para se

divertir.
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e Ownership motiva os utilizadores, oferecendo o controle ou a propriedade de algo.
Possuir um item motiva os consumidores a protegé-lo e a melhora-lo ou a colecionar

ainda mais itens.

e Social Influence motiva por meio da influéncia de outras pessoas, como, por
exemplo, por orientagdo, aceitagdo social, competi¢ao ou inveja, companheirismo e

feedback social.

e Scarcity envolve um “objeto” que ndo ¢ imediato ou facilmente obtido, o que

aumenta o desejo de o ter.
o Unpredictability muitas vezes sao erroneamente consideradas como a motivacao por
detras de pontos, emblemas e tabelas de classificagdo, mas refere-se a estar

constantemente envolvido para descobrir o que acontecera a seguir.

e Avoidance motiva os utilizadores através do desejo de evitar efeitos negativos,

consequéncias ou outras situagdes negativas. E uma motivagdo extrinseca.

Meaning

Accomplishment  Empowerment

Octalysis

. Social
Ownership

Influence

Unpredictability

Scarcity

Avoidance

Figura 1 - Octalysis Gamification Framework (Chou, 2015)

De acordo com Chou (2015), todas as agdes humanas sao fundamentadas numa ou em mais
das oito unidades apresentadas. Além disso, cada uma delas possui uma natureza diferente,
dado que algumas fazem o utilizador sentir-se confiante e influente, no caso do

empowerment e do ownership, mas sao focados intrinsecamente no longo prazo, com menor
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sentido de urgéncia. Note-se que, em oposi¢do, outros sdo mais focados extrinsecamente no
curto prazo, criam urgéncia, irritacdo e até vicio, mas o proprio utilizador pode sentir
emoc¢des menos positivas, pois sdo motivagdes que apelam a fatores extrinsecos e

nomeadamente impulsos mais negativos.

Como resultado, estas oito unidades sdo mapeadas num octégono, ndo apenas para fins
estéticos, mas porque o posicionamento determina a natureza da motivagao (Chou, 2015).
Isto significa que nem todos os vértices do Octdégono t€m o mesmo peso, pois todas as
unidades fundamentais dependem da natureza da sua motivagdo e podem ser vistas como
impulsos motivadores intrinsecos ou extrinsecos. As motivagdes extrinsecas concentram-se
nas competéncias logicas, racionais e analiticas e estdo presentes no lado esquerdo do
octogono, enquanto o lado direito concentra-se nas motivagdes intrinsecas, ou seja, na

criatividade, autoexpressao e dinamica social.

A teoria da autodeterminacdo distingue entre dois tipos fundamentais de motivacao:
motivacdo intrinseca, que se refere a fazer algo porque ¢ inerentemente interessante e
agradavel, e motivagdo extrinseca, que significa que se esta a criar algo a fim de alcangar
um determinado resultado, ndo s6 monetario, mas também de reconhecimento e valor (Ryan
& Deci, 2000). Além disso, Ayupova (2016) defende que a gamification permite a
realizacdo de desejos e necessidades basicas que envolvem o status e o achievement do
utilizador. Alguns autores defendem que o sucesso de uma acao de gamification depende do

funcionamento das mecanicas de jogo especificas.

Essas mecanicas de jogo compreendem emblemas, pontos, desafios, gratificacdes, tabelas
de classificacdo e niveis (Hamus & Fox, 2015). Desta forma, a gamification deve ser ajustada
consoante metas atingiveis, tarefas, participacdes espontianeas e sistemas de feedback
(McGonigal, 201). No proximo subcapitulo serdo abordados algumas das mecanicas mais

conhecidas da gamification.
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2.3 - Gamification no digital: sistemas de pontos, emblemas, tabelas de classificacdo
(PBL) e niveis

A gamification tem feito parte do universo do marketing digital e do design de interagao,
devido a evolugao da motivacdo e retengao do utilizador, por meio de sistemas de
gratificacdo, emblemas, niveis e ranking de pontos (Deterding et al., 2011). Apos diferentes
analises sobre a forma como se implementa a gamification, Werbach & Hunter (2012),
constataram a presenga dos mesmos trés elementos: pontos, emblemas, e tabelas de
classificagdo (PBL). Devido a este aspecto, estes elementos serdo apresentados e

contextualizados de forma detalhada nos proximos subcapitulos.

2.3.1 - Pontos

Na maioria dos casos, as aplicagdes que recorrem a mecanismos de gamification utilizam
sistemas de pontos (Camerer, 2003). Este sistema proporciona um crescente niimero de
pontos, dependendo de cada atividade efetuada pelo utilizador (Hiltbrand & Burke, 2011).
Este sistema cumulativo motiva a constante ativacdo do utilizador (Hiltbrand & Burke,
2011). Para que este mecanismo funcione € necessario reunir todas as condi¢des para que o

utilizador consiga ativar e dar continuidade ao sistema (Nicholson, 2015).

De acordo com Hunter & Werbach, (2012), existem diferentes formas de exercer o sistema
de pontos, como ferramenta de gamification: manter pontuacao, onde os pontos funcionam
como consciéncia da posi¢ao do utilizador no sistema. Um elevado numero de pontos pode
ser interpretado como posi¢ao de sucesso ou apenas pelo longo tempo em que ja se encontra
no sistema. Ao combinar com niveis, a progressao no sistema de pontos pode significar a

passagem de um nivel e a libertagdo de algo.

Quando existe competitividade, os pontos podem ajudar a decidir um vencedor num
determinado periodo de tempo e criar uma ligagio entre progressio e gratificagio. E bastante
comum a troca de pontos por gratificagdes — ou recompensas adquiridas apdés uma
determinada quantia de pontos. Por outro lado, partilhar feedback através de pontos
transmite ao utilizador a impressdo de progressao no sistema, e, apresenta ainda aos outros

utilizadores o seu progresso no formato de um ranking de pontos. Este ranking facilita a
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visibilidade dos pontos uns dos outros, o que pode suscitar uma competitividade entre todos,

e, simultaneamente, funciona como um representador de status.

2.3.2 - Emblemas

Os badges, ou emblemas incidem nas gratificagdes e finalidades optativas, na medida em
que sdo guardadas externamente das grandes atividades de um servigo (Jakobsson, 2011). O
emblema expressa-se de diferentes formas, ao nivel de um sistema, podendo representar um
elemento em si (visual e/ou texto), na retribui¢ao/ gratificacdo, e nos critérios e cenarios que
devem ser tidos em conta para conseguir o mesmo (Hamari & Eranti, 2011). Além disso,
como o emblema tem um elemento visual, para além das instru¢cdes que simbolizam os
critérios para desbloquear o emblema/ cracha, € possivel criar narrativas e desafios em torno

deste, o que promove a motivagao intrinseca (Malone, 1981).

Segundo Antin & Churchill (2011), os emblemas possuem quatro particularidades que os
distanciam uns dos outros, consoante o contexto: representacdo de objetivos, instrucao,
reputacdo e status. Os emblemas podem ser usados para representar objetivos que o
utilizador deve atingir, através de diferentes desafios. Existem varios estudos no campo
académico que defendem que a defini¢do de objetivos proporciona motivagdo e que,
dependendo do grau desse mesmo desafio, pode ter um efeito motivador ainda mais

relevante (Hiltbrand & Burke, 2011).

Brandura (1993) considera que a performance do utilizador ¢ influenciada pelos objetivos,
tragados de trés formas: as expectativas sao elevadas, por isso o desempenho ¢ ampliado; a
autoeficacia ¢ estimulada a medida que objetivos sdo distribuidos; quanto mais objetivos
forem atingidos, maior sera a satisfagdo e a eficacia, o que ird aumentar o desempenho futuro
em atividades semelhantes. Além disso, quando os objetivos sdo claros para o utilizador,
verifica-se um aumento na taxa de sucesso da realizagdo das tarefas (Ling, et al., 2005).

Em relacdo as instrugdes, os emblemas podem instruir novos utilizadores, dado que
funcionam como exemplo do que se pode fazer dentro do processo. Ao terem a visibilidade
do progresso de outros utilizadores, de acordo com os seus emblemas, estes estardo mais

predispostos a lutar pelos mesmos distintivos.
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Festinger (1954), com a teoria da comparagdo social, defende que a utilizagdo de emblemas
ou crachas pode afetar o comportamento de outros utilizadores. Em outros termos, os
emblemas podem atribuir status virtual quando sdo desejados por outros utilizadores.
Ademais, quando conseguem emblemas especificos provenientes de uma determinada
tarefa, suportam uma validacdo social em que vale a pena concluir essas tarefas (Cialdini,

2008).

Num cenario geral, os objetivos sdo vistos como uma mecanica de grande importancia num
jogo (Salen & Zimmerman, 2004). A utilizacdo de emblemas em acdes de gamification
relaciona-se com a teoria da comparagao social, dado que oferece um caminho para que os
utilizadores possam observar as acdes uns dos outros, apontando que comportamentos

devem ter em conta e que levam a cobertura dessas recompensas (Hamari, 2013).

Interligado com a teoria da comparagdo social, Van de Ven, Zeelenberg e Pieters (2011)
comprovaram que as pessoas estavam dispostas a pagar até 64% mais por um produto que

0s seus parceiros ja tinham obtido.

2.3.3 - Tabelas de Classificacao

No ambito da gamification, a tabela de classificagdo tem como objetivo demonstrar o
desempenho de cada utilizador nas suas diferentes agdes, comparados com outros
utilizadores (Bunchball, 2010). Estas tabelas tém um potencial motivacional, na medida em
que dao visibilidade a performance individual de cada um dos utilizadores, evidenciando as
suas capacidades, e, a0 mesmo tempo, estimulando a competividade entre eles (Hiltbrand &
Burke, 2011). Esta competividade ¢ suportada pelo desejo de status e de reputacdo

(Bunchball, 2010).

2.3.4 - Niveis

Os niveis representam a evolucao e o progresso dos utilizadores no jogo, e dao visibilidade
ao grau de dificuldade que cada um representa (Zichermann & Cunningham, 2011). Assim
dizendo, cada nivel ¢ construido de acordo com diferentes etapas de desenvolvimento e

progresso (Werbach & Hunter, 2012).
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No livro “Gamification by Design - Implementing Game Mechanics in Web and Mobile
Apps”, de Zichermann e Cunningham (2011), os autores fornecem exemplos de como
aplicar diferentes niveis a um jogo. Um dos exemplos dados pelos autores no seu livro € o
videojogo do Ms. Pac-Man, onde os niveis sdo expressos pelas personagens e o ambiente do
jogo, como a cor dos fantasmas, o layout do labirinto e o tipo de fruta que rodeia o tltimo.
Neste seguimento, as agdes de gamification devem ter em conta o minimo de niveis
tradicionais possivel, os quais, normalmente, sdo utilizados por designers de jogo em
videojogos, ndo obstante de que a sua integragdo pode transformar positivamente a

experiéncia do jogador (Zichermann & Cunningham, 2011).

Bunchball (2010) defende a ideia de que os niveis sdo patamares de pontos que mostram o
status de cada jogador e o lugar em que este esta no jogo. Por intermédio do seu desempenho,
cada jogador tem acesso a um determinado contetido que equivale ao seu nivel de jogo.

Segundo Ribeiro e Ventura (2013), a medida que os jogadores vdo acumulando pontos, vao
sendo contemplados com recompensas, o que significa que os niveis sdo considerados um
esquema. Esse esquema permite também que alguns elementos sejam desbloqueados para
uma nova passagem de nivel. Para estes autores, os niveis sdo variaveis relevantes para a
promog¢do motivacional. No entanto, nem todos os utilizadores possuem as mesmas
motivacdes nem apresentam os mesmos estilos na forma de jogar. Por isso, no subcapitulo
seguinte serao abordados os tipos de jogadores, tendo em conta dois modelos propostos da

literatura existente.

2.4 - Tipos de jogadores

Nem todos os jogadores tém as mesmas motivacdes para serem jogadores de um jogo, assim
como os proprios jogos tém fundamentos diferentes para serem escolhidos (Yee, 2006).

Por consequéncia, existem diferentes tipos de jogadores, assim como diferentes modelos
propostos ao longo da literatura académica. Nesta revisdo, serd tido em conta o modelo
apontado por Richard Bartle (1996), que dirigiu uma investigagdo no campo do game-design
e do game-development. Desta investigacdo, formou-se uma teoria onde os jogadores sdo
distribuidos por grupos, consoante as caracteristicas da sua personalidade. Bartle (1996)

propde e preconiza, quatro perfis diferenciados de jogadores, os Achievers, os Socializers,
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os Explorers e os Killers.

Os Achievers nao tem como principios basilares a aspira¢dao constante de sucesso, mas sao
motivados para alcangar uma performance completa (Radoff, 2011). Para isso, concentram-
se na realizagdo dos objetivos propostos e nos seus intuitos (Zichermann & Linder , 2010).
As gratificacdes, rankings de classificagdo, o status e as redes sociais digitais, sdo mais
significativos para estes jogadores (Zichermann & Cunningham, 2011). Apesar de
representarem uma percentagem baixa no total de jogadores, os Achievers concentram a
lealdade no préprio jogo, salientando as suas qualidades pela obten¢do de vitdrias

individuais (Vianna et al, 2013).

Os Socializers valorizam a vertente social no jogo, e, por isso, procuram a possibilidade de
interagirem socialmente com outros jogadores (Zichermann & Linder, 2010). Para eles, ¢
mais importante criar ligagdes sociais entre a comunidade que joga, do que se concentrarem,
exclusivamente, no progresso de tarefas e objetivos. Este nicho de jogadores da preferéncia
a jogos que tenham a componente do trabalho de equipa, e revelam uma personalidade a
base da cooperagao (Zichermann & Cunningham, 2011). Ao contrario dos Achievers, estes
detém uma percentagem elevada do total de jogadores, uma vez que 80% dos jogadores sdo

“socializers” (Vianna et al, 2013).

Os Explorers, como o nome indica, sdo exploradores e estio empenhados em encontrar todas
as oportunidades que o jogo oferece. Desta forma, procuram investigar todos os cenarios do
mundo do jogo, de modo a resolver mistérios e segredos (Zichermann & Cunningham,
2011). Com uma personalidade dotada para a curiosidade, tem facilidade em aperfeigoar
estratégias e taticas de investigacao que possibilitem o alcance de diferentes desafios, objetos
e alvos (Vianna et al, 2013). Além disso, conhecem a importancia dos outros tipos de jogador
para o desenrolar da experiéncia. De acordo com Zichermann e Cunningham (2011), os
“explorers” tem tendéncia para a descoberta de novas formas de jogo, através da
experimentacdo, mas interessam-se por partilhar essas restruturacdes com a propria
comunidade onde estdo inseridos. Por fim, tém outras motivagdes que provém da constante
aprendizagem e afastamento da realidade que o jogo proporciona, sendo, para eles, mais

significativo o caminho que vdo desenhando do que as suas vitorias (Vianna et al, 2013).
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Também, segundo estes autores, aproximam-se dos “Achievers” no que se refere a

percentagem total de jogadores.

Os Killers sdo o quarto e ultimo perfil identificado, e correspondem ao tipo de jogador que
privilegia a competi¢do, uma vez que sao fundamentalmente motivados pela expectativa de
vitoria (Vianna et al, 2013). Mantém uma postura severa no decorrer do jogo, procurando
ter sempre uma posi¢do acima dos outros jogadores, mesmo que tenham de adotar
procedimentos mais agressivos (Vianna et al, 2013).

Enfrentam alguns constrangimentos quando se tentam relacionar com outros jogadores, dado
que possuem um perfil excessivamente dominante, no qual a sensagdo de autoridade se

sobrepde a oportunidade de colaboragao (Zichermann & Cunningham, 2011).

Zichermann e Linder (2010) acreditam que este tipo de jogador ndo se importa de prejudicar
0s outros, se estes se intrometerem nos seus objetivos e atividades. De acordo com Vianna
et al (2013), este padrdo de comportamento nem chega a 1% do total de jogadores

existentes.

Influenciado pela pesquisa de Bartle (1996), Marczewski (2015), desenvolveu um novo
conceito mais estruturado, apelidado de User Types HEXAD. Neste modelo, foi possivel
analisar, de forma mais especifica, as diferengas e semelhancas entre os diferentes tipos de
jogadores. De acordo com o autor, a gamification proporciona uma experiéncia imersiva ao

utilizador, uma vez que estimula a motivagao intrinseca (Marczewski, 2015).

Este modelo, em contexto da gamification, ¢ fundamentado em trés niveis de
motivacdo: necessidades fisiologicas e de seguranca, motivagdes a nivel emocional e
motivagdes/estimulos extrinsecos correntes. Para alcangar diferentes tipos de utilizadores ¢
necessario conhecer as suas motivagdes e necessidades. Para esse efeito, Marczewski (2015)
caracteriza os seis tipos de jogadores: Socialisers - tal como no modelo de Bartle (1996),
procuram interagir e criar relacdes com outros jogadores; os Free Spirits - sao jogadores
motivados pela liberdade e autorealizacao pessoal, procurando sempre a descoberta de novos
caminhos; os Achievers - sdo motivados pela aspiracdo constante de sucesso, através de

aprendizagens e desafios pessoais; Philanthropists - em que a principal motivagdo ¢ a
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partilha de conhecimento, procurando contribuir, de forma positiva para o enriquecimento
da vida das outras pessoas; Player — sao motivados de forma extrinseca, através de sistemas
de recompensa. Estes jogadores procuram satisfazer-se a si mesmos, de acordo com os seus
proprios designios; Disruptors sao motivados pelas transformagdes que acontecem no jogo,
quer sejam positivas ou negativas. Essas transformag¢oes podem ser originadas tanto por eles

como por outros jogadores.

Na Figura 2 apresenta-se o modelo criado por Marczewski, (2015), assim como as

motivagdes basilares para o interesse de cada tipo de jogador.

Change
Innovation Platform
Voting/ Voice
Development Tools
Anonymity
Light Touch
Anarchy

Reward
Points/ XP
Physical Rewards / Prizes
Leaderboards
Badges/ Achievements
Virtual Economy
Lottery / Game of Chance

Figura 2 - Marczewski's User Type Hexad. (Marczewski, 2015)

Segundo Marczewski (2015), os seis tipos de jogadores podem ser abordados por estratégias
e elementos de jogos especificos, permitindo a criacdo de engaging systems. Contudo, €
possivel encontrar diferentes modelos e frameworks de tipos de jogadores na literatura
existente.

Apo6s uma breve contextualizacido e enquadramento da tematica que este projeto se propoe
a debrugar, verificou-se, num primeiro capitulo, que a constante evolu¢ao das tecnologias
digitais tem contribuido para a evolu¢do do marketing, e, com ele, a evolucao do pensamento

centrado na perspetiva de transagdo para a perspetiva do marketing de relacionamento, € no

39



envolvimento dos consumidores de todas as maneiras possiveis (Pansari & Kumar, 2017). A
gamification tornou-se uma das grandes tendéncias de tecnologia na ultima década que visa
esse fim. Até entdo, foram analisados individualmente os conceitos de comunicacao e

marketing, customer engagement, gamification, e geragao Z.

Com base em algumas lentes tedricas, nomeadamente o framework Octalysis (Yu-Kai Chou,
2015), foram enumeradas oito motivagdes humanas que sustentam a interligagdo do proprio
design de jogo, psicologia motivacional, economia comportamental e experiéncia do

utilizador.

O capitulo que se segue apresentard, com maior detalhe, a relagdo da Geragdo Z com a
sustentabilidade, incluindo, através da literatura existente, alguns conceitos como o
marketing verde e o consumo ambiental preocupado. Paralelamente, sera abordado o
conceito de Festivais de musica e caracterizar-se-a a relacdo entre a Geragdo Z com este

'produto cultural'.

Capitulo 3 - Sustentabilidade

Nos ultimos anos, o meio ambiente transformou-se numa preocupagao publica relevante,
influenciando as escolhas das pessoas e ampliando a pesquisa académica (Delafrooz,
Mohammad, & Nouri, 2014). A sociedade tornou-se mais informada e consciente do
impacto dos problemas ambientais, principalmente: da sobrepesca, da crescente poluicao

dos mares e oceanos e da erosao do solo.

A consciéncia de que a Terra se tornou um lugar vulnerdvel elevou a inquietagdo das
empresas (para que implementassem iniciativas ambientalmente favordveis) e dos

consumidores que mudaram as suas condutas para alternativas mais sustentaveis.

3.1 - Sustentabilidade e 0 Marketing Verde

A sustentabilidade tornou-se uma palavra popular e vastamente utilizada nas ultimas décadas

por cidaddos, organizacdes e governos, como forma de apoio ao alargamento das
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preocupagdes ambientais e econdomicas (Scoones, 2007). A crescente utilizagdo do conceito
de sustentabilidade provém da percecao da sociedade em viver de forma sustentavel e com
boas condig¢des, passando de geracdo em geragdo, e ainda, da consciéncia das ameacas de
extingdo de espécies e degradagdo do meio ambiente (Sutton, 2004). Atualmente, as
geragdes mais novas ddo cada vez mais importancia a reducdo do consumo de pléstico,
envolvendo-se com acgdes de reciclagem (Francis & Hoefel, 2018) e tendo consciéncia de
que as suas atitudes e decisdes de compra tém impacto neste movimento (Smith & Brower,
2012). Este consumidor tem maior disposi¢ao para comprar produtos mais “verdes”, mesmo

que isso implique ter de gastar mais.

O crescimento demografico, o progresso da qualidade de vida das pessoas, a industrializacao
e a globalizagdo estimularam a produgdo € o consumo em massa de bens e servicos. Esta
massificagdo contribuiu, de forma paralela, para o impacto negativo sobre os recursos
ambientais da sociedade (Hubacek et al., 2009). Para suprimir esta escassez de recursos,
varias organizagdes, empresas € consumidores uniram-se num “movimento verde”, cujo
objetivo era apaziguar ou reduzir a pegada ecoldgica no que diz respeito as mudancgas

climaticas e a prevengao de catastrofes ecologicas (Hubacek et al., 2009).

Apesar de varias empresas e individuos estarem cientes sobre a problemadtica em questao,
ainda se verifica um elevado niimero de entidades que carece de conhecimento sobre as
questdes ambientais, e consequentemente, ¢ refletido nos seus atos, pouco ambientalmente
responsaveis (Khan et al., 2020). De acordo com estes autores, o conhecimento ambiental
traduz todos os conceitos e termos relativos as questdes ambientais, sendo que um maior
nivel de conhecimento promove as decisdes pro-ambientais. Ainda sobre as decisdes pro-
ambientais, estes comportamentos podem ser intitulados de comportamentos verdes, ou
comportamentos ambientalmente amigaveis, designados pelo conjunto de decisdes e
escolhas com base nas necessidades sociais e individuais, ajustadas a conservagdo ambiental.
Alguns exemplos de um comportamento verde passam por atividades que diminuam o

consumo de recursos energéticos (Khan et al., 2020).

Estas iniciativas que promovem a conservagdo ambiental podem ser descritas como

marketing verde (Minton et al., 2012). Os autores consideram que o marketing verde, através
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de mensagens promocionais, tem a capacidade de alterar comportamentos e valores de
consumidores em prol da sustentabilidade. Estas mensagens promocionais, provenientes dos
media sociais, permitem que as empresas comuniquem com os utilizadores de forma mais
interativa e direcionada, promovendo a mudanga de comportamento. A crescente utilizagao
dos media sociais, como ferramentas de comunicagdo e publicidade verde, tornou-se num

meio seguro e confidvel para todos os tipos de produtos e servigos (Minton et al., 2012).

Embora a ideia de marketing verde tenha surgido na década de 1970, foi apenas no final da
década de 1980 que o conceito realmente progrediu, procedente das mudangas para habitos
de consumo mais sustentaveis (Peattie & Crane, 2005). Ao longo dos anos, este conceito tem
vindo a ser explorado por varios autores, os quais contribuem com diferentes perspectivas,

conscientes de que o termo foi criado para designar o marketing ecoldgico e sustentavel.

Polonsky (1994) definiu o conceito consoante a sua aplicabilidade, podendo ser extensivel
a bens de consumo e a bens de servigos industriais, propondo-se a satisfazer as necessidades
e desejos dos consumidores, € minimizando, simultaneamente, o impacto negativo no meio

ambiente.

A utilizagdo eficiente do marketing verde permitiu as organizagdes aumentarem a sua
produtividade, diferenciarem-se em relagdo aos concorrentes, acederem a novos mercados,
agregarem valor a servigos e produtos ja existentes, ¢ melhorarem o desempenho
financeiro (Polonsky & Rosenberger, 2001). Segundo os autores, o mercado verde tem vindo
a crescer nos ultimos anos devido a adogao de produtos e servigos ecologicamente acessiveis
por empresas que visam promover a sua responsabilidade social junto dos seus

consumidores, e fortalecer as suas vantagens competitivas.

Groening, Sarkis & Zhu (2018: 1850) adiantam que o marketing verde pode ser visto como
um conjunto de agdes que “materializam um conjunto de atividades de marketing (por
exemplo, precos, planeamento, processo, produgdo, promocao), idealizadas para demonstrar
que o principal objetivo da empresa passa por minimizar o impacto ambiental dos seus
produtos e servigos". Contudo, o aumento substancial da adogdo de um comportamento
ecologicamente correto, trouxe consigo o aumento substancial de informacdes fraudulentas

sobre o tema, o que levou a criagdo do termo greenwashing. Na década de 1980, o conceito
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de greenwashing surgiu como o ato das empresas enganarem os consumidores em relagao
as suas praticas sustentaveis, ou relativamente aos beneficios ambientais de um produto ou
servico (TerraChoice, 2010). No entanto, ndo hd uma definicdo consensual para este
conceito. Também Townsend (2017) observa duas consequéncias da utiliza¢do do marketing
verde. A primeira traduz-se no aumento de conhecimento que o individuo obtém sobre a
tematica da sustentabilidade, e a segunda, como consequéncia da primeira, evita que as
empresas pratiquem greenwashing com os seus clientes, motivando os consumidores a
tornarem-se mais ecoldgicos. O conceito de greenwashing tem um grande impacto no
comportamento do consumidor, especialmente na decisdo de compra(Kahraman &

Kazangoglu, 2019).

Segundo Shrum, McCarty e Lowrey (1995), os consumidores mais ecologicamente
conscientes tendem a ser menos persuadidos quando estdo perante publicidade ambiental.
Por isso, ¢ importante que as empresas fornegam informagdes ambientais precisas sobre os
seus produtos ou servigos, a fim de reduzir o ceticismo dos consumidores (Kahraman &

Kazangoglu, 2019).

3.2 — Marketing, Gamification e Sustentabilidade

Num cenario onde os pilares da sustentabilidade influenciam o comportamento de consumo,
este subcapitulo focar-se-a na relacao entre a sustentabilidade e a gamification em diversos
setores da industria. Anteriormente, concluiu-se que o marketing verde pretende motivar os
consumidores a adotar comportamentos e atitudes sustentaveis (White, Habib & Hardisty,
2019). Embora exista uma crescente consciencializacdo dos consumidores acerca dos
problemas de sustentabilidade, ainda se verifica, em alguns consumidores, outras lacunas

comportamentais (Sangiorgi, 2014).

Devido a esta necessidade de tornar os comportamentos dos consumidores mais
ambientalmente responsaveis, diversas empresas tém apostado em outras abordagens.

Atualmente, no cenario de grande escassez de recursos humanos, a consciencializagdo ¢ a
preocupagdo ambiental ndo podem ser ignoradas. O equilibrio e “satde” do planeta resulta

ndo s6 dos comportamentos, mas também da suscetibilidade que os individuos t€ém para com
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a natureza, o que consequentemente, torna inevitavel o desenvolvimento de ferramentas e

técnicas eficientes para a educagdo e motivagao destes comportamentos.

Os jogos sdo exemplos que despertam essa motivagao (Werbach & Dan, 2012). Deste modo,
recorrer a utilizagdo de jogos na promocgdo da sustentabilidade ambiental, pode revelar-se

uma boa pratica para a preservagao da natureza (Werbach & Dan, 2012).

Atualmente, a utilizacdo de elementos de mecanica do jogo esta presente em diversas areas,
como a educagdo, formagdo empresarial, marketing, turismo e ecologia ambiental (Walz &
Deterding, 2015). A aplicacdo de elementos de jogo, abordados no capitulo II, como
sistemas de pontuacdo, niveis e recompensas (Berger & Schrader, 2016), abrange diversas
areas, nomeadamente o contexto do turismo e uma perspectiva de marketing, uma vez que
possuem resultados eminentes nas condutas dos consumidores. Por exemplo, no
enquadramento dos jogos de tabuleiro, varios investigadores refor¢garam os principios
especificos para a eficdcia de um jogo, incluindo as vérias hipoteses que o individuo pode
escolher para resolver um problema, e os objetivos e metas que levam os jogadores a refletir

sobre os seus proprios comportamentos (Cheng et al., 2020).

Apesar dos jogos ja serem utilizados como mecanismos de aprendizagem de conceitos de
sustentabilidade, os jogos de tabuleiro sdo um dos exemplos eficazes para a educacao da
biodiversidade (Fjellingsdal & Klockner, 2020). Seaborn e Fels (2015) interligam os
conceitos de sustentabilidade e de gamification, admitindo que procuram apoiar e incentivar
comportamentos sustentdveis, como a reducdo da quantidade de recursos utilizados, o
investimento em iniciativas de reciclagem e formas renovaveis de energia, e, sempre que

possivel, a reutilizagdo de materiais.

A gamification verde ou green gamification ¢ uma técnica que tem como objetivo o uso de
técnicas de gamification, de forma a encorajar comportamentos mais sustentaveis (Nor &
Azhar, 2017). Por outro lado, os jogos verdes ou green games sdo jogos que promovem a
sustentabilidade ambiental e que procuram preparar os jogadores para desafios da vida real
(Makwanya, 2018). Os dois, em conjunto, funcionam como uma arma poderosa de difusdo

de informacdo, relacionada com o meio ambiente. Simultaneamente, conseguem alcangar
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um publico muito vasto e motiva-lo a agir, através do uso de mecanicas de jogo (Matthews,
2016). Froehlich (2015), no seu livro “Gamifying Green: Gamification and Environmental
Sustainability”, defende, através de uma perspectiva pragmatica, a utilizacdo de elementos
de gamification no enquadramento da sustentabilidade ambiental. No seu livro, o autor
reflete sobre os obstaculos ambientais da sociedade e analisa a gamification na 6tica da

solucdo para esses mesmos problemas.

De modo a solucionar o problema e encontrar respostas, o autor sugere uma perspectiva
baseada na psicologia ambiental e tecnologia persuasiva, de modo a incentivar o
comportamento ambiental, apoiando a sua premissa em diversos exemplos positivos e
negativos. Neste ambito, Froehlich (2015) insiste que a gamification pode ser utilizada por
meio de uma abordagem persuasiva, ou seja, um conjunto de procedimentos que motivam e
inspiram os consumidores a adotarem atitudes e comportamentos pré-ambientais. Um dos
seus exemplos passa pelo principio de automonitoramento e feedback como sistemas de

gamification.

Em baixo, na Figura 2 ¢ apresentado o modelo conceptual para a relagdo entre gamification

e tecnologia persuasiva no contexto da sustentabilidade (Froehlich, 2015).

Experience Design

Computer Science vy 7y Persuasive Technology
ha Lol i Persuasive Design
X | '
| H Gamification - Motivational
! Persuasive Technology esig
Psychology , ? for Sustainability
Sociology :
Design > Game Studies oy Faiack
Economics 7| Game Design 9y

Figura 3 - Modelo conceptual para a relagdo entre gamification e tecnologia persuasiva no contexto da
sustentabilidade (Froehlich, 2015)

As duas ilustragdes descrevem o papel da gamification na tecnologia persuasiva. Sao
ilustragdes baseadas em teorias e conceitos da psicologia, sociologia, economia e design.

Por outro lado, a gamification é exclusivamente influenciada pelo design de jogo.
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Compreende-se a aplicabilidade da gamification em diversas perspectivas, de modo a
estabelecer um pensamento holistico, critico e orientado para o aperfeicoamento da

ferramenta, especialmente quando ¢ direcionada a desafios complexos.

Segundo o autor, diversas empresas utilizam a gamification como ferramenta de vendas ou
branding, criando assim uma imagem de marca mais ecoldgica, ao invés de se focar nos
comportamentos e atitudes sustentaveis. Por isso, o autor defende que nem todas as agdes de

uma empresa se podem centrar nela (Froehlich, 2015).

Ja em 2012, no relatorio “State of Green Business”, o grupo GreenBiz concedeu a
gamification uma posicao de relevo, como uma das tendéncias basilares de negdcios
sustentaveis, sugerindo o uso de mecanicas de jogo como uma pratica comum pelas
empresas, de modo a providenciar “recompensas por fazer boas escolhas

ecoldgicas” (Makower, 2012).

Ao longo dos anos, varias pesquisas evidenciam a eficicia da gamification no setor da
sustentabilidade. Num estudo realizado por Kuntz, Shukla, & Bensch (2012), constatou-se
a eficiéncia da gamification, ao incentivar os individuos a adotar comportamentos de
conservagao de energia, dgua e de reducdo de uso de combustiveis, nomeadamente o uso de
gasolina. Em conclusdo deste subcapitulo, verificou-se que os jogos e a gamification sdo
ferramentas propicias a promoc¢ao de comportamentos ambientalmente sustentdveis, quando

comparados a outas técnicas utilizadas por empresas (Lieberoth, Bredahl, & Jensen, 2018).

Além disso, a utilizacdo de elementos de gamification como sistemas de pontuacdo e
feedback, ou recompensas por comportamentos pressupdem uma maior adesao por parte dos
utilizadores, do que outras ferramentas de exposi¢ao de informacao que apelam a mudanga
de comportamentos. (Beck, Chitalia, & Rai, 2019). Ap6s uma breve contextualizagdo dos
conceitos de sustentabilidade e a sua relacdo com a gamification, no proximo subcapitulo
sera abordado o tema dos festivais de musica, enquadrando-o na problematica da

sustentabilidade.
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3.3 - Sustentabilidade e festivais de musica

Os festivais sdo considerados celebragdes culturais, tradicionalmente comuns, embora a

grande maioria deles tenha sido popularizada nos tltimos anos (Getz, 2005).

Fallassi (1987) classificou os festivais como um fenomeno de identidade cultural e social,
com valores proprios reconhecidos pela comunidade. Além disso, sdo celebracdes onde se
privilegia a integra¢ao social, dado que todos os participantes se podem envolver e vivenciar
experiéncias unicas. Segundo o autor, os festivais podem assumir diferentes tipos de eventos,
desde privados, publicos, religiosos, inovadores, que permitem reviver momentos de

nostalgia e comemoragao de diferentes configuragdes de arte (Fallassi, 1987).

De forma etimologica, o conceito festival deriva da fusdo entre a palavra festum, que
representa alegria e divertimento, e a palavra feria, isen¢ao de trabalho devido as celebragdes
em honra de Deus ou deuses. Ao longo dos anos, os festivais t€ém sido associados aos setores
de turismo e lazer, devido a sua contribuicdo significativa na esfera econdomica, politica e

sociocultural (Arcodia & Whitford, 2006).

Uma vez que o conceito de festival pode ser compreendido em diferentes categorias de
eventos, este projeto ira focar-se nos festivais de musica. Diante disso, compreende-se a
influéncia que o festival detém sob a identidade sociocultural dos participantes e da
comunidade (Jaeger & Mykletun, 2013). Sdo eventos que dao palco a musica e que
promovem a constituicdo de identidade. As conexdes entre comunidades, através de
experiéncias emocionais, tanto positivas como negativas, constroem novos estilos de arte
que vao além das tradicdes mais antigas, renovando a cultura local (Jaeger & Mykletun,
2013). Estes festivais oferecem mecanismos para a ampliacdo de identidades, ndo sé
coletivas, como individuais, reforcando a harmonia e o sentimento de pertenga e promovem
novos lugares de atracdo. Os festivais estao ligados a culturas e espagos fundamentais para
a transmissdo de legados patrimoniais, que lhes possibilitam a conexdo entre pessoas, de

modo a construir uma identidade coletiva.
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Arcodia & Whitford, (2006) consideram que os festivais de musica tém impacto
significativo em varios setores da sociedade. No setor politico, sdo utilizados de forma a
alavancar o desenvolvimento econdmico, através de ferramentas de promocgao de imagem
de um determinado lugar ou pais. No setor econémico, visam contribuir para a formagao de
emprego, trocas comerciais € turismo, mas podem ser prejudiciais para o decurso de
negocios locais, aquando se deparam com pregos inflacionados. Em caso de grande afluéncia
de massas populacionais, pode por em causa as caracteristicas de um determinado local,
como por exemplo, a acumulacdo de residuos. A propria preparacdo do evento tem
consequéncias negativas para o meio ambiente no que toca a polui¢do sonora e do ar, a

acumulacdo de recursos e energia, entre outros (Getz, 2019; Mirzayeva et al., 2020).

Para atenuar o impacto negativo neste cendrio, ¢ necessdrio sensibilizar e envolver a
populacdo para esta problematica, criando mecanismos que promovam comportamentos
responsaveis.

Recentemente, verificou-se um crescimento elevado do numero de festivais e dos
participantes que neles intervém. Devido a este grande crescimento, as necessidades dos
consumidores participantes, ¢ a importancia da inovagdo e da introducio de novos servigos

sao cada vez maiores (Kinnunen, Luonila, & Honkanen, 2019).

Em matéria de sustentabilidade, as praticas sustentaveis tornam-se numa vantagem
competitiva em relagdo aos outros eventos, 0s quais nao possuem estas politicas na sua
génese. Envolver os consumidores em praticas mais ecoldgicas e sustentaveis converte-se
num fator decisivo para a satisfacao dos participantes, e desencadeia novos comportamentos
ambientalmente responsaveis (Wong, Wan & Qi, 2015). De acordo com alguns autores,
empresas que constroem estratégias que incluem o eixo da sustentabilidade terdo uma
vantagem competitiva, quando comparadas com outras empresas (Gordon, Carrigan, &
Hastings, 2011). Além disso, o consumidor sustentdvel estima, cada vez mais, o efeito

positivo de um determinado produto ou servi¢o no ecossistema (Shiel, Pago, & Alves, 2019).
Igualmente, as empresas que promovem eventos € agdes mais sustentaveis manifestam a sua

preocupagdo com o meio ambiente, o que poderd ser um fator de maior interacdo e

envolvimento por parte dos participantes, motivando-os a partilhar a sua experiéncia com
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amigos e com o mundo através de plataformas de redes sociais digitais (Asan, Kaptangil, &
Kinay, 2020). O envolvimento ¢ uma parte fulcral num festival ¢ pode assumir diversas
formas. No contexto sustentavel, os consumidores tém maior predisposi¢do para o fator
preco (Wong, Wan, & Qi, 2015), e procuram minimizar o impacto negativo no meio
ambiente (Song, Lee, Kang, & Boo, 2012). Isto significa que, a medida que os participantes
se apercebem da eficacia das suas agdes positivas para o ambiente, terdo maior motivagao
para se envolverem em comportamentos e atitudes ecologicamente responsaveis. Além
disso, se os participantes tiverem conscientes de que os festivais promovem determinadas
praticas sustentdveis, irdo também assumir essas praticas no decorrer da sua experiéncia
(White, Habib, & Hardisty, 2019), e progressivamente, fora desse ambiente, transpondo para
o seu quotidiano (Mair & Laing, 2012).

De acordo com Wong, Wan, & Qi (2015), algumas das agdes que devem ser implementadas
nos festivais de musica, de modo a promover comportamentos sustentaveis, passam por
priorizar a gastronomia sustentavel dentro dos festivais, através do abastecimento de
alimentos locais e organicos e da utilizagdo de materiais sustentaveis na deslocagdo dos
participantes, evitando assim a polui¢do do ar. Trés dos exemplos dados pelos autores sdo:
a facilitagdo de transportes proprios para a deslocacdo dos participantes; a utilizagdo de
talheres e lougas reutilizaveis que possam ser entregues pelo festival ou transportados pelos
participantes; e a criagdo de um programa de educacao sustentavel, para que os participantes
sejam cada vez mais ativos e utilizem materiais sustentdveis durante a sua experiéncia no

festival.

Em conclusdo, os festivais sustentaveis que predominam num ambiente natural com o
privilégio do contacto com o ar livre (Alonso-Vazquez, Packer, Fairley, & Hug, 2019), sdao
comemoracdes individuais ou coletivas que proporcionam experiéncias emocionais, sociais
e culturais (Chaney & Martin, 2017), e incluem diversas praticas e iniciativas

sustentaveis (Laing & Frost, 2010).

3.3.1 — Sustentabilidade e festivais de musica em Portugal

O comportamento de consumo de festivais de musica mudou drasticamente, sobretudo na

geracao Z, a qual representa uma grande fatia do publico que procura estes eventos (MECA,
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2018). Atualmente, esta geracdo procura, nos festivais, ndo s6 os habituais espetaculos
musicais, mas também experiéncias e momentos de conectividade entre amigos que
privilegiem a diversidade e a adogdo de comportamentos mais sustentaveis (Caetano,

2022).

A SGS Portugal e a APORFEST (Associagdo Portuguesa de Festivais de Musica),
realizaram, em conjunto, um estudo sob o titulo “Sustentabilidade nos Festivais de Musica
— Analise dos casos em Portugal” (2017). O estudo foi aplicado a quatro festivais
portugueses, analisando o plano da sustentabilidade em diferentes pilares, a nivel ambiental,
social e economico. Os resultados possibilitaram identificar pontos de melhoria, assim como
tendéncias. Em termos positivos, o estudo confirmou a qualidade dos festivais portugueses.
Por outro lado, verificaram-se algumas falhas, maioritariamente no que se refere a “protecao
dos recintos naturais, gestdo de residuos, controlo de emissoes de gases poluentes, gestao de
emergéncia, gestdo de multiddes, controlo de seguranga alimentar, acessibilidade e

mobilidade e desperdicio dos recursos naturais” (SGS Portugal, 2017).

Ricardo Bramao, diretor da Associacdo Portuguesa Festivais de Musica (Aporfest), afirma,
numa entrevista dada ao Jornal de Negocios, que o desenvolvimento sustentavel nos festivais
de musica faz parte dos interesses e preocupacdes dos organizadores, sendo que os esfor¢cos
em investimento sdo cada vez maiores (Bramao, 2019). Segundo o diretor, os primeiros
passos ja foram dados em 2012, com os copos reutilizaveis/biodegradaveis, apesar de ainda
terem um grande caminho a percorrer: “a parte da sustentabilidade ndo era sequer
considerada, mas hoje ndo basta ter bandas para atuar, ¢ preciso transmitir uma mensagem

as pessoas’ (Bramao, 2019: 1).

Ao longo dos anos, verificou-se a adog¢ao de algumas medidas em prol da sustentabilidade,
desde a auséncia de palhinhas nas areas de restauragdo, a substituicdo de materiais
descartaveis por materiais comestiveis ou biodegradaveis. A nivel energético, conferiu-se a
producdo de energia verde através de painéis fotovoltaicos, suportados por energia solar,
como outras acoes sustentavelmente responsaveis, por meio de cedéncia de agua potavel
sem perdas nem desperdicio (Bramao, 2019). Um dos exemplos de sucesso de mitigacao de

excessos de agua foram os bebedores, espalhados pelos recintos como substitui¢do de
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garrafas de plastico. O Festival MED, em Loulé, ¢ um dos festivais reconhecidos pela
utilizacdo de bebedores, tendo sido premiado pelo contributo para a sustentabilidade na

Peninsula Ibérica, em 2019, no Iberian Festival Awards (Bramao, 2019).

Além do Festival MED, O Boom Festival, em Idanha-a-Nova ¢ distinguido pelas suas
praticas sustentaveis desde a sua primeira edi¢gdo. O Boom Festival estreou-se em Portugal
em 1997 na industria dos eventos musicas, evoluindo, ao longo do tempo, para uma
comemoracao intercultural e transgeracional, que atua ndo s6 na musica, mas também na
sustentabilidade. Dede 2004 que o festival trabalha em projetos em prol do crescimento
sustentavel. Deste modo, como consequéncia deste esforco, foi reconhecido, em vérias
edi¢coes do Greener Festival Award, pela sua eficacia na execucao de praticas sustentaveis:
“agOes significativas para reduzir o desperdicio e reduzir as emissdes de gases com efeito

estufa, envolvendo todos os participantes” (Lusa, 2023).

Em 2022, foram contabilizadas 40.751 pessoas no Boom Festival. De modo a ampliar a
experiéncia dos participantes, € tendo por base a preocupagcdo ambiental, a organizacao
disponibilizou 177 “Boom Bus” que transportaram os visitantes de diversos paises, construiu

293 ecopontos para reciclagem e 238 contentores de residuos solidos (Lusa, 2023).

Além disso, foi instalada uma estagao de tratamento de agua, e através de pléstico reciclado,
construiram-se 112 chuveiros e 94 casas de banho com recurso a de plastico reciclado (Lusa,
2022). Todas estas iniciativas fizerem parte do programa “Sé-lo Verde”, apoiado pelo
Ministério do Ambiente e do Fundo Ambiental, que, através de financiamento, promove
projetos que tenham um impacto positivo a nivel social, ambiental € econdomico nos eventos

de musica (SGS Portugal, 2019).
Os principais objetivos do programa recaem na redugdo de efeitos negativos, mediante o uso
de recursos materiais e energéticos, sensibilizando os stakeholders envolvidos para esta

tematica (Governo de Portugal, 2019).

O Rock in Rio Lisboa apresenta uma sequéncia de inovagdes sustentaveis, no que toca a

gestdo de residuos, através da inclusdo de contentores direcionados a lixo orgéanico, que, com
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a ajuda dos participantes, tém como finalidade a compostagem. Conjuntamente, dentro do
recinto, sao utilizados copos reutilizaveis e caixas de cartdo reciclaveis para embalar comida
na area da restauracdo (Dias, 2022). Outras iniciativas, que vao além do campo da
sustentabilidade, permitem que o evento seja cada vez mais inclusivo, com a criagdo de
espacos comuns para a comunidade com deficiéncia visual ou auditiva, bem como a

disposi¢do de lingua gestual em determinados momentos. (Dias, 2022).

Estas iniciativas fazem parte da estratégia do Rock in Rio, que tem como meta chegar a 2023
como um festival inclusivo, acessivel a todos e com 0% de lixo ou desperdicio alimentar:
nas palavras de Dora Palma, a responsavel de sustentabilidade, “a estratégia do Rock in Rio
¢ impregnada de sustentabilidade desde a primeira edi¢do. Mas a partir do momento em que,
em 2013, o formalizamos, através da certificagdo ISO 20121, a sustentabilidade esta,
efetivamente, em todo o lado e em tudo aquilo que fazemos. Nao vemos o Rock in Rio a
acontecer de outra forma que ndo seja com este pilar, que, para nds, ¢ até muito mais uma
responsabilidade” (Dias, 2022). Nao obstante os esfor¢os empregados pelas entidades
organizadoras, a percecao destas iniciativas sustentaveis pelos consumidores parece nao ir

ao encontro das expectativas.

No ambito do projeto ESTGOH Sustentavel 2022, em parceria com o Servico de Satude
Ocupacional Ambiental, o Instituto Politécnico de Coimbra indica que 82% dos
consumidores de festivais de musica em Portugal referem que ¢ importante ou muito
importante que um festival seja ambientalmente sustentdvel. No entanto, 58% dos
participantes descrevem a falta de iniciativas para impedir o desperdicio de agua, e 46%
discordam totalmente ou discordam com a facilidade da existéncia de pontos de reciclagem
no recinto dos festivais. Em conclusdo do estudo, 33% dos participantes aferem os niveis de
sustentabilidade em festivais de musica em Portugal como mé ou muito ma (Boa Nova

Radio, 2023).

Um dos casos de gamification na sustentabilidade foi o Planeta Zero, langado pela EDP em
2020, mas que se encontra atualmente inativo. Através da criagdo da app Zero ou do site da
EDP Comercial, os consumidores da marca deveriam praticar boas acdes ambientais para

receberem pontos (0s Zz). Ao acumular varios pontos, os clientes tiveram a possibilidade de
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alcangar novos niveis e quanto mais altos fossem, mais ofertas, promocdes e experiéncias
recebiam. Entre os diferentes desafios estavam a limpeza de praias ou florestas, uma vez que
o programa nascera da preocupacao dos clientes com a degradagdo do meio ambiente
(Lopes, 2023). Além de descontos, uma das recompensas do programa eram os famosos
workshops de desperdicio alimentar, em que aderiam centenas de pessoas. Segundo a marca
EDP, nos primeiros dois meses ap6s o seu langamento, foram contabilizadas mais de 220
mil adesdes ao programa, esgotando, em grande parte, as atividades fisicas, desde workshops

a programas de voluntariado ambiental (EDP, 2022).

Aparentemente, ndo estdo documentados casos de gamification na linha da sustentabilidade
em festivais de musica, uma vez que a utilizagdo de gamification em festivais de musica €
uma pratica recente em Portugal. Em 2018, a Worten, em parceria com o Rock in Rio Lisboa,
anunciou a sua primeira arena de jogos — Worten Game Ring Arena —um espago direcionado
ao mundo do gaming e de interacdo entre os participantes, através de torneios, demos,
atuacdes e outros espetaculos. Para complementar estes desafios, durante os meses que
antecedem o festival, criou-se uma plataforma digital para partilha conteudo inovador,
desafios e missoes online. Estes desafios foram terminados, mais tarde, nos torneios finais

na area de jogos da Cidade do Rock. (Rock in Rio, 2018)

Esta iniciativa desenrolou-se no universo da gamification através de “rings”, a “moeda”
exclusiva da plataforma, que poderia ser trocada por itens e produtos da loja Worten
(acessorios, computadores de gaming e ofertas de bilhetes para o festival, numa edicao
limitada). De acordo com Drummond Borges, diretora de marketing da marca Worten, "esta
¢ uma iniciativa que parte de uma identificagdo por parte da Worten de que o gaming ¢ uma

tendéncia mundial que est4 a tornar-se cada vez maior" .2

2 Worten, (2023). Balango Worten Game Ring no Rock In Rio Lisboa 2018. GAMING DEU MUSICA AO
ROCK IN RIO, consultado em 7 junho de 2023. ( Disponivel em: https://www.worten.pt/worten-game-ring-
rock-in-rio-lisboa-2018)
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Capitulo 4 — Metodologia

4.1 - Relevancia do projeto

A pertinéncia de aplicar a gamification na area da sustentabilidade surge da importancia da
adogao de comportamentos mais sustentaveis em festivais de musica — eventos, ainda que
culturalmente populares, encontram-se em expansao, sobretudo na Geragao Z, publico com

maior predisposi¢ao para se envolver com mecanicas e elementos de jogo.

Este projeto tera como objeto de estudo um dos mais antigos festivais de verdo em Portugal.
Denominado de MEO Sudoeste, este festival é localizado na Herdade da Casa Branca, na
Zambujeira do Mar, e teve inicio em 1997 com a apresentacao de diversos estilos de artistas,
desde o Reggae ao Rock, incidindo na musica eletronica. Atualmente, ¢ considerado uma
referéncia entre os festivais de verdo em Portugal, devido a sua dimensdo e a pandplia de
servicos que oferecem aos seus participantes. Durante varias edigdes, o festival
disponibilizou autocarros gratuitos até as praias mais proximas do festival, parque de
campismo com condi¢des benéficas para a sua estadia. Mais ainda, durante os dias de
concertos, um parque de estacionamento gratuito, caixas multibanco, equipas médicas ao

servigo durante 24h, e ainda diversas zonas de alimentacao e venda de artesanato.

Segundo Guerra (2016), este festival diferenciou-se, desde cedo, dos outros festivais
portugueses, assumindo-se “desde o inicio como um “tipico festival de verao”, associado as
férias, a praia, ao sol e ao campismo, transformando estes aspetos em verdadeiros cartdes de

visita” (2016: 11).

Ja em 2017, o MEO Sudoeste foi avaliado pela Associacdo Portuguesa de Festivais de
Musica como o terceiro festival mais conhecido e procurado em Portugal. Tratando-se de
um dos eventos mais populares no municipio de Odemira, abrange diversas iniciativas

culturais atrativas para os jovens festivaleiros, contando com mais de 20 edigdes.

De acordo com os objetivos do projeto que visam dar resposta as dificuldades de promogao
de praticas mais sustentaveis em eventos culturais, nomeadamente festivais de musica, sera

desenvolvida uma experiéncia de gamification, numa plataforma digital, direcionada a
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Geragdo Z. Esta plataforma pretende comunicar e sensibilizar os consumidores da Geragao
Z que frequentam o festival MEO Sudoeste para questdes ambientais. Apresenta-se como
uma oportunidade para as marcas e parceiros criarem e fortalecerem as suas relacdes com os
clientes, e procura amplificar o envolvimento dos participantes nestes eventos através de

uma experiéncia ludica.

Deste modo, ¢ adiantada a pergunta de partida: “Qual ¢ a recetividade da Geragdo Z, que
frequenta o Festival MEO Sudoeste, da utilizagdo de uma plataforma digital com
mecanismos e dindmicas de jogo”. Por outro lado, pretende-se saber também se esta
plataforma digital de gamification, utilizada pela Geragdo Z, ird impactar os seus habitos

sustentaveis durante a sua experiéncia no festival MEO Sudoeste.

Assim sendo, a finalidade deste projeto assenta na obten¢do de novos insights sobre a relagao
da gamification e da sustentabilidade, e como ela pode ser aplicada em festivais de musica,
por isso, optou-se por uma abordagem exploratoria, a qual, segundo Saunders, Lewis, e
Thornhill (2012), permite esclarecer e aprofundar assuntos pouco explorados ou com pouco

conhecimento.

De forma a responder as questdes de investigagdo, escolhi a metodologia Design Thinking
para criar uma plataforma digital “gamificada”, uma vez que se trata de uma metodologia
aplicada em contexto de projetos de inovagdo. Apesar de ndo existir uma defini¢cdo
generalizada para a abordagem Design Thinking este conceito teve o seu primeiro destaque
no livro de Peter Rowe, (1991), professor de arquitetura e planeamento urbano na Escola de
Design de Harvard. Apesar de ser originalmente focalizado na criagdo e desenvolvimento
de produtos, tem sido usado, progressivamente, para inovagao e criacdo de valor em outras
areas, como o design de servigos, estratégias organizacionais, sistemas de educacao e outros

sistemas sociais.

Em 2009, Thomas Lockwood, um importante profissional na area do design, propde uma
defini¢ao mais detalhada do conceito Design Thinking, como um método de inovacao que
se centra no ser humano através da observagao, colaboragdo, aprendizagem rapida, captacao
de ideias, criacdo de prototipos de conceitos e analise de empresas concorrentes (Lockwood,

2009). Também Tim Brown, CEO da IDEO destaca a abordagem como: "o Design Thinking
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ndo ¢ uma arte, ndo ¢ uma ciéncia, nem uma religido. Essencialmente, ¢ a capacidade do
pensamento integrativo" (Brown, 2010: 80). Brown (2010) define o Design Thinking como
um conjunto de principios focados na inovacdo das pessoas € no design, com base nas
necessidades e preferéncias das pessoas, de modo a alcancar solugdes para resolver
determinados problemas. Na sua definicdo, estabelece os trés estidgios presentes na

abordagem Design Thinking: inspiragao, idealiza¢do e implementagao.

Assume-se a inspiragdo como o primeiro estagio através da constatacdo de um problema ou
de uma necessidade que precisa de ser resolvida, a idealizagdo como um processo de procura
por solugdes através do desenvolvimento e criagao de uma ideia, e por fim, a implementagao

como a execucdo e o percurso da ideia até a vida das pessoas (Brown & Wyatt , 2010).

Algumas técnicas sdo utilizadas ao longo das trés fases do Design Thinking. Por exemplo,
na fase da inspiragdo, ¢ notorio que a ideia se baseie em visdes do quotidiano das pessoas.
Uma dessas técnicas tem como nome “empatia”, a qual, segundo o autor, “é o habito mental
que nos leva a pensar nas pessoas como pessoas, € ndo como ratos de laboratorio ou desvios-
padrao" (Brown, 2010: 46). De acordo com o autor, o Design Thinking deve ser utilizado
tendo em mente as cinco técnicas orientadoras, que estdo distribuidas pelas trés fases ja
mencionadas. Abaixo, estdo descritas as cinco técnicas € a forma como foram aplicadas neste

projeto:

Design Thinking Process : at dschool of Stanford University

6 Qamnstormng
ProToTYPE
and Interviews o
> Right Problem

What to do ? Problem Solving

= Know latent neecs
of customers, human

by observation, experience

Figura 4 - Design Thinking Process Stanford University (2019)
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- Criacdo de empatia. A empatia consiste no primeiro passo do processo de design
de um produto ou servigo, implicando a colocacao do préoprio no lugar do cliente, de
modo a perceber as suas motivagdes, comportamentos, aspiragdes, desafios e
necessidades. Neste projeto, foram retirados algumas perspetivas nos trés capitulos
de revisdo de literatura, analisados por varios autores entendidos na area, assim como
alguns dados retirados de estudos de mercado que suportam os objetivos a que este
projeto se propde. Alguns estudos revelaram que as marcas t€ém cada vez mais
oportunidades de construir uma relagdo sélida com a Geracao Z, e uma delas parte
pelo eixo da sustentabilidade. Em 2022, 46% dos consumidores abandonaram uma
marca, devido a sua posi¢do negativa em torno da sustentabilidade (SAPO, 2023).
Além disso, apesar do topico da sustentabilidade estar presente na vida dos
portugueses, varios consumidores consideram que os eventos culturais devem dar o
exemplo em relagdo a estas questdes, nomeadamente nos festivais de musica de
verdo. O projeto ESTGOH Sustentavel 2022 refere que 82% dos consumidores de
festivais de musica em Portugal afirmam que ¢ importante ou muito importante que
um festival seja ambientalmente sustentavel, mas que ainda existem falhas nas
iniciativas sustentaveis por parte das organizagdes, como, por exemplo, no combate

ao desperdicio de dgua e na reciclagem (SAPO, 2023).

- Definicdo do problema. Para encontrar uma solucao inovadora € necessario
identificar o problema. Nesta fase, foi realizado um inquérito exploratorio a 30
participantes, com o objetivo de encontrar evidéncias e criar relagdes entre os dados
secundarios recolhidos ao longo da revisdo de literatura. Deste modo, ¢ potenciada a
possibilidade de realizagdo de uma investigacdo mais completa e profunda ao
tema. Segundo Huot (2002), as amostras podem ser descritas como amostras
probabilisticas e ndo probabilisticas. A principal diferenga entre ambas ¢ que uma
amostra probabilistica permite que as unidades que a demonstram tenham a mesma
probabilidade de serem escolhidas no universo da populagdo. Para este efeito, foi
utilizado o modelo de amostra aleatoria simples, isto €, as unidades sao selecionadas
uma apos uma, sem nenhum critério ou motivo, a partir do conjunto de 30
participagdes. No inquérito, foi possivel considerar que todos os participantes t€ém

conhecimento do conceito de sustentabilidade, associando-o, maioritariamente, a
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reducdo de desperdicios (66,7%) e ao combate as alteragdes climaticas (60%).
Apesar da maioria dos participantes considerarem agdes sustentaveis como poupanga
de agua, reciclagem, e poupanca de energias, 50% dos inquiridos afirmam que ¢
dificil ser-se sustentavel. Algumas razdes apontadas foram: falta de motivagdo em
manter um estilo de vida mais sustentavel; falta de op¢des de produtos reciclaveis no
mercado de consumo; grande investimento ndo s6 em termos de tempo, mas também
a nivel economico; e falta de informacgdo ou greenwashing. Quando questionados
sobre a importancia das empresas realizarem agdes de sustentabilidade ambiental em
festivais de musica, todos os participantes responderam em concordancia, mesmo
que nem todos frequentassem habitualmente este tipo de evento (trés dos
participantes ndo tem por habito frequentar festivais de musica). Ao longo do
inquérito, foi também possivel aferir certos comportamentos dos participantes em
festivais de musica. Foram poucos os que concordaram com a afirmagao: “Antes de
ir a um festival, procuro conhecer as medidas sustentaveis que serdo adotadas pelo
mesmo”, assim como “Quando me desloco até a um festival, opto por opcdes mais
sustentaveis como a utilizacao de transportes publicos ou outros meios que ajudem a
combater a pegada de carbono”. Por outro lado, a maioria concordou totalmente com
a afirmacdo: “No ultimo dia do festival, reino todo o material que trouxe comigo e
os restantes objetos que fui acumulando, de modo a deixar a area limpa e sem lixo”.
Foi possivel concluir que, apesar de todos os participantes, a excecdo de uma que
nao soube responder, estarem disponiveis para mudarem os seus comportamentos e
habitos menos sustentaveis em festivais de musica, tém diversas dificuldades em
adotar ag¢des que evitem o desperdicio de dgua ou o excesso de acumulacido de

residuos.

- Idealizagdo. Apos o conhecimento das necessidades e problemas dos utilizadores,
e a identificacdo de aspetos de melhoria, o passo seguinte € a criacao de solugdes. Na
abordagem Design Thinking todas as ideias sao validas, o que significa que se trata
de um processo de aprendizagem, onde se estabelecem diferentes saidas para o
problema, até se encontrar a melhor solugdo. Aqui, definiu-se as diferentes dindmicas

e mecanicas de gamification presentes no artefato a ser criado. Segundo o inquérito
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realizado, 63,3% dos participantes nunca ouviram falar de gamification e 56,7% nao

sabem se seria uma boa pratica na promogao da sustentabilidade ambiental.

- Prototipagem. A criagdo de um protétipo estd presente na fase de implementagao,
dado que pressupde a passagem de uma ideia para a realidade. Assim sendo, o
artefato criado consiste numa plataforma digital descrita no Capitulo 5. De forma a
obter algumas visdes de como poderia funcionar esta plataforma sob o eixo da
sustentabilidade, os inquiridos tiveram de responder as seguintes questoes:
“Considera que a gamification pode ajudar a melhorar a sua sustentabilidade
ambiental?” Mais de 50% dos inquiridos escolheram a opg¢ao "ndo sei responder”,
uma vez que o conceito nao ¢ familiar a todos os participantes (apenas 10 referiram
que conhecem a designagdo do termo). A falta de conhecimento sobre o tema, levou
a que alguns participantes nao soubessem responder a pergunta: “Tem ideia de ja ter
visto a¢des de gamification que promovam a sustentabilidade ambiental em festivais
de musica?”, no entanto, metade dos participantes consideram que estariam
receptivos em utilizar mecanicas e dinamicas de jogo para melhorar a sua
sustentabilidade ambiental. Por fim, ficdmos a saber que os principais elementos de
jogo que poderiam ser mais atrativos numa experiéncia de gamification, na opinido
dos participantes sdo: Desafios (64,5%), Ranking de pontos (51,6%) e tabelas de
classificagdo (38,7%). Este resultado vai ao encontro dos autores Werbach & Hunter

(2012), que constataram a presenga dos mesmos elementos.

- Avaliacdo do protétipo. Como tltima fase, testa-se o prototipo, através da avaliagio
da utilidade, qualidade e eficidcia do artefato criado, permitindo ver como a
utilizadora experiencia a solu¢do elaborada. Este processo pode ser reformulado com
base na sua adequabilidade, até que seja implementado no mercado. Para isso, a
plataforma construida foi testada em dois focus group, com o objetivo de aferir a
adequagdo do mesmo ao publico-alvo, e a capacidade de resposta ao problema

inicial.
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4.2 - Opc¢ao Metodoldgica e Procedimentos de Recolha de Dados

Ao longo do estudo, foram recolhidos dados de fontes primarias e secundarias e
desenvolveu-se um procedimento metodolégico de natureza qualitativa. Segundo o livro
Research Design Qualitative, Quantitative, and Mixed Methods Approaches (2018), de John
Creswell e David Creswell, o método qualitativo procura estudar e compreender as
ideologias dos individuos ou grupos de individuos, consoante um tdpico ou problema social
e humano. Através de dados alcangados a partir dos ambientes dos participantes, este
procedimento metodoldgico desenrola-se em volta da interpretacdo do significado dos dados
(Creswell & Creswell, 2018) Além disso, por se tratar de um estudo qualitativo, este projeto
procura compreender o problema, explorando as opinides e valores dos entrevistados, pelo
que ndo existe uma preocupacao crescente com a propria dimensao da amostra (Sousa &

Baptista, 2011)

Por fim, a recolha destes dados foi realizada por intermédio de dois focus group, apoiada por
um guido de entrevistas semiestruturadas a participantes que tenham frequentado festivais
de musica ou, especificamente, o festival MEO Sudoeste, sendo que ambos os grupos sao
compostos por participantes com idades compreendidas entre os 18-25 anos. O sistema de
recolha de dados com utilizacdo de grupos focais decide dar relevancia ao plano
intersubjetivo, ou seja, aquilo que facilita a observagao de aspetos comuns de um grupo-alvo
(Gondim, 2003). A amostra foi estabelecida de forma nao probabilistica por conveniéncia,
uma vez que a selegdo teve por base elementos delineados e deliberados a priori, facilmente
acessiveis ao investigador (Malhotra et. al, 2012). Os participantes foram selecionados de
acordo os critérios de inclusdo: (1) ter idades compreendidas entre os 18 e 24 anos,
denominados Geragdo Z; (2) frequentarem festivais de musica, e que tenham ido a pelo
menos um festival de musica nos ultimos cinco anos; (3) aceitar participar de forma

independente e autdnoma no estudo de investigagao.

No total, participaram oito elementos em cada um dos focus group. Os principais critérios
para a formacao dos grupos foram: o grau de aproximagao entre os membros, pois pretendia-
se que todos se sentissem confortdveis e em ambiente seguro, e que se verificasse uma

distribuicdo proporcional a nivel de género e idade. No primeiro focus group, ndo foi
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possivel ter essa distribuicdo, uma vez que seis dos oito membros eram do sexo feminino.

(Tabela 1). No segundo focus group, estiveram presentes quatro participantes do sexo

masculino e quatro participantes do sexo feminino. (Tabela 2).

Tabela 1 - Caracterizagdo da Amostra do Focus Group A (Parte 1)

Habilitagdes

Participantes = Género Idade Residéncia o Profissao
literarias

Al Feminino | 21 Lisboa 12° ano Estudante
A2 Feminino | 23 Lisboa Licenciatura Marketing e
Comunicagio

A3 Masculino| 23 Lisboa 12° ano Mediagao

Imobiliaria

A4 Masculino| 22 Lisboa Licenciatura Estudante
A5 Feminino | 24 Lisboa Licenciatura Social Media

Manager

A6 Feminino | 24 Lisboa Licenciatura Mediacao

Imobiliaria

A7 Feminino | 21 Lisboa Mestrado Estudante

A8 Feminino | 23 Lisboa Licenciatura Estudante

Fonte: elaboragdo propria

Tabela 2 - Caracterizagdo da Amostra do Focus Group B (Parte 1)

Participantes ~ Género Idade Residéncia Ha}) 111:[af; 9% | Profissdo
literarias

B1 Feminino 24 Lisboa Mestrado Marketing

B2 Feminino 23 Lisboa Mestrado Operagdes

B3 Masculino 23 Lisboa 12° ano Estudante

B4 Masculino 18 Lisboa 12° ano Estudante

B5 Masculino 22 Lisboa 12° ano Logistica
B6 Masculino 24 Lisboa 12° ano Gestao

Financeira

B7 Feminino 23 Lisboa Licenciatura Estudante

BS Feminino 23 Lisboa Licenciatura Estudante

Fonte: elaboragdo propria
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Para a execugdo dos dois focus groups, foi desenvolvido um guido (Apéndice A), com base
nas diferentes perguntas orientadoras do estudo, com o proposito de facilitar o procedimento
da entrevista. Por se tratar de um guido de entrevistas semiestruturadas, as perguntas nao
seguiram uma ordem especifica, assim como as proprias respostas, permitindo aos
participantes uma total liberdade de expressdo. Além disso, o entrevistador pode introduzir
outros topicos relevantes, de modo a interligar assuntos e agilizar a participacdo dos
intervenientes. Os inicios das sessdoes foram marcados por quatro fases: dar as boas-vindas
aos participantes; descrever os objetivos e topicos principais do estudo; explicar as etapas e

funcionamento da discussdo; dar inicio as questdes.

O primeiro focus group foi realizado no dia 12 de agosto, as 14:30, via online. Foi utilizada
a plataforma Zoom, e teve a duragdao de 60 minutos. Por outro lado, o segundo focus group
teve lugar no dia seguinte, dia 13, as 14:30, também via Zoom, mas com uma duragdo de 80
minutos. Inicialmente, estavam previstas que as duas sessdes tivessem a mesma duragdo, no
entanto a ultima foi evoluindo até as 15:50. Em ambas as sessoes, verificou-se um ambiente
leve e descontraido, demonstrando a receptividade de todos os participantes em responder a
todas as perguntas. O didlogo foi fluido, dando a oportunidade a todos os intervenientes de
expressarem as suas opinides e pensamentos sobre determinados topicos, assim como a

possibilidade de introduzirem outros elementos a discussdo em grupo.

A entrevista foi conduzida pelo investigador com a ajuda de uma apresentagao, onde estavam
refletidos os principais topicos a abordar. Além disso, durante toda a sessdo, o entrevistador
recorreu a uma gravagdo em audio, que, mais tarde, foi transcrita e analisada, para que ndo
lhe escapasse nenhuma informagao importante € que se compromete toda a investigacao
(Apéndices B e C). Estiveram presentes todos os participantes selecionados, ndo existindo

quaisquer interferéncias ao longo da sessao.

Deste modo, através da execugdo dos focus groups, sera possivel levantar feedbacks sobre a
praticabilidade do projeto atual, e potencialmente investigar como os utilizadores de teste
pensam e sentem sobre a experiéncia criada. O focus group sera abordado com maior detalhe

no capitulo 6, com a apresentacdo e discussdo de resultados. Considerando a natureza da
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pesquisa, este projeto pode ser atendido como uma pesquisa aplicada, uma vez que produz

conhecimento pratico e testado, contribuindo para os estudos da gamification.

Para o tratamento de dados, recorreu-se a uma analise contetido das duas sessdes, segundo
o método de Bardin (2020). A autora indica que a “andlise de conteido ¢ um conjunto de
técnicas de analise das comunicagdes" (Bardin, 2020: 33). Este modelo assenta em trés
frases: (1) pré-analise, pelo que sao identificados, antecipadamente e no decorrer da sessao,
alguns temas que resultam do discurso dos participantes (2) exploragdo do material, o qual

se relaciona com a categorizagdo do material e (3) tratamento e interpretagdo dos resultados.

Na primeira fase, o investigador comeca por fazer uma leitura de toda a informagdo que
recolhe dos participantes, formula hipoteses e objetivos e concebe indicadores que vao
apoiar a interpretagdo dos dados. A segunda fase requer um periodo de tempo mais elevado,
dado que integra a “codificacdo, decomposi¢do ou enumeragdo, em funcdo de regras

previamente formuladas” (Bardin, 2020: 127).

A codificagdo dos dados pode ser feita através de categorias temadticas (semantico),
categorizada através de verbos e adjetivos (sintdtico), distribuicdo dos discursos dos
participantes segundo o seu sentido (l1éxico), e catalogacdo consoante a linguagem utilizada

(expressivo).

Por fim, na fase da interpretacdo e tratamento de dados, o investigador analisa
detalhadamente os dados obtidos para que ndo sejam enviesados. A viabilidade dos dados ¢é
suportada por testes de validagdo. Ainda sobre a fase de categorizagdo, este processo €
estruturado em cinco pilares: exclusdo mutua, significando que cada elemento € exclusivo a
uma segmentacdo, homogeneidade, pertinéncia, dado que o conjunto de categorias deve
reunir os objetivos da investigagao, assertividade e integridade na codificacao dos discursos,
de modo a estarem sistematizados da mesma forma, e produtividade na quantidade de

hipdteses e conclusdes (Bardin, 2020).

Neste caso, a categorizacao utilizada foi semantica e Iéxica, sendo elaborada de acordo com
as tematicas que determinou as dimensdes, tal como os sentidos dos discursos de onde

\

despontou as categorias e subcategorias. O Capitulo 6 serd dedicado a apresentacdo e
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discussdo de resultados, e por uma questdo de leitura, serd optado por deixar as tabelas no

corpo de texto.

Capitulo 5 - Plataforma e Jogo

5.1 — TriboV

Neste capitulo, sera detalhada, passo a passo, a criagdo do prototipo TriboV?. O prototipo é
caracterizado por uma plataforma digital gamificada, alojada na app oficial do MEO
Sudoeste, desenvolvida com o apoio da ferramenta Figma, um editor digital de design
grafico focado na criacdo de interfaces virtuais e na experiéncia do utilizador. Comumente,
o Figma ¢ utilizado por quem trabalha em areas de UI/UX, web design, entre outras. Esta
plataforma permite que o protdtipo sofra diversas modificagdes até chegar ao resultado
pretendido (Muhyidin, Sulhan & Sevtiana, 2020). Além disso, o protétipo da plataforma
digital gamificada foi pensada com base na perspetiva de Werbach & Hunter (2012), e
desenvolvida a partir do Framework Octalysis de Yu Kai Chou (2015).

Na otica de Yu Kai Chou (2015), a gamification ¢ a arte de extrair elementos de jogo e
aplica-los, de forma cuidadosa, a realidade do ser humano e a atividades ludicas. Tal como
referido na revisdo de literatura, o autor deu o nome a este processo de “Human-Focused
Design”, que tem como propoésito otimizar a motivagdo humana sobre um sistema. O autor
apercebeu-se de que a maioria dos jogos de €xito recorrem a certas motivagdes (core drives),
dentro do ser humano, e que promovem a adocao de determinadas agdes e comportamentos.
Além do mais, entendeu que os jogos possuem diferentes técnicas que atuam de forma
diferente em cada motivagdo. Por exemplo, os jogos podem ndo sé estimular o utilizador
através da motivagdo por inspiragdo, como também impulsionar por obsessdo. Posto isto,
para explicar este efeito, Yu Kai Chou (2015) criou um Framework designado de Octalysis,
uma estrutura de design de gamification dividido em oito dimensdes principais. Na figura

em baixo, ¢ apresentado a estrutura aplicada a 7TriboV.

3 Prétotipo TriboV na plataforma Figma:

https://www. figma.com/proto/onlRpw7Ry6RvzR7L5IWEIA/Untitled? type=design&node-id=1-
4&t=RUscpHtRkCm Ixkvk-1&scaling=scale-down&page-id=0%3A 1 &starting-point-node-
id=1%3A4&mode=design
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https://www.figma.com/proto/onlRpw7Ry6RvzR7L5lWElA/Untitled?type=design&node-id=1-4&t=RUscpHtRkCm1xkvk-1&scaling=scale-down&page-id=0%3A1&starting-point-node-id=1%3A4&mode=design
https://www.figma.com/proto/onlRpw7Ry6RvzR7L5lWElA/Untitled?type=design&node-id=1-4&t=RUscpHtRkCm1xkvk-1&scaling=scale-down&page-id=0%3A1&starting-point-node-id=1%3A4&mode=design
https://www.figma.com/proto/onlRpw7Ry6RvzR7L5lWElA/Untitled?type=design&node-id=1-4&t=RUscpHtRkCm1xkvk-1&scaling=scale-down&page-id=0%3A1&starting-point-node-id=1%3A4&mode=design

B Eommone

- Comprar bilhete, entrar na aplicagdo
oficial do Festival MEO Sudoeste e

participar na agdo
- Personalizagdo do perfil
- Completar missées

- Participagdo em ativagdes fisicas
("Concurso Verde” e as "Localizagdes

Répidas”)

- "Festcoins” para ter acesso a
ofertas

- Colecionamento de emblemas
virtuais

- Avatar préprio

- Produtos exclusivo ou descontos

- Convite personalizado para a festa
tematica no dltimo dia.

Pontos
Ofertas
Desbloqueio de niveis

- Pertencer a uma comunidade
- Superar desafios pessoais

- Contribuir para a
sustentabilidade ambiental do
Festival MEOQ Sudoeste

- Customizagao do perfil e do
avatar
- Criagao de cendrios no

“Concurso Verde"

Epic Meaning

Accomplishment

Social

Ownership Influence

TriboV

Scarcity Unpredictability

- Receber recompensas

- Ranking de Pontos

- Estar nas Redes Sociais do
MEQ Sudoeste

- Convidar outros participantes
para entrar na experiéncia

- Festa temética

- Desblogueio de missdes
- "Localizacdes Rapidas”

- Batalhas didrias no "Concurso

Verde"

- Perder a oportunidade de
receber ofertas exclusivas -
Fisicas ou Virtuais

- N&o estar no Ranking de
Pontos

- Perder a oportunidade de
receber as "Festcoins

Figura 5 - Octalysis Tool de Yu Kai Chou (2015), aplicado a solugdo digital TriboV

ambiental num festival de Musica.

MEO Sudoeste

Desenvolvida para iPad

SRR

Gratis

[ Ver na Mac App Store A ]

Esta experiéncia de gamification passa-se no mundo virtual, mas com implicagdes no

“mundo real”, uma vez que premeia os utilizadores por adotar agdes de sustentabilidade

O universo da experiéncia ¢ a App MEO Sudoeste, aplicativo que permite ao utilizador
acompanhar os concertos dos artistas, tirar fotografias personalizadas e estar a par de todas
as novidades no decorrer do festival. O utilizador pode também aceder a experiéncia através

de uma das secgdes do menu da app, ou através do Codigo QR disponivel nos bilhetes.

MEO - Servicos de Comunicacoes e Multimedia, S.A.

Figura 6 - App oficial do MEO Sudoeste (retirada da App Store)
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Figura 7 - Exemplo de bilhete para o festival MEOSW em 2023 com Codigo OR
para entrar na experiéncia TriboV

Ao entrar, o utilizador encontra uma Landing Page com a descri¢ao da a¢ao, acompanhada

pelo botao “Vamos Jogar?”. Este botdo permite que o jogador entre na experiéncia, sendo
redirecionado para a homepage da TriboV.

=0~
TriboV

i ”

TriboV

Entra na maior e mais ecolégica
experiéncia deste Verdo! Altera os
teus hébitos, completa as
missdes, ganha pontos, e escolhe
as tuas ofertas! Parece facil?

Figura 8 - Exemplo da Landing Page
TriboV
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Na homepage, o utilizador encontrard o seu perfil editavel, dando-lhe liberdade total para
criar o seu avatar consoante as op¢oes de customizagdo disponiveis, € 0 seu username.
Abaixo do perfil, constara um resumo diario do jogador com o nimero de pontos acumulado,
o nivel em que se encontra e as ofertas que recebeu até ao momento. Como se pode ver na
Imagem 9, a homepage terd também a op¢ao de usar a cAmara digital da app para desbloquear
QR Codes. Para isso, o utilizador deve dar permissdo para utilizar a camara do seu

dispositivo.

tif_nine

50 PONTOS
NIVEL 1

MINHAS OFERTAS

Figura 9 - Exemplo da Homepage

O rodapé apresenta um dos elementos constantes em todas as paginas - as opgdes do menu.
A medida que vai explorando as diferentes se¢des do menu, o utilizador podera sempre
regressar a homepage carregando no logotipo, no canto superior esquerdo.

O menu terd a disposicao 4 opgdes: Missdes, Ranking, Ofertas e Defini¢cdes. Em seguida,

vamos explicar detalhadamente cada uma das opg¢des que poderdo ser encontradas no menu:
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Missdes: Na divisdo “Missdes”, o utilizador terd acesso a varios desafios que
correspondem a um conjunto de pontos, consoante o nivel em que se encontra. Nem
todas as missoes estao disponiveis, por isso, a medida que o jogador vai completando
as missoes, poderd desbloquear novos niveis com graus de complexidade maior. O
esfor¢co que o utilizador tera de despender ao jogo vai aumentando a medida que vai
completando as missdes. Deste modo, a pagina estd organizada em duas partes: novas
missoes e missdes especiais. Nas “novas missdes”, o utilizador encontra todas as
missoes que estao disponiveis para aquele nivel e que ainda nao concluiu. Por outro
lado, as “missdes especiais”, correspondem as ativacdes espalhadas pelo festival,
como o0 “Concurso Verde” e as “Localiza¢des Rapidas”. O “Concurso Verde” serd
explicado noutra fase, mas apenas tera a op¢ao de uma camara para validar o prémio,
enquanto as “Localiza¢des Rapidas” apenas estardo disponiveis em determinados
momentos. Para completar cada missdo, o utilizador tera de agir consoante o que lhe
¢ pedido. Igualmente, cada missdo terd um niumero de pontos que lhe correspondem.
Todas as missoes tém um Cdodigo QR que validard o sucesso de cada. O utilizador
devera escolher a opgdo “@” e fazer scan do Codigo QR, que se encontra no destino

final da sua missdo.

NOVAS MISSOES

MISSOES

Nivel 1

@ Diz ndo ao plastico

e Diz ndo ao plastico
Culdado, ele é o teu maior

@ Ja encheste no

bebedouro?

Hora do banho!

PREMIO 25pt

RECEBE O PREMIO

y Nivel 2

Figura 10 - Exemplo de uma nova missdo
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MISSOES

PARABENS

MISSAO
Diz ndo ao plastico

CONCLUiDA! Ja encheste no

bebedouro?

PREMIO 25pt

Hora do banho

Figura 11 - Exemplo de uma missdo concluida

A diferenga para cada um dos niveis € de 100 pontos. Inicialmente o utilizador comeca
com 0 pontos, pelo que se encontra no nivel 1. Por outro lado, quando chega ao tltimo
nivel (nivel quatro) tera de ter 400 pontos acumulados. Cada um dos niveis oferece 4
missdes, sendo que estas estdo classificados por categorias. O jogador deve completar cada
categoria segundo a ordem de criagdo, ndo permitindo que salte ou mude a sequéncia de
niveis. Para o utilizador, o importante passa por concluir as missdes com sucesso, para que

consiga desbloquear novas categorias e ascender de nivel.

Em seguida, apresentamos detalhadamente as diferentes missdes correspondentes a cada

nivel e com a respetiva pontuagao:
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Nivel | Categoria

1 Poupancga de
agua

Tabela 3 - Exemplos de descrigao das missdes do nivel 1

Missoes

Diz ndo ao
plastico

Ja encheste no
bebedouro?

Hora do
banho

Workshop:
Vamos lavar a
loi¢a?

Descricao

Cuidado, ele € o teu maior inimigo! Para completares esta
missdo, deves deslocar-te ao Bloco 14, localizado na entrada
do acampamento. Entrega a tua garrafa de plastico e troca-a

por uma garrafa mais verde e reutilizavel. Se néo tiveres

nenhuma para trocar, nds oferecemos-te uma! Nao te
esquecas de validar o Codigo QR que se encontra na garrafa,
para ganhares o teu prémio. Boa missao!

Agua para a toda a gente! Para completares esta missio,
encontra os bebedouros de agua potavel, espalhados pelo
recinto, completamente gratuitos, para que te possas hidratar
o dia inteiro. Nao te esquecas de validar o Codigo QR que se
encontra atras do bebedouro para validares o teu prémio. Boa
missdo!

Os banhos podem ser desafiantes... se forem a dois. Desafia
as tuas capacidades de eco-ninja, e experimenta os eco-
chuveiros >na 4rea dos banhos. Para completares a missio,
deves partilhar um chuveiro com um/a amigo/a no menor
tempo possivel. A contabilizagao ¢ feita automaticamente, e
se completares os dois banhos em 5 minutos recebes o teu
prémio. Nao te esquecas de validar o Codigo QR no final da
missdo. Boa sorte!

Lavar a loiga ¢ daquelas tarefas que ficam para depois. Aqui
nédo! Desloca-te & Area V°, ao lado do Car Camping, e
seleciona a op¢do “Vamos lavar a loiga?”. Assiste ao
workshop virtual que temos para ti, e aprende varios truques
para lavares a loi¢a de forma mais rapida ¢ econémica. No
final, ndo te esquecas de validar o Codigo QR no televisor.
Boa misséo!

Fonte: elaboragdo propria

40 “Bloco 17 é uma sugestdo de stand, localizado na entrada do acampamento do festival, onde os
festivaleiros poderdo adquirir alguns objetos durante a experiéncia. Liderado por dois promotores, e com
horario das 09h00 as 23h00, este stand permite que os participantes validem as suas missdes, € 20 mesmo
tempo, que contribuem para melhores niveis de sustentabilidade dentro e fora do festival.
3 Os eco-chuveiros sio chuveiros que regularizam o tempo que ¢é gasto em 4gua. Neste prot6tipo, sio uma
alternativa aos chuveiros que o festival Meo Sudoeste apresenta nas suas edigdes.
6 A “Area V” representa um lugar de aprendizagem com vérios workshops virtuais. Em formato de stand,

esta localizada junto do Car Camping do festival, e apresenta um monitor com varias opg¢des de escolha. Os
participantes poderdo escolher o workshop que querem assistir, dividido em 3 videos curtos de
aproximadamente 3 minutos. No final da sessdo, ¢ lhes apresentado o Codigo QR de validacdo de prémio

Pontos

25

25

25

25
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Tabela 4 - Exemplos de descrigdo das missdes do nivel 2

Nivel Categoria Missoes Descricio Pontos ‘
Sacos de reciclagem para os campistas. Levanta o teu saco de
Jé levantaste o reciclagem no Bloco 1. Néo te esquecas de validar o Codigo QR 20
saco? que se encontra no dentro do saco. Boa missao!
O elevado nimero de pessoas produz uma grande quantidade de
residuos. Para combater este problema, encontra os ecopontos que
0l4a, ecoponto estdo espalhados pelo recinto e pelo acampamento, ¢ faz a 35
separagdo do teu lixo. Nao te esquegas de validar o Codigo QR no
final da missdo. Boa sorte!
Assiste a0 workshop que te vai ajudar a ser amigo do meio
. ambiente. Desloca-te 4 Area V, e seleciona a opgdo: “Lixo
2 Reciclar Workshop de | organico”. Assiste ao workshop virtual que temos para ti, e aprende 10
lixo organico | tudo sobre o que ¢ o lixo organico e como podes separa-lo do resto.
Nao te esquecas de validar o Cédigo QR no televisor. Boa sesséo!
Os copos ecologicos surgem como uma alternativa sustentavel aos
Quantos copos | descartaveis, ao contribuirem para a diminuigdo significativa destes
consegues residuos nos festivais. Para completares esta missdo, deves apanhar
apanhar? o maior niimero de copos perdidos no festival e entregar no Bloco 35
1. Estes copos serdo reutilizados em outras edigdes. Nédo te
esquecas de validar o Codigo QR quando terminares a tua missao!
Boa sorte!
Fonte: elaboragdo propria
Tabela 5 - Exemplos de descri¢cao das missdes do nivel 3
Nivel | Categoria Missoes Descricao Pontos
Workshop: Sabes o que sdo produtos biodegradaveis? Torna-te um/a
Consumo de consumidor/a consciente com um pequeno ¢ interessante 25
produtos workshop. Para completares a missio, deves deslocar-te & Area V,
biodegradaveis | e selecionar a op¢do: “Consumo Consciente”. Assiste ao workshop
virtual e valida o teu prémio no final da sessdo. Boa missao!
Garante o teu papel higiénico reciclado! Para completares a
Papel missdo, deves deslocar-te ao Bloco 1 e pedir o teu rolo de papel
Higiénico sustentavel. Utiliza-o com moderacéo e responsabilidade e da o 20
sustentavel exemplo aos teus companheiros. Néo te esquecas de validar o
Codigo QR que se encontra no inicio do rolo. Boa missao!
3 ZERO Queres deslocar-te a cidade? Deixa as chaves na mala. Apanha um
desperdicio dos Ecobus "da TriboV, localizados no parque de estacionamento, e
Ecobus assegura a tua seguranga, comodidade e mobilidade mais 15
sustentavel. Nao te esquegas de validar o Cédigo QR com o
motorista. Boa missdo!
Uma bicicleta que, sem sair do sitio, carrega a bateria do teu
Pedalar para telemovel. Para completares esta missdo, dirige-te ao recinto e
economizar encontra o stand das ECOBIKES. L4, deveras pedalar para carregar
o teu telemovel... ou de outros participantes. Tu escolhes! Recebes 40

o teu prémio se conseguires completar os 5 minutos de pura
aventura. Nao te esquecas de validar o Codigo QR no final, junto
do staff. Boa missao.

Fonte: elaboragdo propria

7O EcoBus faz parte da iniciativa do festival, que durante varias edi¢des, disponibilizou aos festivaleiros
autocarros gratuitos até as praias mais proximas.
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Nivel

Tabela 6 - Exemplos de descrigdo das missdes do nivel 4

Categoria Missoes Descriciao Pontos

Estas cada vez mais perto de pertenceres a TriboV! Para

completares esta missdo, deves deslocar-te ao Bloco 1 e inscrever- 40
Planta a tua te na a¢ao “Plantagdo da minha arvore V. A agdo tem duragdo de
propria arvore 1h e acontece todos os dias a partir das 15h00. No final da
experiéncia deveras validar o Codigo QR com o chefe do teu
grupo. Boa missio!
Com a ajuda do Continente online®, poderas ajudar outras familias.
Vamos ajudar Para completares a missdo, deveras efetuar uma compra no valor
as familias de 10 euros, no supermercado do festival. Assim, 10% dessa 30
) mais compra serd, automaticamente, revertida para um cabaz alimentar,
Mais Verde carenciadas para uma familia carenciada. N#o te esquecas de validar o Cédigo
QR que se encontra no taldo da compra.
Se és fa de artes plasticas, vem criar a tua T-SHRT do MEO
Cria a tua Sudoeste. Para completares esta missdo, deves deslocar-te ao Bloco
ecoT-shirt 1 e inscrever-te no workshop mais colorido desta edigdo. No 20
penultimo dia do festival, poderas personalizar a tua t-shirt com
materiais orgénicos e reciclaveis. Da asas a tua imaginagao.
Estas a um passo de terminar todas as tuas missdes! Se chegaste até
Pertence a aqui € porque realmente te esforcaste, para te tornares num
TriboV membro da nossa tribo. Como ultima missdo, pedimos-te que
partilhes conosco o que mais gostaste nesta experiéncia, e como 10

podemos ser ainda mais verdes no futuro. Nao tenhas vergonha,
queremos saber tudo! Carrega em comegar. °

Fonte: elaboragdo propria

e Ranking: Ao entrar nesta sec¢ao de pagina, o utilizador tem acesso ao seu namero
de pontos, assim como a um ranking dos 10 melhores perfis de jogadores, para que
tenha uma ideia do seu progresso em comparagdo com os outros utilizadores. Parte-
se do pressuposto que os melhores jogadores serdo aqueles que terdo completado o
maior numero de missdes € o0 maior numero de pontos acumulados. Na imagem

seguinte, podemos verificar um exemplo do ranking de pontos proposto.

8 Em edigdes anteriores, o Continente instalou um supermercado no recinto do festival, disponibilizando os
ingredientes necessarios para confeccionar os pratos do dia-a-dia dos festivaleiros.

9 A Gltima missdo ndo necessita de Codigo QR para validagdo, uma vez que se trata de um questionario
online. A missdo ¢ concluida ap6s o participante submeter as suas respostas.
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Ofertas: as ofertas dependem do numero de pontos acumulados até ao momento e
podem ser tanto fisicas como virtuais. Quanto maior for a sua pontuacao, maior
serdo as ofertas e emblemas a que este tera direito. Nesta op¢ao, o utilizador tera
acesso as diferentes ofertas a que pode estar sujeito a receber (de acordo com as
suas “Festcoins™) ou ter acesso as suas ofertas obtidas até ao momento. As

“Festcoins” sdo moedas digitais equivalentes ao nimero de pontos que o jogador
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Figura 12 - Exemplo de uma missdo concluida

possui. Das diferentes ofertas, podemos encontrar os emblemas virtuais que podem

ser descarregados para o telemovel. O jogador possui apenas uma oferta quando

entra no jogo - um convite personalizado para a festa tematica no tltimo dia da

acao.
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Figura 13- Exemplo de ofertas e “minhas ofertas”

Este evento possibilita a conexdo entre os varios jogadores que se conhecem num espago,
unico e exclusivo, fora do contexto do jogo. Além de piscina, os convidados terdo acesso a
uma sele¢do de bebidas e comida gratuita, assim como assistir aos ultimos concertos num

momento de confraternizacao entre amigos.

Como referido anteriormente, o utilizador terd de passar por 4 niveis até completar todas as
missdes e se tornar vencedor. Além destas recompensas virtuais, o utilizador podera ter
acesso a ofertas exclusivas, como entradas em determinados stands, bebidas gratuitas, acesso
a cuidados de beleza, descontos em comida no espago de restauragdo ou acesso a power
banks para carregamento de dispositivos eletronicos.

Estas ofertas podem ser desbloqueadas durante o periodo de festival, através do Codigo QR
de validagao. Este codigo permite que o staff do festival valide os diferentes prémios no

decorrer da agao.
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Figura 14- Exemplo de validagdo de oferta

Defini¢des: As defini¢des permitem ao utilizador ter acesso ao manual de FAQ’S
da TriboV, assim como a algumas instru¢des de como se ira desenrolar a agao.
Aqui, também podera aceder a um mapa do festival, de modo a identificar os varios
blocos de ativagdes. A par disso, terd acesso aos seus dados pessoais, € ao estado
da sua conta que contém um codigo pessoal para convidar os outros participantes
por SMS ou e-mail. Como tltima op¢ao, o utilizador encontrard o modo como quer
ver o seu ecrd. Para preservar a energia dos dispositivos, € diminuir o cansago
visual, a plataforma encontrar-se-a, por defeito, no modo Dark, mas podera ser
facilmente ativado o modo Light sempre que os utilizadores preferirem. Sendo
direcionada a um festival de musica que acolhe vérios festivaleiros de todo o
mundo, a plataforma terd o idioma pré-definido para portugués, mas oferece a

possibilidade de troca para inglés.
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Figura 15 - Exemplo do Painel de
Defini¢oes

Apods serem explicadas todas as secdes que estdo presentes na barra de menu, vai ser
esclarecido com maior detalhe alguns pontos presentes na estrutura de gamification de Chou

(2015) apresentada em cima:

o Epic Meaning. O principal proposito desta experiéncia ¢ a promocao de habitos mais
sustentaveis no festival MEO Sudoeste, e, a longo prazo, na vida dos participantes,
sendo que esta mudanga de habitos € consequéncia do pensamento do utilizador que
acredita que esta a contribuir para algo em grande escala. Além disso, as suas agdes
fazem-no acreditar que pertence a uma comunidade, uma comunidade virtual e fisica,
que estabelece relacdes através da superagao dos desafios que lhes sdo propostos. Os
utilizadores interagem entre si, ultrapassam desafios pessoais, € sdo recompensados

pelas suas agdes sustentaveis.
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Empowerment. Esta unidade representa a liberdade dos jogadores ao expressarem a sua
criatividade, e ao mesmo, tempo visualizarem as suas obras em forma de feedback. A
customizagdo do seu perfil e do seu avatar permitem a criagdo de combinagdes novas,
permitindo que o cérebro do utilizador se divirta enquanto cria. Da mesma forma, o
“Concurso Verde” faz parte de uma das ativacdes diarias do festival, possibilitando a todos
os jogadores concorrer entre si, através da criacao de cenarios mais verdes. Esta “batalha” ¢
disputada por dois jogadores, que, através de um monitor, devem personalizar, e organizar
um dos cenarios selecionados. Cada cenario ¢ aleatoriamente escolhido pelo computador e
todos os utilizadores tém apenas trés minutos para completar o desafio. No final do tempo,
o publico que se encontra a assistir tem mais 30 segundos para escolher, de forma individual,

apontando para aquele que considera vencedor do cenario mais “verde”.

Todos os cendrios representam um dos locais do recinto/campismo do festival Meo
Sudoeste, sendo o cenario vencedor aquele que reflete as melhores praticas ambientais. Apds
a eleicao do vencedor, o cenario ¢ publicado no Instagram da marca. Esta ativacao ¢ feita
durante os dias do festival, da parte da tarde, com duracdo de 4horas. Além disso, serd
liderada por promotores selecionados pela marca, que terdo como principal fungao motivar
os festivaleiros a participarem na experiéncia. Cada jogador so6 pode jogar uma vez por dia,
por isso ¢ necessario que estes assinem um documento com o seu username, €, no final da
batalha, todos os vencedores recebem 30 pontos no seu perfil, independentemente do nivel
em que se encontram. Para validar o prémio, o vencedor terd de ler o QR Code

disponibilizado pelos promotores na pagina das “Missdes Especiais — Concurso Verde”.

Social Influence. A unidade “Influéncia Social & Relacionamento” corresponde a
possibilidade de interagir com outros jogadores, e envolve alguns sentimentos como a
aceitacdo social, competicdo ou inveja, companheirismo e feedback social. O facto de os
vencedores do “Concurso Verde” terem a possibilidade de verem os seus cenarios nas redes
sociais da marca faz com que tenham visibilidade perante outros jogadores. O ranking de
pontos € outro exemplo que permite ver o progresso dos concorrentes € compara-los com o

nosso proprio progresso. Quando o utilizador convida um amigo a participar na experiéncia
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(através da partilha do seu cddigo), promove o companheirismo e motiva-o a continuar na
propria experiéncia.

Para terminar a acdo, no ultimo dia do festival, todos os jogadores sdo convidados a
participarem na festa tematica que terd lugar num espago privado ao lado do palco. Este
evento permite interligar o espaco digital com o espago fisico. Além de piscina, os
convidados terdo acesso a uma selecao de bebidas e comida gratuita, assim como ver os seus

artistas preferidos de perto.

Unpredictability. Esta unidade refere-se a estar constantemente envolvido para descobrir o
que acontecera a seguir, por isso, tanto as batalhas no “Concurso Verde” como as
“Localizagdes Rapidas™ estimulam o utilizador a estar envolvido na experiéncia, na medida
em que todos os cenarios ou os desafios de localizagcdo sdao aleatoriamente escolhidos. As
“Localizagdes Rapidas” acontecem quando o utilizador menos espera, e estdo presentes nas
“missoes especiais”. O utilizador tem apenas uma hora para completar a missdo, a qual é
desbloqueada consoante a sua localizacdo. Por exemplo, se o jogador estiver perto de uma
area de reciclagem, podera ser desbloqueada uma missdao com esse efeito. A Roleta da sorte
¢ uma das outras ativagdes fisicas, localizadas no inicio do acampamento. Esta Roleta da
Sorte contém varias ofertas que os jogadores podem ganhar. Para jogarem, apenas devem
dar o seu codigo pessoal ao promotor para que este confirme o seu perfil. A Roleta da Sorte
estard disponivel durante os quatro dias de concertos, nas horas de maior movimento, a
comegar da parte da tarde e a acabar no final das atuagdes. O participante podera jogar uma
vez por dia, tal como acontece no “Concurso Verde”. Os prémios podem variar desde
recompensas virtuais, a pontos ou descontos nas areas de restauragdo. Os prémios fisicos sdo
arrecadados para a secdo de ofertas, enquanto os pontos vao para a pagina correspondente.
Da mesma forma, a validagao do prémio ¢ feita através de um céodigo, que o jogador deve

ler com a ajuda da camera digital, na secdo “Home”.

Avoidance. Esta unidade pode motivar através do desejo de evitar efeitos negativos,
consequéncias ou outras situagdes negativas. Neste caso, o facto de o utilizador perder a
oportunidade de receber ofertas exclusivas ou pontos (por nao ter participado em missdes no

tempo estipulado) faz com que fique ainda mais determinado em concluir a experiéncia.
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Scarcity. Envolve um “objeto” que ndo ¢ imediato ou facilmente obtido, o que aumenta o
desejo de o ter, como os pontos, as ofertas e o proprio limite de tempo que tem para completar

as missoes.

Ownership. Esta unidade satisfaz a motivagao pela propriedade de algo. Nesta competicao,
as recompensas sdao garantidas: pontos que se convertem em descontos ou a aquisi¢dao de
produtos/ofertas exclusivas, dentro da propria agao. As “Festcoins”, os emblemas virtuais
ou até mesmo o seu proprio avatar, apesar de serem virtuais sdo exclusivos a cada jogador.
O jogador ¢ envolvido durante a experiéncia, & medida que vai colecionando itens, ou
quando sente que tem controlo sobre algo, como € o caso dos produtos e descontos que pode
receber. O proprio convite personalizado com o seu nome para a festa tematica no ultimo

dia de concertos.

Accomplishmen. Por fim, esta motivacdo concentra-se em impulsos internos de modo a
alcangar o dominio através do progresso. Desde a compra do bilhete até ao final do festival,
o utilizador desenvolve diversas competéncias e supera desafios, como completar missdes,
participar em ativacdes fisicas ou pertencer a uma comunidade mais sustentavel. Quase

sempre, os desafios envolvem PBLs (pontos, emblemas, tabelas de classificagao).

5.2 - Estratégia de Comunicacio da TriboV

A solucao TriboV responde aos principais objetivos do estudo: sensibilizar os consumidores
do festival MEO Sudoeste a adotarem medidas mais sustentaveis dentro e fora do festival; e
criar oportunidade para a marca fortalecer as suas relagdes com os clientes. No entanto, para
atrair os consumidores a juntarem-se a 7riboV € necessario desenvolver uma estratégia de
comunicagdo cuidadosa. Aqui, estao todas as etapas e elementos importantes para incluir

nesta estratégia.

o Definir o publico-alvo: Tal como referido anteriormente, esta experiéncia
direciona-se a todos os participantes do festival MEO Sudoeste, focando-se
maioritariamente na Geragao Z, por se tratar de uma geragao que utiliza, cada vez
mais, a sustentabilidade como fator de escolha no consumo de produtos ou servigos.

Além disso, € uma geragao de causas e propositos que, assim como a geragao anterior
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(millenials), provocou uma revolu¢do no mercado e nas tendéncias de marca. Por se
tratar de um publico-alvo jovem e aventureiro, a plataforma 7riboV tem uma
personalidade amigavel, com um toque descontraido e humoristico. Utiliza uma
linguagem simples, pessoal e informal, de modo a criar um elo de proximidade com
os festivaleiros, acabando por se focar num tom desafiante, pois tem como proposito

inspirar e simplificar a adogao de praticas sustentaveis na vida dos participantes.

Definir objetivos claros: determinar as metas da estratégia de comunicagdo ¢
fundamental para incentivar a mudanga de comportamentos. Os principais objetivos
da comunicagdo sdo: dar visibilidade a iniciativa TrivoV, promovendo a adesdo dos
participantes a utilizacdo da ferramenta gamificada durante o periodo de festival;
aumentar a conscientizagdo sobre questdes ambientais; € promover a

sustentabilidade ambiental em contexto de festivais de musica € na comunidade.

Elaborar uma mensagem atraente: através dos meios de comunicagao, pretende-
se desenvolver uma mensagem concisa € memoravel que comunique os principais
beneficios e valores da plataforma. E necessario destacar os elementos gamificados
como recompensas, desafios interativos, juntamente com o impacto positivo que os

utilizadores podem ter no ambiente.

Escolher os canais apropriados: deve-se identificar os canais de comunicagdo mais
eficazes para atingir o publico-alvo. Dado se tratar de uma geracdo presente no
mundo digital, serd considerada a utilizacdo de uma combinagdo de plataformas
digitais e meios offline. No digital, a comunica¢do centra-se nas redes sociais,
nomeadamente na plataforma Facebook e Instagram, para criar uma comunidade em
torno do conceito. Além das redes, serdo também desenvolvidos banners digitais que
promovam a iniciativa no site oficial do festival. Além disso, serdo exploradas
parcerias com organizagdes ambientais ou influenciadores que possam ajudar a
ampliar a mensagem. No offline, os utilizadores poderdo encontrar alguns cartazes
espalhados pelo recinto e pelo acampamento que promovam a participacdo na

iniciativa criada.
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o Criar conteudo envolvente: sera desenvolvido contetido informativo, divertido e
visualmente atraente. Através de uma mistura de formatos, como videos, carrosséis
de imagem e stories interativas, ¢ possivel ampliar o conteudo criado pelo utilizador,
através de sondagens, desafios, hashtags relacionados a agdes, ou conquistas
ambientais. Serdo incorporadas técnicas de narrativa para tornar as questdes
ambientais relaciondveis e mostrar os recursos do aplicativo em agdo. Com isto,
iremos interagir com os utilizadores, respondendo aos seus comentarios, partilhando

as suas historias e promovendo o seu envolvimento e motivagao.

o Colaborar com influenciadores e especialistas: fazer parcerias com ambientalistas
influentes, especialistas ou celebridades que se alinham com a missao da TriboV
permite expandir o alcance e a credibilidade da iniciativa. Esta geracdo ¢ mais
disposta a ser inspirada por influenciadores que adotam ou defendem um estilo de
vida mais saudavel e sustentavel, pelo que as colaboragdes sdo importantes na nossa

estratégia.

e Avaliar e otimizar: Ao longo do periodo de comunicagdo, serd acompanhado o
desempenho da plataforma, monitorizando as principais métricas, como as
impressdes e as interacdes das publicacdes em redes sociais, os downloads da
aplicacdo do MEO Sudoeste, o envolvimento do utilizadores durante as missdes,

feedback dos participantes.

Construir uma comunidade forte e envolvida requer consisténcia e dedicagdo. Por isso, esta
estratégia de comunicagao sera dividida em trés fases.

A primeira fase € considerada o pré-festival e tem inicio um més antes da abertura. Serdo
desenvolvidos conteudos informativos para plataformas digitais, com o objetivo de divulgar
a iniciativa criada. Paralelamente, abordar-se-do temas de sustentabilidade, de modo a
preparar os festivaleiros e inspirar os utilizadores a agir em direcdo a um futuro mais
sustentavel. Além disso, sendo um festival que ja pratica iniciativas sustentaveis, queremos

também dar destaque as essas iniciativas.
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Figura 16 - Exemplo de conteudos para as redes
sociais da marca

Se um festival aproxima a natureza da musica, também deve aproximar a natureza das
pessoas. Por isso, na segunda fase, durante o festival, os festivaleiros poderdo encontrar
diversos cartazes espalhados pelo recinto e pelo acampamento, promovendo a adesdo a
iniciativa da TriboV. Do mesmo modo, a fim de aumentar a notoriedade da inciativa, a
TriboV necessita de ter um rosto ao qual deve ser associado e que lhe confirme a notoriedade.
Para tal, a iniciativa contara com a ajuda da colaboragdo da RFM, radio oficial do festival,

para a sua promogao. O objetivo sera apresentar o novo olhar sobre o festival com a presenca
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da TriboV, acompanhar os festivaleiros nas suas missoes, e ampliar a sustentabilidade dentro
do festival.

Além dos cartazes, sera feita a cobertura do “jogo” diariamente, captando a magia que por
14 se faz sentir, através de fotografias dos participantes, ambientes de missdes e os melhores

momentos de cada fase da experiéncia.
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Figura 17 - Exemplo de Cartaz para a entrada do Festival
MEO Sudoeste

No pos-festival, o objetivo da comunicagdo passa por reforcar a mensagem da
sustentabilidade na vida da comunidade. Apesar da experiéncia ter terminado, queremos
que os festivaleiros levem os valores da TriboV para a sua vida futura. Como tal,
realizaremos um passatempo que pretende aproximar mundos: os que ja nos conhecem e 0s
que faltam conhecer. Através de comentérios, a comunidade digital deve exemplificar
como descreveria a iniciativa TribolV a um amigo e identifica-lo. As trés melhores

respostas ganham um bilhete duplo para a proxima edi¢do do festival.
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Figura 18 - Exemplo de conteudo para Passatempo em
Social Media no pos-festival

Como descrito anteriormente, de forma a dar resposta as dificuldades de promocao de
praticas mais sustentaveis em eventos culturais, nomeadamente festivais de musica, a
plataforma TriboV, direcionada a Geragdo Z, podera permitir uma melhor compreensao
daquilo que cria experiéncias de jogo melhores e mais divertidas, essenciais para o sucesso
da sustentabilidade. Para o desenvolvimento desta solucao, foi necessario ter como principio
os conceitos abordados na revisdo de literatura. Este projeto insere-se na area da
gamification, utilizando varios elementos de jogo consoante o framework criado pelo autor
Yu Kai Chou (2015). Suportado por oito pilares, o Framework Octalysis atua nas motivagdes
humanas, procurando envolver o utilizador nas suas diversas atividades, pelo que o conceito
de engagement esteve bastante presente ao longo da investiga¢do. Além disso, a proposta de
comunicacao digital para a plataforma foi direcionada para a interatividade das redes sociais,
local onde esta presente o seu publico e onde a marca pode fortalecer a sua relagdo com a
comunidade. Posto isto, foi detetada uma necessidade, por parte dos consumidores, da marca
que se traduziu no objetivo de todo este projeto: como podemos tornar o festival MEO

Sudoeste mais sustentdvel e mais atrativo para quem o visita. Aliada a uma experiéncia
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imersiva onde a experiéncia de jogo ¢ uma constante, a solucdo digital criada foi desenhada
segundo as principais praticas ambientais dentro de um festival de musica e ampliada para

o futuro de cada um dos interlocutores.

Capitulo 6 - Apresentacio e discussdo de resultados

Neste capitulo, serd exposta a andlise dos resultados através dos focus groups. Em alguns
casos, serdo incluidas citagdes dos participantes, de modo a compreender a perspetiva dos

mesmos € a fim de obter uma visdo mais clara dos dados obtidos.

De forma a compreender a relagdo dos participantes com os festivais de musica, no inicio
das sessdes, e com o devido consentimento de todos, foi entregue um formulario a cada
participante para preenchimento individual. Este formulario permitiu a caracterizagdo
sociodemografica de cada um dos intervenientes de forma andénima (Apéndice D). Além da
caracterizacdo sociodemografica de cada participante, o formulario incluiu duas perguntas

introdutorias sobre festivais de musica.

Tabela 7 - Caracterizagdo da Amostra do Focus Group A (Parte 2)

Participantes Alguma vez frequentou o = Qual foi o tltimo festival
festival MEO Sudoeste? = de musica em que esteve

presente?

Al Nao Sol da Caparica 2022
A2 Nio Super Bock Super Rock’23
A3 Nao Rock in Rio 2022

A4 Sim Super Bock Super Rock’23
A5 Sim RFM Somnii 2023

A6 Nao Super Bock Super Rock’19
A7 Nao EDP Beach Party 2019
A8 Sim Nos Alive

Fonte: elaboragdo propria
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Em ambas as sessoes, foram selecionados participantes que ja frequentaram pelo menos uma
vez o festival MEO Sudoeste, e participantes que nunca o frequentaram até a edigdo 2023.
Essa decisdo permite-nos compreender outras perspetivas de quem ndo conhece o festival e

perceber qual serd a sua recetividade em experimenta-lo apds a aplicagdo do prototipo.

Tabela 8 - Caracteriza¢do da Amostra do segundo Focus Group B (Parte 2)

Participantes Alguma vez frequentou o | Qual foi o ultimo festival de
festival MEO Sudoeste? musica em que esteve
presente?

B1 Sim BR Fest 2023

B2 Nao NOS Alive 2023

B3 Nao Kalimodjo 2023

B4 Sim NOS Alive 2023

BS Nao Festa do Avante 2022

B6 Sim Rock in Rio 2018

B7 Nao O Sol da Caparica 2022

B8 Nio O Sol da Caparica 2022

Fonte: elaboragdo propria

Numa 6tica de interligagdo de conceitos, ambas as sessdes foram divididas em trés principais
temas: sustentabilidade ambiental, sustentabilidade ambiental em festivais de musica e
sustentabilidade e gamification. Adicionalmente, na tltima parte da sessdo, foi apresentado
e analisado o protdtipo TriboV. Em relacdo a recolha dos dados qualitativos, apos as
transcricdes das duas sessdes, foi utilizada a ferramenta NVivo para a associagdo,
codificagdo e analise da informag¢ao. Deste modo, a utilizagdo de uma analise de contetdo,
nomeadamente uma andlise tematica, permitiu identificar e mapear temas e categorias,

favorecendo a representacao dos dados de forma rica e circunscrita (Gongalves et al., 2021).

Apo6s a execucao dos dois focus groups, foi realizada uma analise que consistiu em cinco

fases: familiarizacdo, identificagdo de uma estrutura temadtica, codificagdo, grafismo e
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mapeamento e interpretagdo (Ritchie & Spencer, 1994). Na primeira fase, o processo passa
pela familiarizagdo do investigador perante os dados dbitos, através da transcri¢ao das
gravagoes das duas sessoes, e, de seguida, da anotacao de alguns pontos relevantes que
devem ser analisados. De seguida, na fase da estrutura tematica, o investigador identifica os
principais topicos e temas que foram abordadas. Assim, a elaboragao desta estrutura permite
a classificagdo dos dados recolhidos consoante a relevancia e a importancia das questdes
realizadas. Na fase da codificacdo, sao identificadas as categorias correspondentes a cada

tema, pelo que € necessario ter em consideragdo o contexto de cada resposta.

Prontamente, os dados codificados sdo preparados e dispostos em graficos de temas. Na
fase do grafismo, a informagao ¢ conduzida na forma de texto, no seu formato original, e
convertida em graficos de temas ou topicos, identificados na fase da estruturagdo tematica.
Por fim, na fase de mapeamento e interpretagao, sdo analisados os conceitos-chave, e cria-
se um desenho estruturado de toda a informacgdo grafica obtida. Este procedimento ¢
fundamental para que o investigador caracterize as tipologias das categorias retratadas,

constatando associacdes que poderdo ajudar a tirar conclusdes sobre o estudo.
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Tabela 9 - Categorias e topicos do Focus Group

Categoria Topicos Objetivos
Agdes que promovem a Registar as acdes fundamentais para
sustentabilidade ambiental; uma melhor sustentabilidade ambiental;
Sustentabilidade
Ambiental Habitos e preferéncias Analisar hébitos e preferéncias
sustentaveis; sustentaveis no dia a dia;
Importancia de praticas Entender a importancia de praticas
sustentaveis em festivais de sustentaveis em festivais de musica;
Sustentabilidade | musica;

Ambiental em
Festivais de

Relagdo entre a

Entender a importancia de praticas
sustentaveis no Festival MEO Sudoeste;

Musica sustentabilidade ambiental e

as entidades Organizacionais; Analisar a influéncia das entidades
organizacionais na sustentabilidade

Percecdo das praticas ambiental dos festivais de musica;

sustentaveis em festivais de

musica; Analisar a percecao dos participantes e
registar as principais praticas

Sustentabilidade ambiental no | sustentaveis em festivais de musica,

MEO Sudoeste; nomeadamente no festival MEO
Sudoeste;

Comportamentos e atitudes

dos participantes em festivais = Entender os comportamentos e atitudes

de musica; dos participantes em festivais de
musica;
Questionar os participantes acerca dos
seus habitos menos sustentaveis;

Percecdo do conceito de Confirmar a percecao do conceito de

gamification; gamification;

Influéncia da gamification na | Registar areas de atuagdo da

Sustentabilidade = sustentabilidade ambiental; gamification com ligagdo a
Ambiental e sustentabilidade ambiental;
Gamification Relagdo da gamification com a

sustentabilidade ambiental dos
festivais de musica,
nomeadamente o festival
MEOQO Sudoeste;

Impacto da gamification na
experiéncia dos participantes
de festivais de musica;

Relacionar a gamification com a
sustentabilidade ambiental dos festivais
de musica;

Entender como € que a gamification se
pode relacionar com os participantes do
festival MEO Sudoeste;

Registar preferéncias de elementos de
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Preferéncias de elementos de
jogo;

Percepgao do conceito;
Preferéncias de jogo;

Prototipo TriboV  Impacto nos consumidores de
festivais de musica;

Impacto da TriboV na
sustentabilidade ambiental dos
festivais de musica;

Relagao com as marcas;

jogo para a promogao da
sustentabilidade em festivais de musica;

Visualizagdo de vérias etapas do jogo e
técnicas utilizadas;

Relacionar os comportamentos com as
varias se¢oes da plataforma;

Entender a origem das escolhas;

Entender quais as técnicas mais/menos
populares entre as escolhas.

Registar preferéncias de jogo como os
principais elementos gamificados da
experiéncia, ativagdes no festival e
recompensa

Medir e diferenciar o impacto da
TriboV na sustentabilidade ambiental
dos festivais de musica;

Compreender a relacdo das marcas,
presentes no festival, com o protétipo
criado.

Fonte: elaboragdo propria

Segundo as categorias mencionadas, foram retiradas algumas citagdes das respostas dos

participantes e analisadas de acordo com os objetivos dos tépicos definidos. Cada

participante foi identificado com o codigo formado pelo niimero e letra do grupo em que

esteve inserido, seguindo do seu género e idade.

Exemplo: “Em relagdo a luz, tento economizar ao maximo. Nao deixo as luzes acesas nas

divisdes em que ndo estou e tenho apenas uma luz de presenga no quarto... ’, P4AAM, 22 anos

— Participante numero 4 do grupo A masculino com 22 anos.

89



Tabela 10 - Topicos da Categoria Sustentabilidade Ambiental

Topicos Citacoes

“Eu diria que a maioria das agdes promovem a sustentabilidade ambiental”

- P6AF, 24 anos.
“Sim, todas as agdes promovem” — P4AM, 22 anos.

“Todas as agdes promovem a sustentabilidade, mas acho que as principais
~ 7 : 2

Acdes que sdo a poupancga de agua e a reciclagem” — P1AF, 21 anos.

promovem a

sustentabilidade  “para mim, todas as a¢des que mencionaste promovem a sustentabilidade

ambiental .
ambiental” - P1BF, 24 anos.
“Sim, todas” — P2BF, 23 anos.

“Todas, mas com particularidade para a poupanca de agua. A reciclagem e
as embalagens sem plastico também sdao muito importantes para melhorar
os niveis de sustentabilidade” — P4BM, 18 anos.

“Eu tento ser o maximo sustentavel na poupanga de agua e na poupanca de
energia. Quanto tomo banho, tento ndo estar sempre com a dgua a correr.
Na escovagem dos dentes ou quando estou a cozinhar desligo sempre a
agua” — P1AF, 21 anos.

Habitos e “Nao deixo as luzes acesas nas divisdes em que ndo estou, e tenho apenas

preferéncias uma luz de presenga no quarto” — P4AM, 22 anos.

sustentaveis . - )
“Sinto que sou defensora da sustentabilidade, mas na realidade consumo

muito energia (...) sou consumidora de fast fashion, faco refeigdes em
restaurantes que ndo privilegiam a sustentabilidade (...) s6 faco realmente
a minha parte na lavagem dos dentes e ndo atirar lixo para o chao” - P6AF,

24 anos.
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“Eu tento ser sustentavel na questdo da agua, sobretudo no banho e a lavar
os dentes... e na questdo do lixo, depende muito. Se eu estiver numa area
com ecopontos para reciclar, eu reciclo, mas em casa nao tenho essa

tendéncia” — P3AM, 23 anos.

“Relativamente a questdo da roupa, ¢ extremamente dificil porque
queremos estar sempre a comprar roupa nova € muitas vezes em marcas
de fast fashion. Ainda ¢ dificil ser-se sustentavel nos tempos que correm”

- P4AM, 22 anos.

“Os produtos sustentaveis sdo sempre mais caros, € as vezes prefiro gastar

menos e ser menos sustentavel” — P2AF, 22 anos.

“Em termos de poupanga de dgua, eu nao sou muito sustentavel,
sobretudo nos banhos. Gosto de tomar banhos de imersdo, mas quando
lavo os dentes, tento ndo deixar a 4gua a correr. Acho que tenho bastante
cuidado em nao poluir o ambiente, sempre que posso utilizo os ecopontos

corretos para a reciclagem” — P4BM, 18 anos.

“Reciclo como ¢ obvio, também desligo a 4gua quando estou a lavar os
dentes porque me faz confusdo ter a 4gua a correr, mas sei que existem
outras atividades que devo ter mais aten¢do, como ndo comprar garrafas

de 4gua de plastico” — P2BF, 23 anos.

“Eu ndo faco reciclagem em casa, mas sou bastante poupado em termos
de agua, tomo banhos rapidos e ndo sou pessoa de deixar a 4gua a correr

quando lavo os dentes” — P6BM, 24 anos.

“Nao existe os ecopontos necessarios na area onde eu vivo, o que torna

mais dificil” — P6BM, 24 anos.

“Eu fago reciclagem em casa e tenho bastante cuidado quando estou a

lavar os dentes para poupar agua” — P3BM, 23 anos.

Fonte: elaboragdo propria
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Categoria Sustentabilidade Ambiental

No que diz respeito as principais acdes que promovem a sustentabilidade ambiental, apds o
investigador apresentar algumas acdes fundamentais para uma melhor sustentabilidade
ambiental (poupanga de dgua, reciclagem, poupanga de energia, preferéncia por embalagens
reutilizaveis e plantacdo de arvores), registou-se, em ambos os grupos, uma unanimidade de
respostas. Os participantes referiram como as mais habituais a poupanga de 4gua e a
reciclagem, mesmo que considerem que todas as acdes mencionadas pelo investigador

estejam corretas e promovam a sustentabilidade ambiental.

Estas a¢des coincidem com os habitos sustentdveis de cada participante, uma vez que, na
maioria dos casos, existe uma preferéncia comum pela poupanca de dgua, no periodo dos
banhos ou na escovagem dos dentes. Foi possivel analisar que a maioria dos inquiridos dos
focus group procura economizar a agua sempre que tem oportunidade para isso, ou reciclar
sempre que tem os ecopontos por perto, em casa ou na rua. Consequentemente, a poupanga
de energia ¢ exposta como uma das agdes rotineiras de alguns participantes que procuram
manter as luzes acesas em apenas uma divisao da casa, ou preferem a utilizacdo de lampadas

economizadoras de energia.

Nos dois grupos, foi possivel verificar a existéncia de diferentes héabitos, mais ou menos
sustentaveis, mas com um elo em comum: a recetividade em melhorar os niveis de
sustentabilidade do planeta. Todos os participantes do grupo A e B demonstraram-se
conscientes de que precisam de alterar alguns hébitos, e que, apesar de considerarem que
existe informacao suficiente, ainda se verifica uma lacuna nos meios para alcangar melhores

niveis de sustentabilidade.

Algumas das preocupagdes registadas sdo a falta de ecopontos para reciclagem em algumas
localizagdes (sobretudo nas areas de residéncia dos participantes) e o consume de fast
fashion. Apesar de alguns elementos dos grupos reconhecerem o impacto negativo que o
consumo de fast fashion pode ter no meio ambiente, consideram que sao produtos mais

acessivelis.
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Tabela 11 - Topicos da Categoria Sustentabilidade Ambiental em Festivais de Musica

Topicos Citagoes

“(...) € perigoso porque os festivais de musica acontecem no verao e

esta muito calor” - P6AF, 24 anos.

“Sinceramente, eu acho que ¢ pior quando o festival tem campismo. O
MEO Sudoeste tem de se preocupar com a sustentabilidade no recinto,
mas também dentro do proprio campismo, o que torna ainda mais dificil

devido a sua duragao de 9 dias” — P1AF, 21 anos.

“(...) estdo localizados numa 4rea de grande vegetacao e rodeada de
natureza, que ¢ a Herdade da Casa Branca, por isso precisam ainda mais
de ter medidas sustentaveis em relagdo aos outros festivais” — P1AF, 21

anos.

Importéncia de o '
“Eu acho que deviam implementar um temporizador de d4gua quente nos
praticas sustentaveis ) o ) .
o chuveiros dos festivais. Assim, poupa-se o tempo de utilizagdo de dgua
em festivais de ‘ ‘ S
e ¢ uma pratica que ja se faz em vérios ginasios” — P4AM, 22 anos.
musica
“Eu acho que ¢ bastante importante devido a dimensdo em termos de

populacdo. Os festivais levam muitas pessoas e quando se juntam pode
impactar de forma negativa o meio ambiente. Se ndo existir medidas de
sustentabilidade pode ser perigoso para a natureza e para as proprias

pessoas que frequentam o festival” — P7BF, 23 anos.

“Os festivais concentram-se no verdo e t€ém um aglomerado de pessoas,
que quando bebem alcool, podem deixar de se preocuparem com a
sustentabilidade. E muito importante que exista medidas de prevengao,
antes do festival acontecer, para diminuir os danos que as pessoas

possam causar durante o festival” — P6BM, 24 anos.
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Relac¢io entre a
sustentabilidade e as
entidades

organizacionais

“(...) ¢ muito importante que exista da parte da organizacdo mais agdes

de sustentabilidade” — P4AM, 22 anos.

“O Rock in Rio, para mim ¢ o festival mais organizado e sustentavel,
porque também ndo tem campismo e normalmente sao em fins de semana
separados. Da tempo para que as organizagdes intervenham e deixem o

espaco limpo e mais sustentdvel” — P1AF, 21 anos.
“A sensibilizacao deve partir da propria organizacao” - PSBF, 23 anos.

“E necessario que as empresas sensibilizem os participantes dos festivais,
pois quanto mais pessoas tiverem consciéncia de que estdo num espago
comum e que necessita de cuidados especiais, mais pessoas vao adotar

medidas sustentaveis” — PSBF, 23 anos.

“Sem duvida que tem de partir das entidades organizadoras. Cada pessoa
tem de ter consciéncia dos seus atos, mas € necessario existir medidas de
comunicagao e sensibilizagdo, antes e durante o festival, pelas empresas

que estdo a organiza-lo” — P6BM, 24 anos.
“Tem de ser facilitado pelas empresas” — P7BF, 23 anos.

“Eu acho que as proprias ativacdes do festival devem promover a
sustentabilidade e facilitarem instrumentos e materiais que ajudem a

promover essa sustentabilidade, como a reciclagem” — P1BF, 24 anos.

“Se a Camara nao disponibiliza instrumentos para uma boa reciclagem,
0s participantes vao estar menos incentivados a alterar os seus
comportamentos, por isso eu concordo, que numa primeira fase, as
e . "
empresas devam ter a iniciativa de promover essa sustentabilidade” —

P2BF, 23 anos.
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Percecio das
praticas sustentaveis
em festivais de
musica

Sustentabilidade
ambiental no MEO
Sudoeste

“Lembro-me de alguns ecopontos e bebedouros, apesar de muito

poucos” — P6AF, 24 anos.

“Copos reutilizaveis” — PSAF, 23 anos

“Divisdo de lixo para reciclar, por exemplo no Rock in Rio. No entanto,
ha quatro anos quando fui ao Musa, um festival mais pequeno em

Carcavelos, nao reconheci nenhuma destas acdes” - P6AF, 24 anos.

“Este ano, quando estive no Super Bock, na zona da restauragao, sempre
que alguém acabava de comer estava uma pessoa a recolher os pratos e o
lixo para que ficasse tudo limpo. Apesar de ndo existirem varios
ecopontos, o festival estava bem organizado em termos de recolha de lixo

comum” — P2AF, 23 anos.

“Acho que faltam varias agdes de sustentabilidade dentro de festivais
com campismo, porque ¢ 14 onde se acumula a maior percentagem de

lixo” — P1AF, 21 anos.

“Foram raras as vezes que eu encontrei bebedouros disponiveis para
utilizagdo, pois as empresas querem que tu gastes dinheiro a comprar as
garrafas. As palhinhas ja ndo existem, o que ¢ bastante bom e também
me lembro dos copos reutilizaveis” — P6BM, 24 anos.

“A primeira vez que fui ao MEO Sudoeste, foi em 2016, e ndo se falava

muito em sustentabilidade” — P4AM, 22 anos.

“Tem uma boa drea para campismo e tem sempre uma opgao mais VIP e

ecoldgica que ¢ 0 ZMAR” — P4AM, 22 anos.

“Eu nunca fui ao MEO Sudoeste, mas os meus amigos sempre me

disseram que o campismo ¢ um pouco caotico” — P6AF, 24 anos.

O MEO Sudoeste preocupa-se mais em publicitar o seu cartaz e as

atividades que tem disponiveis durante o festival do que a propria
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Comportamentos e
atitudes dos
participantes em

festivais de musica

sustentabilidade. E necessario dar palco as questdes da sustentabilidade

na comunicacao do festival (...) - P3AM, 23 anos.

“A primeira vez que fui ndo se falava muito em sustentabilidade (...)
quando voltei reparei que existia varias acdes que promoviam a
sustentabilidade, como os copos reutilizaveis, pratos e talheres de cartdo
em vez de pléstico, autocarros gratuitos para ires até a cidade como
substituigdo do carro e alguns brindes oferecidos nos stands como

garrafas de agua reutilizaveis” — P1BF, 24 anos.

“Também me lembro de ver algumas agdes sustentaveis na ultima
edi¢ao em que fui” — P3BM, 23 anos.

“Nao atiro lixo para chao” — P2AF, 23 anos.

“Eu tenho sempre o meu cinzeiro portatil para estas situagdes” — P6AF,

24 anos.
“Utilizo sempre copos reutilizaveis” — P4AM, 22 anos.

“Para além de ndo deixar lixo no chdo, procuro sempre o respetivo

ecoponto para reciclar” — PSAF, 24 anos.
“Eu deixei de usar palhinhas (...)” — P7AF, 21 anos.

“Muitas vezes utilizo plastico por ser mais facil de comprar e

transportar” — PSAF, 23 anos.

“Nao procuro os ecopontos corretos, mas também nao deixo no chao.

Normalmente, coloco no primeiro lixo que encontro” — P6AF, 24 anos.

“Todos os brindes que sao oferecidos pelas marcas, depois de serem
utilizados vao para o lixo. Os chapéus, as fitas e até as cadeiras que sao
dadas pelas marcas. Eu gosto de colecionar os brindes até um certo

tempo, mas no fundo, ndo dou utilidade nenhuma” — P2AF, 23 anos.
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“A reciclagem. Ainda estou bastante longe para que tenha este habito

em festivais de musica” - P4AM, 22 anos.

“Estou disposta a alterar os meus habitos menos sustentaveis, mas ¢
necessaria uma maior atuacao do festival no que toca as questoes

ambientais” — P1AF, 21 anos.

“Estao mais preocupados em divertir-se do que em pensar em fazer o

bem” — P7AF, 21 anos.

“(...) cheguei a utilizar os EcoBus para ir para a praia” — P1BF, 24 anos

“Procuro sempre um ecoponto para reciclar” — P3BM, 23 anos.

“Quando vou acampar, recolho sempre o lixo da area onde tenho a

minha tenda” — P2BF, 23 anos.

“Utilizo sempre o mesmo copo durante o festival todo e depois entrego

no bar para ser reutilizdvel” — P4BM, 18 anos.

“Levo sempre o carro cheio para o festival de modo a combater a

pegada ecologica” — P8BF, 23 anos.

“Levo cinzeiros portateis para ndo deixar beatas no chao” — P1BF, 24

anos.

“Estou mais interessado em saber quem vai atuar... — P4BM, 18 anos.

“A maioria dos festivais que frequentam sé tém agua fria, por isso tento

sempre ser rapido” — P2BF, 23 anos.

“Como eu nunca acampo em festivais de musica, ndo tenho tanta a
preocupagao com os objetos que levo, e muitas vezes sei que poderiam

ser mais ecologicos” — P8BF, 23 anos.
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“Eu nunca me lembro de levar as garrafas reutilizaveis. Normalmente,
deito sempre os residuos no lixo, mas ndo procuro o ecoponto certo.
Para mim, o que estiver mais perto ¢ aquele que vou utilizar” — P1BF,

24 anos.

“Nao sou muito cuidadosa com o tempo dos banhos” — P7BF, 21 anos.

“Nunca vou de autocarro, vou sempre no meu carro € nas melhores
condi¢des: com o ar condicionado ligado. Mesmo ja no festival, utilizo
0 meu transporte privado para ir para as praias ou as compras, porque
os autocarros que eles disponibilizam ndo sao o suficiente para todos os

participantes” — P6BM, 24 anos.

“Estou disposto a alterar os meus hébitos menos sustentaveis, mas a
organizagdo também teria de mudar” - P6BM, 24 anos.

Fonte: elaboragdo propria

Categoria Sustentabilidade Ambiental em Festivais de Musica

Nesta categoria, os participantes foram questionados sobre a importancia de praticas
sustentaveis em festivais de musica. Entre varias respostas, foi possivel constatar que os
festivais de musica se concentram em épocas especificas, nomeadamente no verdo, com a
presenga de temperaturas mais altas e em areas de grande vegetacao. Devido a estes fatores,
entende-se o topico da sustentabilidade ambiental como um tema cada vez mais relevante e

que deve ser falado neste tipo de eventos.

De forma global, pode afirmar-se que todos os participantes t€m conhecimento do impacto
das alteracdes climaticas no meio ambiente, e que, aliado a aglomeragdo de pessoas em
espacos que envolvem natureza, podem afetar a sustentabilidade destes eventos. No caso do
festival MEO Sudoeste, alguns elementos mencionaram a longa dura¢ao do evento e a
localizagao do campismo (Herdade da Casa Branca) como obstaculos que nao contribuem

para a sustentabilidade ambiental.
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De forma a diminuir os danos, é necessario que existam medidas de prevengdo e
sensibilizac¢ao pré-definidas. Em todos os grupos foi possivel analisar o reconhecimento das
entidades organizacionais como principais responsaveis pela criagdo destas medidas. Desta
forma, analisaram-se algumas respostas dadas pelos inquiridos, demonstrando, de forma
evidente, que esta sensibilizacdo deve partir da propria organizacdo. Isto significa que as
entidades que organizam estes eventos devem assegurar a sustentabilidade, desde a

comunicagao até a facilitagdo de instrumentos e ferramentas dentro e fora do festival.

De forma resumida, pode concluir-se que as organizacdes envolvidas devem ter como
objetivo garantir que os festivais sdo pensados com uma postura ambiental e socialmente
consciente, promovendo o impacto positivo para a comunidade que os frequenta. Para isso,
as organizagdes devem sensibilizar os festivaleiros para a adog@o de praticas que reduzam a
pegada de carbono e assegurem a conservagdo do meio ambiente. E extremamente
importante a divulgagdo destas iniciativas através de ativagdes que envolvam e motivem os

seus participantes.

No entanto, e apesar de se registarem varias melhorias ao longo dos anos, quando analisaimos
a percegdo dos participantes em relagdo as praticas sustentaveis presentes em festivais de
musica, percebeu-se que nem todos reconhecem as medidas que sdo implementadas.
Segundo os mesmos, os festivais de musica devem apostar mais em iniciativas de
sustentabilidade ambiental, nomeadamente na facilidade de acesso a pontos de reciclagem e

na utilizagdo de praticas para diminuir o desperdicio alimentar e de agua.

Referente a sustentabilidade ambiental no MEO Sudoeste, o cenario ¢ igualmente revelador.
Sendo esta a pergunta direcionada para quem ja frequentou, pelo menos uma vez, este
festival, tornou-se claro a percecdo da existéncia de algumas medidas sustentaveis, mas que
necessitam de ser aprofundadas e acompanhadas por outras. Em perspetiva, os participantes
apreciam as medidas implementadas ao longo dos anos, e concordam em como, de facto,
existem melhorias desde as primeiras edi¢des até ao ano em que estamos. No entanto, ainda
permanecem algumas opinides de que, até ao presente, existe um longo caminho a percorrer

para ser o festival mais sustentavel do pais.

Finalmente, no que concerne aos comportamentos ¢ atitudes dos participantes em festivais

de musica, foi possivel constatar uma conduta consciente e que se orienta por praticas
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sustentaveis. De modo a minimizar os impactos provocados pela atividade humana,
destacam-se as seguintes acoes: deslocagdes mais “eco-conscientes”, utilizagao de cinzeiros
portateis e copos reutilizaveis, separagao e reciclagem dos residuos. Logo, compreendeu-se
que, em regra, os participantes dos focus groups procuram encontrar diversas maneiras de
serem mais sustentdveis na sua experiéncia, embora alguns dos elementos mais interessados
em se divertirem e aproveitarem 0s concertos, mesmo que iSso provoque repercussoes
prejudiciais na natureza. Conforme os intervenientes, este pensamento advém do mau

funcionamento do atual sistema gerido pelas organizacdes destes festivais.

Tabela 12 - Topicos da Categoria Sustentabilidade Ambiental e Gamification
Topicos Citagoes
“Eu ja vi a ser utilizado na restauracao. Por exemplo nos menus do H3” —

P8AF, 23 anos.

“A area da educacao também ja aplica métodos ludicos para ajudar as

criangas no processo de aprendizagem” — P7AF, 21 anos.

“A bomba de gasolina tem aqueles programas de fidelizagdo em que
ganhas pontos sempre que colocas gasolina, e mais tarde, podes

desbloquear ofertas no site” — P4AM, 22 anos.
Percecao do

conceito de “Eu também s6 me estou a lembrar das bombas de gasolina” — P1AF, 21

gamification anos.

“O Barbeiro onde eu vou costuma dar-me um cartdo que vai
acumulando pontos por cada corte de cabelo que faco. No final, quando

completo o cartdo, oferece-me um novo corte” — P6BM, 24 anos.

“Telecomunica¢des com a Yorn por exemplo” — P1BF, 24 anos.

“Eu ja vi na area da alimentacao” — P2BF, 23 anos.
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Influéncia da
gamification na
sustentabilidade

ambiental

Relac¢io da
gamification com a
sustentabilidade
dos festivais de
musica,
nomeadamente o
festival MEO

Sudoeste

“Eu acho que ja se utiliza nas escolas como instrumento de

aprendizagem” — P3BM, 23 anos.

“O Lidl Plus que ajuda a poupar mais através de uma estratégia de
gamification” — PABM, 18 anos.

“Eu acho que ajuda, porque torna as coisas mais interessantes, pois
podemos ganhar recompensas. Além disso, ¢ tematico e interativo” —

P6AF, 24 anos.

“Lembro-me do Pingo Doce com a Cidade Do Zero que promovia a
adocdo de praticas quotidianas mais sustentdveis no nosso um dia a dia”

- P2BF, 23 anos.

“Eu lembro-me de ver em algumas empresas, por exemplo a EDP. Os
clientes acumulavam pontos a medida que iam respondendo a desafios
sobre sustentabilidade” — P6AF, 24 anos.

“(...) eles também tinham bicicletas nos recintos para producao de
energia. Ao pedalarem, os participantes conseguiam carregar as suas

pulseiras néon” — P1AF, 21 anos.

“Eu acho que pode promover a sustentabilidade, mas tenho davidas se ¢
possivel em todos os festivais. Aqueles que sdo muito grandes, a
organizagdo nao consegue ter controlo sobre as agdes de todos os
participantes. Por isso, a gamification tem de ser bem aplicada e de
acordo com o publico-alvo que estamos a falar. Todos os festivais t€ém o
seu publico-alvo, por isso a gamification também tem de estar adaptada

as caracteristicas desse grupo” — P1AF, 21 anos.

“Eu acho que ¢ aquele incentivo que estdvamos a falar. As pessoas tém
consciéncia de que precisam de ser sustentaveis em festivais de musica,
mas falta-lhes motivacdo. Acho que ao implementarem acdes de

gamification, pode ser o trigger que elas precisam” — P2BF, 23 anos.
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Impacto da
gamification na
experiéncia dos
participantes de

festivais de musica

“Sim, por exemplo através de uma app com desafios para os

participantes do festival” — P6BM, 24 anos.

Eu acho que devido a dimensdo do MEO Sudoeste, e estar localizado
numa area cheia de vegetagao, faz todo o sentido criar uma plataforma
onde todos possam participar e estar constantemente envolvidos com

acoes de gamification — P1BF, 24 anos.

“Ainda por cima, o publico-alvo do MEO Sudoeste sdo jovens que
gostam de jogar e de experiéncias mais imersivas por isso acho que faz
sentido a ideia da app” — P2BF, 23 anos.

“Para mim, nao ia ser determinante o suficiente para dizer que s6 vou ao
festival por causa das acdes de gamification, pois o fator mais importante
seria o cartaz do festival. Poderia ser um motivador, mas acho que nao era

um game-changing para mim” — P2AF, 23 anos.

“Nao seria o elemento principal, mas estaria na lista de prioridades. No

fundo € isto” — P3AM, 23 anos.

“Para ser sincero, a gamification nao ¢ o principal fator de decisdo” —

P4BM, 18 anos.

“Eu também ndo acho. Eu vou ao MEO Sudoeste pelo cartaz, mas acho
que seria um bom plus para melhorar a experiéncia dos participantes e

contribuir para a sustentabilidade” — P6BM, 24 anos.

“Acaba por ser um bonus, até porque interage com o publico e €
diferenciador em relacdo aos outros festivais. Sera vantajoso para ter um

bom feedback no final do festival” — P7BF, 23 anos.

“Eu concordo. Acho que ndo ¢ o principal motivador para eu ir ao
festival pois o primeiro seriam os artistas, mas a seguir acho que poderia

ser um extra na tomada de decisdo” — P1BF, 24 anos.
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Preferéncias de

elementos de jogo

“Eu acho que € necessario existir uma boa comunicagdo destas agdes
antes do festival, de modo a aumentar o interesse em participar” —

P8BF, 23 anos.

“Criagao de equipas, desafios porque cativam os participantes, € 0s pontos
com as tabelas de classifica¢do, porque permitem que exista competicao

entre jogadores” — P1AF, 21 anos.

“Associar as equipas ao ranking de pontos pode ser interessante,
juntamente com desafios. Tu vais ao MEO Sudoeste com um grupo de
amigos, faz sentido criar grupos de jogo que possam competir com
outros grupos que nao conhecem. Os prémios também sao fundamentais

para eles estarem envolvidos com o jogo” — P2AF, 23 anos.

“Acho que todos os elementos fazem sentido e sdo atrativos para serem

utilizados em festivais de musica” — P1BF, 24 anos.

“Niveis, pontos e tabelas de classificacio” — P4BM, 18 anos.

“Personaliza¢do de avatares, pontos e a criacdo de equipas porque
fomenta o trabalho de equipa e o reconhecimento pessoal” — P7BF, 23

anos.

“Eu acho que o contexto narrativo do jogo ¢ bastante importante™ —

P2BF, 23 anos.

“A criagdo de equipas porque consegues ter pessoas que ja adotam
medidas sustentdveis a influenciar aquelas que ainda nao sao
sustentaveis” — P6BM, 24 anos.

Fonte: elaboragdo propria
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Categoria Sustentabilidade ambiental e gamification

Depois de enquadrar o topico da sustentabilidade ambiental no quotidiano dos participantes
e relaciond-lo com os festivais de musica, foi o momento de interligar as respostas com o
conceito de gamification. Numa primeira abordagem, o objetivo passou por apelar a
percecao dos participantes dos focus groups em relacdo ao conceito de gamification. Aqui,
registaram-se algumas respostas e identificou-se um padrao comum: utilizagao de elementos
de jogo como a acumulagdo de pontos, desafios e recompensas. A maioria dos participantes
reconhece o conceito de gamification em areas ligadas a alimentagdo, educacao e as
telecomunicagdes. Na area da sustentabilidade, apesar de todos concordarem que a
gamification, quando aplicada ao pilar da sustentabilidade, pode contribuir para melhores
niveis de consciencializagdo e mudanca de comportamentos, apenas dois elementos

identificaram acOes de gamification ligadas a sustentabilidade ambiental — Caso EDP com o

Planeta Zero, e o Pingo Doce com a Cidade Do Zero.

No que se refere a relagao de gamification com a sustentabilidade ambiental dos festivais de
musica, nomeadamente o festival MEO Sudoeste, todos os participantes referiram que esta
pode contribuir de forma determinante, desde que seja aplicada ao publico certo e adaptada
as caracteristicas de cada evento. Na opinido deles, a gamification ¢ um incentivo e a
motivacdo extra para os festivaleiros alterarem os seus comportamentos. Devido a sua
componente ludica com recurso a elementos atrativos e inovadores, o envolvimento dos

participantes ¢ maior, o que contribuir para uma melhor colaboragao com a sustentabilidade.

Igualmente, entendeu-se que a gamification se pode relacionar, de forma proveitosa, com os
participantes do festival MEO Sudoeste, independentemente desta ndo se constituir como o
fator decisivo para a compra do bilhete. Todos os participantes afirmaram que a utilizacdo
de acdes de gamification em festivais de musica nao representa um fator determinante para
a sua participagdo, uma vez que ¢ sobreposto pelo cartaz do festival. Todavia, pode
estabelecer-se como um bdnus ou uma motivacdo extra para frequentarem o festival. Por
outras palavras, os participantes vao a um festival para verem e ouvirem os seus artistas
preferidos, pelo que o cartaz tem um grande peso na tomada de decisdao. Quando a
preferéncia musical estd em consonancia com a escolha do cartaz, a gamification pode,

efetivamente, influenciar de forma positiva o envolvimento do participante com o festival.
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Por ultimo, foram registadas as preferéncias de jogo de cada um dos elementos dos grupos.
Dentro de uma lista em que constaram: ranking de pontos, personalizagdo de avatares,
emblemas de conquista, tabelas de classificagdo, desafios, niveis, criagdo de equipas e
contexto narrativo do jogo, os participantes referiram que todos fazem sentido serem
utilizados na promog¢ao da sustentabilidade, sendo os mais populares — pontos, desafios e
criagdo de equipas. Esta pergunta teve como objetivo elucidar o investigador sobre os
elementos mais atrativos consoante as preferéncias dos grupos, de modo a auxilia-lo na

escolha final do seu prototipo.

Tabela 13 - Topicos da Categoria Prototipo TriboV

Topicos Citacoes

“Acho que o nome TriboV faz todo o sentido e coincide com o conceito

do festival em volta da vida selvagem e das tribos” — P4AM, 22 anos.

“Gosto da ideia de estar incluido na app oficial do MEO Sudoeste” —
P1AF, 21 anos.

“O conceito do nome faz fit com o evento” — P7AF, 21 anos.

“Acho que ¢ a plataforma ¢ super intuitiva, tem sempre a barra do menu
Percecio do em todas as paginas, por isso estds sempre a ver quais sao as tuas opgoes.

conceito
Gosto bastante do verde e do preto” — P2AF, 23 anos.

“O design ¢ simples, eu prefiro assim. O proprio contraste das cores torna

ainda mais intuitivo” — PSAF, 24 anos.

“As cores nao sdo berrantes o que nao dificulta a leitura das missdes™ —

P4AM, 22 anos.

“Gosto do nome” — P4BM, 18 anos.
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Preferéncias de
jogo

“Gosto do logo com o verde no fundo” — P3BF, 23 anos.

“E simples e estd bem conseguido em termos de usabilidade” — P2BF,

23 anos.

“Eu gosto do contraste do verde e do preto, até porque estamos a falar de

sustentabilidade” — P6BM, 24 anos.

“Sim, o design ¢é simples, eu prefiro assim. A cor torna ainda mais
intuitivo” — P4BM, 18 anos.

Painel Missoes — Grupo A:

“Eu acho que s6 ¢ uma desvantagem se as primeiras missdes forem
muito dificeis. Os jogadores podem cansar-se € ndo querer jogar mais,
mas se as missoes estiverem desenhadas de acordo com os niveis em que
se encontram, sim acho que € uma motivagao para estarem envolvidos e

quererem continuar a jogar” — PSAF, 24 anos.

“(...) acho que faz mais sentido que as batalhas sejam em grupo do que
individualmente. Por exemplo, deveria existir a escolha do jogador criar
0 grupo com os seus amigos e participar na ativagdo, sendo que o cenario
seria do grupo e ndo s6 de uma pessoa. Sem duvida que a competi¢ao
entre jogadores ¢ um incentivo para outros utilizadores quererem entrar

na experiéncia” — P6AF, 24 anos.

“Eu gosto da dinamica do Concurso Verde, porque conheces outras

pessoas (...)” — P4AM, 22 anos.

“Concordo com o que disseram, e se existir mais ofertas e brindes por

detrés dessa ativacao (...)” — P3AM, 23 anos.

“Eu acho que o reconhecimento pessoal ¢ muito importante. Para mim, eu
prefiro ser reconhecida pelo meu esforgo desta forma, estando nas paginas

da marca, do que receber uma oferta fisica” — PA2F, 23 anos.

106



“Qualquer participante ficaria feliz por ter o seu cenario no Instagram do
MEO Sudoeste, do que propriamente receber uns 6culos da Vodafone, por

exemplo” — P6AF, 24 anos.

Painel Ranking:

“E sempre bom termos a no¢ao de quantos pontos ¢ que temos € o que
precisamos de alcancar para estar a frente dos outros jogadores” —

P6AF, 24 anos.

“Eu falo por mim, eu acho que estaria sempre a ir ver os meus pontos” —

P3AM, 23 anos.

“Eu concordo, € ndo ia descansar até estar no topo da tabela” — P4AM, 22

anos.
Painel Ofertas:

“Acho que faz sentido existir os dois, ofertas fisicas e ofertas virtuais” —

P4AM, 22 anos.

“Eu acho que faz sentido o utilizador ter visibilidade de todas as ofertas
disponiveis no jogo. E mais motivador saber que se tiver 200 pontos,
vou ter duas refeigdes gratis por exemplo. A partida, vou concluir mais

missoOes para obter esta oferta” — P2AF, 23 anos.

“Se as recompensas disponiveis ndo me agradarem, talvez abandone, o
jogo por isso acho que deviam estar todas visiveis, independentemente

do nivel em que o jogador se encontra” — P4AM, 22 anos.

“Por exemplo, conhecer artistas em privado. Acho que todo o festival
ficaria ao rubro. A maioria das pessoas vao pelos artistas por isso,
deveria existir algumas recompensas com eles. As lives fazem todo o

sentido, ou um vale para o backstage” — P6AF, 24 anos.
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“Nos tempos mortos, podem chamar pessoas para o palco, desafiando-as
a cantar uma musica de um dos artistas presentes do cartaz. Apenas os
jogadores que chegaram a um determinado nimero de pontos, podem
ser chamados ao palco, juntamente com o seu grupo de amigos” —

P7AF, 21 anos.

“A festa tematica seria uma forma de promover a experiéncia ¢ eu acho
que todos nos gostamos do que € exclusivo, por isso se for uma festa
personalizada e s6 para uma comunidade especifica, pode fazer sentido”

—P3AM, 23 anos.

“Se eu for com o grupo de amigos e um deles esta na experiéncia e vai a
festa, eu também tenho de ir. Por isso, € uma excelente ideia, sobretudo
para grupos grandes, porque basta um jogar para convencer os outros a

entrarem na experiéncia” — P2AF, 23 anos.

Painel Definicoes:

“Acho que faz sentido existir a opg¢ao inglés, porque cada vez mais os
festivais sdo celebragdes que atraem culturas internacionais” — P4AM,

22 anos.

Painel Missoes — Grupo B:

“Eu acho o utilizador ndo deveria ter acesso a todas as missoes, porque
pode ser um incentivo para o utilizador saber o que vem depois. A

curiosidade ¢ importante nos jogos” — P3BM, 23 anos.

“Eu acho que ficas cativado a medida que vais desbloqueando as
missoes, sobretudo aquelas que t€ém maior nimero de pontos” — P6BM,

24 anos.

“Eu acho que s6 ¢ uma desvantagem se as primeiras missdes forem

muito dificeis. Os jogadores podem cansar-se € ndo querer jogar mais,
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por isso € que o grau de complexidade tem de estar adaptado a cada

missdo” — P2BF, 23 anos.

“Os cenarios verdes poderiam ser feitos em equipa, ou seja, entre grupos

de amigos para estimular a competi¢ao” — P8BF, 23 anos.

“As pessoas que sao mais competitivas vao agarrar-se a esta ativacao
porque vao querer estar sempre me primeiro e sairem vencedores. Nao
nos podemos esquecer que o reconhecimento pessoal ¢ bastante
motivador, sobretudo se tiverem os seus cenarios nas redes sociais da

marca” — P8BF, 23 anos.

Painel Ranking:

“Sao elementos de jogo atrativos e vai cativar os jogadores a estarem
constantemente a aperfeigoar os seus pontos para estarem no cimo da

tabela” — PSBM, 22 anos.

“(...) ¢ sempre bom termos a no¢do de quantos pontos ¢ que temos e o
que precisamos de alcangar para estar a frente dos outros jogadores” —

P8BF, 23 anos.

Painel Ofertas:
“Para ser sincero, ndo acho que as ofertas virtuais tenham o mesmo
impacto que as ofertas fisicas. Para mim, as recompensas teriam de ser

suficientemente cativantes para permanecer no jogo” — P6BM, 24 anos.

“Se estamos a falar de um festival de musica de 9 dias, as ofertas devem
ser variadas e com um peso suficiente para manter o jogador
constantemente envolvido, porque no inicio ele vai achar interessante
devido aos elementos que faldmos, da competicao, dos amigos, das
missdes, mas a medida do tempo serdo as recompensas as principais

ancoras que vao manté-lo no jogo” — P4BM, 18 anos.
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“Eu acho que as ofertas virtuais podem ser um bonus, como emblemas
que recebes quando passas de nivel. Para mim, isso faz sentido” -

P7BF, 23 anos.

“As recompensas virtuais podem ser interessantes” — P3BM, 23 anos.

“Eu acho que devem estar todas expostas no inicio para saberes o “para

que estas a jogar” — P4BM, 18 anos.

“Eu concordo que todas as ofertas devem estar visiveis até porque a
medida que vais jogando, terds melhores recompensas por desbloquear.
Terem acesso a todas as ofertas motiva o jogador a estar envolvido

sempre” — P1BF, 24 anos.

“Ao contrario das missdes, eu também acho que pode ser uma
desvantagem se o utilizador ndo tiver pelo menos acesso a todas ofertas
e saber o que pode vir a receber porque isso pode implicar que ele ndo
goste das que tem disponiveis num determinado periodo de jogo e

abandone a experiéncia” — P2BF, 23 anos.

“(...) ¢ importante ter varias recompensas diferentes e que sejam do

agrado de todos” — P3BM, 23 anos.
“Capas para o telemovel, daquelas que podes por ao pescoco. Nos
festivais estds sempre a correr a dancar e a saltar, essas capas sao

fundamentais para ndo perderes o telemdvel” — P7BF, 23 anos.

“Estabilizadores de telemoveis, por exemplo. Existe imensa gente que

gosta de ser influencer” — P2BF, 23 anos.
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Impacto nos
consumidores de
festivais de musica

“Eu concordo que deva existir varias recompensas na area da comida,
porque quem acampa normalmente s6 como latas de atum e salsicha” —

P5BM, 22 anos.

“Eu acho que sim, mas depende do tipo de festa. Se for realmente uma
festa exclusiva onde s6 os jogadores poderdo entrar, acho que o convite

pode ser um motivo para estarem mais envolvidos” — P1BF, 24 anos.

“Acho que nao seria a razao para reter os utilizadores no jogo, mas pode
ser um local interessante para os grupos se conhecerem e estarem todos

juntos” — P2BF, 23 anos.

“Pode ser ainda mais interessante se essa festa for uma recompensa para
um determinado niimero de pontos. O facto de ser ainda mais exclusivo
e so alguns tiverem a oportunidade de ir pode facilitar a adesdo de novos
participantes e contribuir para um maior esfor¢o por parte daqueles que

ja estdo a jogar” — P7BF, 23 anos.

“Deveriam ter um dos artistas como /hostess da festa. Assim chamaria

mais jogadores” — P4BM, 18 anos.

“Eu concordo, e o convite deve ser cativante com uma mensagem Unica

e personalizada” — PSBM, 22 anos.

Painel Definicoes:

“Eu acho interessante, sobretudo o codigo para os amigos” — P§BF, 23

anos.

“Acho que faz sentido existir a op¢ao inglés, porque cada vez mais 0s
festivais atraem jovens internacionais” — PSBM, 22 anos.
“Se fosse ao festival, sim iria descarregar a aplicacdo e entrar na

experiéncia” — P4AM, 22 anos.
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Impacto da
TriboV na
sustentabilidade
ambiental dos
festivais de musica

“Depende. o principal motivo para ir ao MEO Sudoeste ¢ o cartaz, e se

gostasse dos artistas... a plataforma seria outro motivo” — P3AM, 23 anos.

“Nao ia ser determinante na minha decisdo, mas seria um motivo para
mim, depois de saber os artistas que vao tocar ao festival” — P6AF, 24

anos.

“Eu participaria e acho que todos os jovens da nossa idade também” —

P6BM, 24 anos.

“Eu acho que os consumidores iriam participar nem que seja para

receber as recompensas” — P4BM, 18 anos.

“Nao seria o principal motivo, mas um bom motivo” — P1BF, 24 anos.

“Na minha opinido, ndo seria o principal motivo, a ndo ser que
existissem missdes e ativagdes no pré-evento. Por exemplo, se a ativagao
comecasse na altura em que compramos o bilhete, acho que seria um
bom motivo para eu comprar o bilhete e ir ao festival” — P3BM, 23

anos.

“Nao diria que seria o motivo principal, seria um dos motivos
secundarios. Para mim o motivo principal sdo os artistas que vao la
atuar” — P7BF, 23 anos.

“(...) e estas a melhorar a sustentabilidade do festival de forma mais

interativa” — P4AM, 22 anos.

“Eu acho que quando vais a um Festival de Verao, por mais que te possas
interessar pela sustentabilidade, preferes participar nas agdes porque te
divertes. Penso que as pessoas que se vao juntar a ativagdo sao pessoas

que querem ter um bom momento, conhecer novas pessoas e aproveitar
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Relacio com as

marcas

as atividades do festival. A sustentabilidade serd um plus, por isso acho

que pode ser util, mas ndo 100% eficaz” — P7AF, 21 anos.

“Pode ser interessante se a publicidade a 7riboV for feita antes da
compra do bilhete. Acho que iria gostar de estar num festival que fosse
mais do que ouvir artistas e estar com amigos, mas a0 mesmo tempo,
contribuir para algo maior, que neste caso ¢ a sustentabilidade” —

P4AM, 22 anos.

“Para mim, esta solugdo contribui para a promog¢ao de habitos mais

sustentaveis dentro do festival e na nossa vida diaria” — P1AF, 21 anos.

“E uma boa forma de interagdo com os participantes e de aprender mais

sobre a sustentabilidade” — P4ABM, 18 anos.

“Eu acho que ¢ uma excelente iniciativa. E uma forma de motivar as
pessoas a serem mais sustentaveis em formato “disfar¢ado” e o jogo tem
a componente ludica que entretém enquanto se aprende” — P2BF, 23

anos.

“Sem duvida que esta plataforma vai melhorar os niveis de
sustentabilidade no MEO Sudoeste, ou em todos os festivais” — P6BM,
24 anos.

“Se tiver uma boa comunicagdo, tenho a certeza que seria um
mecanismo para os participantes aprenderem a serem mais sustentaveis
no seu quotidiano” — P2BF, 23 anos.

“Todas as marcas tém a ganhar, sobretudo na sua reputagcdo. Ao
associarem-se a uma causa como esta, nao estao s6 a ajudar a sociedade
nesta batalha, como também a abrir espago para angariarem outros

clientes que se preocupam com estas questoes” — P2AF, 23 anos.

“Eles podiam patrocinar as ofertas com os seus logos para estarem mais

presentes na cabega dos participantes” — P4AM, 22 anos.
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“E uma boa vantagem para os parceiros do festival. Ao estarem com o
seu nome associado a uma causa como esta vao conseguir criar relagdes

mais profundas e fortes com o seu publico-alvo” — P2BF, 23 anos.

“Seria bastante interessante se as marcas se envolvessem com as
missoes, chamarem os festivaleiros para os seus stands, falarem com

eles e promoverem a sustentabilidade” — P4BM, 18 anos.

“Promover a propria marca dentro do jogo pode fazer sentido” — P6BM,

24 anos.

“Eu acho que todas as marcas querem fazer parte desta causa, por isso

seria apenas inteligente se as empresas se associassem a 7ribol” -

P8BF, 23 anos.

Fonte: elaboragdo propria

Categoria Prototipo TriboV

Na ultima parte da sessdo, os participantes visualizaram cada etapa de jogo e técnicas
utilizadas na criagdo do prototipo, uma plataforma digital de gamification, utilizada pela
Geragdo Z, que ird impactar os seus habitos sustentaveis durante a sua experiéncia no festival
MEO Sudoeste. Esta categoria tinha como objetivo testar o artefato digital, através da

avaliacdo da utilidade, qualidade e eficécia.

Numa primeira instancia, foi feito um apelo a percecao do conceito criado, nomeadamente,
no que diz respeito ao nome, cores € a usabilidade da plataforma criada. De forma geral,
todos os participantes concordam com a escolha do nome “TriboV”, uma vez que o MEO
Sudoeste ¢ conhecido pelas tribos que se formam ao longo do festival, e consideram o design

simples e intuitivo, com preferéncia por cores verdes e pretos que fazem fit com o tema da
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sustentabilidade. Desta forma, pode afirmar-se que os participantes qualificam a plataforma

como atrativa e de uso facil para todos os utilizadores.

De seguida, foi solicitado a cada elemento dos grupos que indicasse as suas preferéncias de
jogo, consoante cada secdo apresentada. No painel das missdes, todos os participantes dos
dois grupos sao da opinido de que o jogador s6 deve ter acesso as missdes do nivel em que
se encontra. Para eles, a curiosidade de querer saber o que pode vir a encontrar no nivel
seguinte ¢ uma motivacao para estarem constantemente envolvidos com a experiéncia, € ndo
abandonarem o jogo. Adicionalmente, concordam que o grau de complexidade tem de estar
adaptado a cada nivel, come¢ando com missdes mais faceis e evoluindo para as mais dificeis

que abrangem maior nimero de pontos.

Quando questionados acerca da presenca de missdes especiais, particularmente da ativagao
“Concurso Verde”, afirmaram que a criagcdo de equipas pode estimular a competi¢do entre
as varias tribos, pelo que a participacao individual pode ser uma desvantagem. Isto significa
que o concurso trara maiores beneficios ao proposito da plataforma se for feito em grupos.
De forma complementar, todos os participantes concordam que os cenarios dos vencedores
devam estar comunicados nas redes sociais do festival, de forma a aumentar o
reconhecimento pessoal de cada jogador. Para alguns membros, este reconhecimento ¢ mais
importante do que outras gratificacdes, como a acumulagdo de pontos ou as ofertas fisicas

ou virtuais.

Em relagdo a seccdo “Ranking de Pontos”, todos os participantes caracterizam esta
funcionalidade como bastante importante para o utilizador, uma vez que lhe da a visibilidade
do seu desempenho em comparagdo com os seus adversarios. Assim, a medida que a agdo
se desenrola, o jogador tem a possibilidade de ver o seu esfor¢o reconhecido e melhorar os
seus resultados para alcangar as suas metas. Foi possivel registar que alguns participantes
afirmaram que se estivessem atras dos seus rivais, seria uma motivagdo para continuarem a

aperfeicoar o seu jogo.

Quando confrontados com a possibilidade de receberem ofertas fisicas e virtuais, as opinides

dividiram-se em ambos os grupos. 50% dos elementos dos dois grupos consideram essencial
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a existéncia de ofertas fisicas e virtuais, na medida em que o segundo pode constituir-se
como um acréscimo, no entanto, os outros 50% consideram dispensdveis para o
envolvimento do jogador. Na opinido deles, as ofertas virtuais ndo tém o mesmo impacto,

nem sao suficientemente cativantes para um jogador.

Ao contrario do que se verificou na se¢ao das missoes, aqui os participantes sao a favor de
que todas as ofertas devam estar visiveis, mesmo que o utilizador nao tenha os pontos
necessarios para as desbloquear. Neste sentido, se todos os jogadores tiverem a oportunidade
de ver quais as recompensas que podem ganhar durante a experiéncia, rapidamente serdao
motivados a concluir novas missdes € a acumular os pontos que necessitam. Ainda sobre as
ofertas, foi pedido a cada participante que sugerisse outras ofertas que ndo constavam no
jogo. Dentro das varias respostas, foram registadas “capas e estabilizadores de telemoveis”,
“conhecer os artistas em privado” ou “convidar alguns grupos para subirem ao palco”. Estas
sugestdes vao ao encontro da opinido geral de que a escolha de um festival tem por base o
cartaz dos seus artistas, dado que todas as sugestdes indiquem momentos onde os

festivaleiros tém uma proximidade ou interagdo com os seus artistas.

Quando foram abordados sobre a eventualidade de uma festa tematica exclusiva a todos os
participantes da experiéncia, os grupos consideraram que o evento ¢ positivo para a
comunidade, dando a oportunidade aos utilizadores de conhecerem outros membros e
experienciarem um momento de convivio mais intimo. Em alguns momentos, alguns
elementos afirmaram que o evento deveria ser uma das ofertas do jogo, tornando-o mais
exclusivo. Deixaram também algumas sugestdes para a programagdo da festa, e para o

design do convite - uma mensagem Unica e personalizada.

No painel das definigdes, todos os participantes apoiaram todas as opg¢des desenhadas,
sobretudo o cédigo para os amigos e a possibilidade de dois idiomas, portugués ou inglés,

uma vez que se trata de um festival internacionalizado e que abrange diversas culturas.
Relativamente ao impacto da plataforma 7riboV nos consumidores de festivais de musica,

todos os participantes afirmaram estarem interessados em participar na experiéncia. Apesar

de ndo equacionarem como fator principal para a escolha de um festival, sdo da opinido de
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que a plataforma pode melhorar a experiéncia dos festivaleiros e contribuir para um bom
feedback do evento. Consideram também que a plataforma ¢ compativel com as
necessidades e desejos dos participantes, sobretudo na Geracao Z (a quem se destina este
prototipo). Varios elementos dos grupos acreditam que uma boa comunicagdo por parte da
marca, antes do evento, pode contribuir para a recetividade da Geragdo Z, que frequenta o

Festival MEO Sudoeste, a utilizar a plataforma 7r7iboV, durante os 9 dias de festival.

Uniformemente, quanto ao impacto que a plataforma 77iboV pode ter na sustentabilidade
ambiental dos festivais de musica, todos os participantes afirmam que esta iniciativa vem
dar resposta as dificuldades de promocao de praticas mais sustentaveis, sensibilizando os
consumidores da Geracao Z a adotarem medidas conscientes e responsaveis dentro e fora do
festival. Em todos os grupos, verificou-se a mesma opinido de que a plataforma criada ira
impactar os habitos sustentaveis dos festivaleiros durante a sua experiéncia no festival MEO
Sudoeste. Em resumo, o protétipo apresentado, e aliado a uma boa comunicagdo, podera
contribuir para uma melhor aprendizagem no que toca a sustentabilidade, mudar hébitos e

comportamentos menos sustentaveis e, sobretudo, tornar o festival uma referéncia nacional.

Por ultimo, os participantes foram questionados sobre a viabilidade das marcas
patrocinadoras do festival se associarem a plataforma, de modo a criarem relacdes mais
profundas com os seus clientes. A vista disso, foi possivel compreender que a plataforma
TriboV se apresenta como uma oportunidade para as marcas € parceiros se promoverem,
criando e fortalecendo as suas relagdes com os clientes. Todos os inquiridos acreditam que
as marcas deveriam colaborar com a iniciativa, apoiando-a na promocgao da sustentabilidade
dos festivais de musica, pois ndo so estdo a participar numa causa que € tdo importante para
a sociedade como também estao a construir relacdes mais sélidas com os seus consumidores
ou com potenciais clientes do futuro. Por outro lado, para uma futura investigagdo podera
ser pertinente avaliar uma potencial implementa¢do da solugdo como uma app, direcionada

ao Festival MEO Sudoeste.
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Conclusao

A sustentabilidade ambiental ¢ um dos temas abordados na atualidade e que tem vindo a
sofrer mudancas devido a varios fatores, sobretudo devido a redugao de recursos naturais
disponiveis no planeta. Os seres humanos sao os principais impulsionadores desta mudanga,
na medida em que as suas agdes impactam diretamente o meio ambiente. [gualmente com a
emergéncia de novas tecnologias marcadas pelo desenvolvimento industrial, as empresas
contribuem, de forma permanente, para a destrui¢do do meio ambiente, sendo cada vez mais
relevante encontrar mecanismos de apoio que promovam a conservacido da natureza e o
equilibrio do ecossistema, minimizando os prejuizos causados. De forma geral, as alteragdes
climaticas, a emissdao de gases poluentes, a escassez de agua e a producao massiva de
residuos solidos provocam efeitos negativos para os seres vivos, ameacando o bom

funcionamento do planeta.

Entre as diversas areas de atuagao da sustentabilidade, esta investigagdo procurou encontrar,
no paradigma do Marketing e da Gamification, alternativas para a disseminagao de melhores
praticas para Geragdo Z, no que diz respeito a promocao da sustentabilidade ambiental em

festivais de musica.

O presente projeto teve como objetivo principal criar uma solugdo para a Geragao Z que
providencie resposta as dificuldades de promocdo da sustentabilidade em ambiente de
festivais de musica, tendo como objeto de estudo uma preferéncia pessoal, um dos festivais
mais antigos de verdo em Portugal: Festival MEO Sudoeste. Em vista disso, tentou-se
perceber se a solugdo criada - TriboV, prototipo desenvolvido e testado nos grupos focais,
ira impactar de forma positiva os comportamentos e habitos sustentaveis do seu publico

durante o festival MEO Sudoeste.

De forma a responder a pergunta de partida: “Qual € a recetividade da Geragdo Z, que
frequenta o Festival MEO Sudoeste, na utilizacdo de uma plataforma digital com
mecanismos ¢ dindmicas de jogo?”, foram delineados quatro objetivos. Num primeiro
momento, pretendeu-se compreender a perce¢do da Geragdo Z em relagdo as agdes que
promovem a sustentabilidade ambiental e analisar os seus habitos e preferéncias sustentaveis

no seu dia a dia. Aqui, verificou-se que os elementos participantes tém a consciéncia e
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conhecimento do impacto das agdes sustentaveis na sociedade global e que existem varias
medidas que devem ser colocadas em pratica, desde a economia de agua, reciclagem de
objetos, selecdo e separacao de lixo ou redug¢ao do consumo de energia. No entanto, a grande
maioria ndo adota de forma linear todos os habitos referidos, devido a falta de meios
disponibilizados pela sociedade, para alcancar melhores niveis de sustentabilidade. Alguns
exemplos dados foram a falta de ecopontos para reciclagem e a democratizagao do consumo

de fast fashion em contrapartida com o slow fashion (moda sustentavel).

O segundo objetivo passou por relacionar a sustentabilidade ambiental com os festivais de
musica, nomeadamente o Festival MEO Sudoeste, de modo a entender a importancia de
praticas sustentaveis neste contexto, analisar a influéncia das entidades organizadoras,
relativamente as medidas implementadas para a promogao da sustentabilidade ambiental dos
seus festivais, e concluir quais sao os principais comportamentos € atitudes ambientalmente

responsaveis que os participantes empregam durante a sua experiéncia festivaleira.

O facto dos festivais de mlsica em Portugal se realizarem, maioritariamente, na época do
verdao em localizacdes de vasta natureza, as alteracdes climaticas e a atividade humana
constituem-se como uma ameaga a preservagao do ambiente. De forma a minimizar os danos
negativos, ¢ necessario que se criem providéncias ¢ normas de conduta pré-definidas. Em
ambos os grupos, foi visivel o reconhecimento das entidades organizadoras como os
principais agentes pela criacdo destas medidas. Conclui-se que as empresas que estdo
envolvidas na organizagdo do festival devem unir-se em torno de valores e principios
ambientais, sensibilizando os festivaleiros a adotarem comportamentos mais conscientes €
amigos do ambiente. Apesar de existirem varias melhorias registadas ao longo das vérias
edigdes, os festivais continuam a ndo dar resposta a degradacdo ambiental causada pela
aglomeragdo de pessoas. Para a Geragdo Z, as organizacdes devem canalizar o seu
investimento para mais medidas de prevencao, sensibilizacao e implementacao em prol da

sustentabilidade.

No que se refere ao Festival MEO Sudoeste, os participantes tém a perce¢do de que as
iniciativas em pratica necessitam de ser aprofundadas e acompanhadas por outras, sendo que
ainda existe um longo caminho a percorrer. Devido ao mau funcionamento do sistema, os
participantes tém consciéncia de que agdes que adotam nos festivais poderiam ser maiores

melhores. Em perspetiva, apesar dos esfor¢os para encontrar alternativas mais ecologicas,
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como a utilizacdo de materiais reutilizdveis ou a opg¢ao por deslocagdes eco-friendly’s, em

alguns casos, a experi€éncia emocional e o entretenimento t€ém maior importancia para eles.

O terceiro objetivo teve como proposito investigar o desempenho da gamification na area da
sustentabilidade ambiental e como ¢ que pode atuar num de festival de musica. Através da
utilizagdo de elementos de jogo, a gamification tem vindo a crescer nos ultimos anos,
sobretudo em areas que procuram envolver os consumidores. Desde setores de combustiveis,
de telecomunicagdes, setor alimentar ou ambiental, ha um mundo de oportunidades onde a
gamification pode atuar. Sobre a industria ambiental, reconhecem-se os esforcos das
empresas, que, através de recompensas e beneficios, conseguem estreitar e consolidar
relacdes com os seus consumidores. Apesar de ndo estarem comprovados casos de
gamification no territério da sustentabilidade em festivais de musica, os participantes
acreditam que esta pode contribuir de forma eficiente para melhorar os niveis de
sustentabilidade destes eventos se forem aplicadas de acordo com as caracteristicas e
necessidades dos seus publicos. No caso do MEO Sudoeste, que abrange vdarias geracoes,
especialmente a Geracdo Z, a gamification pode melhorar a experiéncia dos seus
participantes e melhorar os niveis de sustentabilidade, independentemente de nao ser um
fator decisivo para a compra do bilhete. Em outras palavras, compreendeu-se que os
participantes frequentam um festival pela oferta que este proporciona em termos de artistas,
ndo obstante de que a presenga de elementos de jogo, como pontos, recompensas e desafios
podem, efetivamente, ampliar o envolvimento dos participantes na experiéncia, € por sua

vez, com as politicas e valores que o festival defende.

Por fim, definiu-se o ultimo objetivo, que teve por base verificar se o prototipo criado, uma
plataforma digital gamificada, vem responder as questdes de partida, tragadas no ambito da
investigacdo. Por meio da visualizacdo de varias etapas de jogo e técnicas utilizadas, foi
possivel relacionar comportamentos e preferéncias de escolhas dos participantes € medir o
impacto da Tribo) na sustentabilidade ambiental dos festivais de musica. De um modo geral,
o protdtipo criado € compativel com as necessidades e expectativas da Geragdo Z, e, aliado
a um bom dialogo entre as marcas patrocinadoras do evento € os seus consumidores, ira
contribuir para o sucesso da plataforma no universo dos festivais, da gamification e da

sustentabilidade.
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Este projeto deparou-se com algumas limitagdes, como a impossibilidade de acesso a casos
de gamification no territério da sustentabilidade em festivais de musica em Portugal. Ao que
tudo indica, nao estao documentos casos, dado que a utilizagao de gamification em festivais
de musica ¢ uma pratica recente em Portugal. Além disso, na propria Revisdo de Literatura
foi possivel encontrar alguns constrangimentos, na medida em que se aparenta a falta de
trabalhos mais desenvolvidos sobre a gamification como ferramenta de comunicagdo de
marcas. Por fim, também o facto da abordagem do projeto se centrar na criagdo de um
prototipo. Existem varios programas para o desenvolvimento de um protoétipo e o utilizado
neste projeto teve como foco o design e as caracteristicas detalhadas de cada secg¢do.
Contudo, ndo foi possivel demonstrar grandes interagdes, como se tratasse de uma
plataforma real, o que trouxe algumas dificuldades na projec@o e desenho das interfaces, e

mais tarde, na sua avaliacdo por meio dos dois focus groups.

No obstante, o presente projeto parece indicar bons resultados para que as empresas de
festivais de musica, que estejam recetivas em utilizar elementos de gamification ou que
pretendam envolver os participantes em mecanicas e experiéncias interativas, possam retirar
perspetivas e pontos de vista sobre as caracteristicas dos seus publicos, nomeadamente sobre
a Geragdo Z, de modo a definir as melhores estratégias de marketing para os seus clientes,

e acima de tudo, que sejam focadas na sustentabilidade dos seus eventos.

Os festivais de musica tém uma relacdo direta com as marcas que os patrocinam, na medida
em que disponibilizam condi¢gdes para que estas promovam o0s seus produtos € servigos.
Através disso, as marcas aumentam a sua visibilidade e apoiam causas e valores culturais
relevantes. Esta parceria ¢ pertinente, ndo s6 para o negocio da marca como também por se
constituir como um veiculo para novas campanhas de sustentabilidade. Nesta investiga¢ao,
foi possivel perceber que a plataforma TriboV se apresenta como uma oportunidade para as
marcas e parceiros se promoverem €, a0 mesmo tempo, criarem relacdes mais fortes com os
seus clientes. Para o futuro, sugere-se que seja investigada uma possivel colaboracdo das
marcas com a iniciativa, de modo a compreender de que forma as marcas se podem associar
a solucao criada, contribuindo para a sociedade na tematica da sustentabilidade e, da mesma
forma, construir relacdes de maior proximidade com os seus consumidores ou conquistar
novos publicos. Outra pista futura, que decorre da que foi apresentada e numa relagdo com

este projeto, serd avaliar uma potencial implementacao da app TriboV.
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Apéndices
Apéndice A — Guido dos Focus Groups

Boas-vindas e contextualizacao do estudo.
Ola, sejam bem-vindos. Antes de mais, queria agradecer-vos por estarem aqui e por
contribuirem para o meu estudo. O meu nome é Joana Santos e estou a realizar o
mestrado no curso de Ciéncias da Comunicacdo, na vertente de Comunicacdo e
Transformacdo Digital, na Faculdade de Ciéncias Humanas da Universidade Catolica
Portuguesa. O meu projeto centra-se na drea da gamification, tendo como ftitulo:
“Gamification como ferramenta para a promo¢do da sustentabilidade ambiental em
festivais de musica”. Os principais objetivos deste estudo visdo dar resposta as dificuldades
de promogdo de prdticas mais sustentdveis em eventos culturais, nomeadamente festivais
de musica, através do desenvolvimento de uma experiéncia de gamification numa
Pré-discussao plataforma digital e direcionar a Geracio 7. Neste dmbito, foram convidados para
participar neste focus group, porque fazem parte desta geracdo, sendo que, esta
plataforma pretende néo so comunicar, mas também sensibilizar os consumidores que
frequentam o festival MEO Sudoeste para questoes ambientais, apresentando-se também
como uma oportunidade para as marcas e parceiros criarem e fortalecerem as suas
relagoes com os clientes. Por fim, procura ampliar o envolvimento dos participantes nestes
eventos através de uma experiéncia ludica. Alguns dos presentes nunca frequentaram o
festival MEO Sudoeste, mas serdo essenciais para recolher vadrios inputs e compreender,
apos esta conversa, a vossa receptividade em conhecer este festival. Por isso, pretende-se
obter algumas perspectivas sobre a relacio da gamification e da sustentabilidade e como
ela pode ser aplicada em festivais de musica, nomeadamente o festival MEO Sudoeste.
Além disso, espero recolher alguns dos vossos feedbacks sobre a praticabilidade do

prototipo que desenvolvi e que vos vou apresentar de seguida.

Perguntas introdutoérias
1. Ja ouviram falar sobre sustentabilidade ambiental? Aqui sio apresentadas

Sustentabilidade algumas ac¢does como fundamentais para uma melhor sustentabilidade

Ambiental ambiental: poupanca de agua, reciclagem, poupanca de energia, preferéncia
por embalagens reutilizaveis e plantacio de arvores.
2. Consideram que as agdes que foram referidas promovem a sustentabilidade
ambiental?

3. Costumam ser sustentaveis no vosso dia a dia? De que forma?

4. Quando ¢ que foi a ultima vez que frequentaram um festival de musica?
5. Qual ¢ a vossa opinido sobre a importancia de praticas de sustentabilidade

ambiental num festival de musica?
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Sustentabilidade em

Festivais de Musica

Sustentabilidade e

Gamification

10.
11.

12.

13.

14.
15.
16.

17.

18.
19.

Qual ¢ a vossa opinido sobre a importancia das empresas realizarem agdes de
sustentabilidade e responsabilidade social em festivais de musica?

Das seguintes agdes, quais sdo aquelas que se lembram de ter visto num festival de
musica: ecopontos para reciclagem; auséncia de palhinhas nas areas de
restauragdo; substituicdo de materiais descartdveis por materiais comestiveis ou
biodecompositaveis; painéis fotovoltaicos suportados por energia solar; e
bebedores espalhados pelos recintos como substitui¢do de garrafas de plastico?
Em que festivais de musica de verdo reconhecem ter visto alguma destas a¢des?

E no MEO Sudoeste? (Esta pergunta € feita caso ndo seja mencionado este festival).

Alguma vez frequentaram o festival MEO Sudoeste?

Quais foram as razdes que vos levaram a frequentar o festival MEO Sudoeste?
(Esta pergunta é apenas direcionada aos participantes que ja frequentaram,
pelo menos uma vez, o festival MEO Sudoeste)

Sabiam que o festival MEO Sudoeste disponibiliza aos festivaleiros autocarros
gratuitos até as praias mais proximas do festival, de modo a combater a pegada de
carbono, copos e pratos reutilizaveis e ecopontos para reciclagem?

Costumam adotar seguintes a¢des? “Antes de ir a um festival, procuro conhecer as
medidas sustentaveis que serdo adotadas pelo mesmo”; “Quando me desloco até a
um festival, opto por op¢des mais sustentdveis como a utilizacdo de transportes
publicos ou outros meios que ajudem a combater a pegada de carbono.”; “Quando
estou num festival, tento reduzir ao maximo a produgdo de residuos, através da
utiliza¢do de copos e garrafas reutilizaveis.”; “Quando estou num festival, procuro
sempre os pontos de recolha de lixo para reciclar.” ; “Quando estou num festival,
evito o desperdicio de dgua, sobretudo na altura dos banhos.”; “Procuro economizar
luz através de lanternas mais sustentaveis, como optando por lampadas alimentadas
por energia solar.” “No ultimo dia do festival, retino todo o material que trouxe
comigo e os restantes objetos que fui acumulando, de modo a deixar a area limpa e
sem lixo”

Quais s30 0s vossos comportamentos menos sustentaveis em festivais de musica?
Estariam dispostos a mudar esses habitos?

J& ouviram falar em Gamification / Ludificacdo? Aqui é apresentado o conceito
de gamification.

Consideram que a gamification poderia ajudar a mudar os vossos habitos menos
sustentaveis?

Quando pensam em gamification, em que areas ja viram ser aplicada?

Concordam que a gamification possa promover habitos sustentdveis em festivais

de musica? Conseguem pensar em algum exemplo pratico que possa ajudar?
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Protétipo TriboV

20. Se o festival MEO Sudoeste utilizasse agdes de gamification, aumentaria 0 vosso
interesse em participar? Se ndo, porqué?

21. Dentro dos seguintes elementos de jogo, quais sdo os que poderiam ser utilizados
na promogao da sustentabilidade em festivais de musica, nomeadamente no MEO
Sudoeste? Aqui sdo apresentados alguns elementos de jogo: Ranking de pontos,
Personalizagdo de avatares, Emblemas de conquista, Tabelas de classificag@o,

Desafios, Niveis, Criagdo de Equipas, Contexto narrativo do jogo.

Apresentacio do protétipo

Comegando pelo inicio, esta solu¢do digital tem como nome TriboV. Este nome foi criado
segundo o objetivo da plataforma: criar uma tribo mais verde durante o festival MEO
Sudoeste e promover melhores habitos sustentdveis na vida e rotina diaria de todos os

membros desta comunidade.

22. Para vocés, e segundo o conceito deste festival, consideram que o nome ¢

adequado?

Em seguida, serdo apresentadas as varias paginas da plataforma. Na homepage, o
utilizador encontrara o seu perfil editavel, onde pode criar o seu avatar e o seu username.
Abaixo do perfil, constara um resumo diario do jogador com o numero de pontos
acumulados, o nivel em que se encontra, e as ofertas que recebeu até ao momento. A cimera
digital representa a funcionalidade de desbloquear QR Codes que sera explicada na pagina
das missoes. Por fim, o rodapé apresenta as cinco opgoes do menu: home, missoes, ranking,
ofertas e defini¢oes. Na divisao “Missoes”, o utilizador terd acesso a varios desafios que
correspondem a um conjunto de pontos, consoante o nivel em que se encontra. Nem todas
as missoes estdo disponiveis, por isso, a medida que jogador vai completando as missoes,

podera desbloquear novos niveis com graus de complexidade maior.

23. Na vossa opinido, faz sentido que o utilizador ndo tenha acesso as missdes dos
niveis em que ndo se encontra? Pode ser uma razio para deixar de jogar, ou uma

motivagdo para descobrir o que vem a seguir?

A pdgina das missoes estd organizada em duas partes: novas missoes, e missoes especiais.
Nas “novas missoes”, o utilizador encontra todas as missées que estdo disponiveis para
aquele nivel e que ainda ndo concluiu. As “missoes especiais” correspondem as ativagoes
espalhadas pelo festival, como o “Concurso Verde” e as “Localizagbes Rapidas”. O
“Concurso Verde” faz parte de uma das ativagoes diarias do festival, possibilitando a todos
os jogadores que concorram entre si através da cria¢do de cendrios mais verdes. Esta

batalha é disputada por dois jogadores, que, através de um monitor, devem customizar,
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personalizar, e organizar um dos cenarios selecionados. Cada cendrio é aleatoriamente
escolhido pelo computador e todos os utilizadores tém apenas trés minutos para completar
o desafio. No final do tempo, o publico que se encontra a assistir escolhe, de forma
individual, aquele que considera vencedor do cenario mais “verde”. A votacoes tém um
limite de 30 seg e o publico aponta para o candidato que o agradou. Todos os cendrios
representam um dos locais do recinto/campismo do festival MEO Sudoeste, e o cenario
vencedor ¢ aquele que reflete as melhores praticas ambientais. Apos a elei¢do do vencedor,
é publicado o cenario no Instagram da marca. Esta ativacdo é feita durante os dias do
festival, da parte da tarde, com duragdo de 4horas. No final da batalha, todos os vencedores

recebem 30 pontos no seu perfil, independentemente do nivel em que se encontram.

24. No geral, qual ¢ a vossa opinido sobre a ativagdo "Concurso Verde"? Consideram
util para a tematica da sustentabilidade? O facto de competirem com outros
participantes ¢ positivo para outros utilizadores descarregarem a aplicagdo e

entrarem na experiéncia?

Falando sobre competicdo, existe uma pagina direcionada para o ranking de pontos. Ld, o
utilizador tem acesso ao seu numero de pontos, assim como a um ranking dos 10 melhores
perfis de jogadores, para que tenha uma ideia do seu progresso em comparag¢do com o0s
outros utilizadores. Parte-se do pressuposto que os melhores jogadores serdo aqueles que
terdo completado o maior numero de missoes e que, por sua vez, terdo o maior numero de

pontos acumulados.

25. Paravocés, as tabelas de classificagdo sdo elementos de jogo atrativos? Consideram
que seja relevante para o jogo e para melhores niveis de performance dos

jogadores?

As ofertas dependem do niimero de pontos acumulados até ao momento e podem ser tanto
fisicas como virtuais. Quanto maior for a pontuagdo, maior serdo as ofertas e emblemas a
que o participante tera direito. Nesta opg¢do, o utilizador tera acesso as diferentes ofertas
que pode estar sujeito a receber de acordo com as suas “Festcoins”, ou ter acesso as suas
ofertas até ao momento. As “Festcoins” sdo moedas digitais que equivalem ao numero de

pontos que o jogador possui.

26. Qual é a vossa opinido sobre a existéncia de ofertas fisicas e virtuais?
27. Consideram que as melhores ofertas devam estar disponiveis apenas quando o
utilizador ja tem uma quantia de “Festcoins” elevada, ou pode tornar-se uma

desvantagem?
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Além destas recompensas virtuais, o utilizador podera ter acesso a ofertas exclusivas, como
entradas em determinados Stands, bebidas gratuitas, acesso a cuidados de beleza VIP,
descontos em comida no espago de restauragdo, acesso a power banks para carregamento
de dispositivos eletronicos, e ainda, conhecer alguns dos artistas em lives especiais e

privadas.

28. Depois de verem alguns exemplos de ofertas, que sugestdes deixam para futuras

recompensas?

No inicio do jogo, o jogador recebe um convite personalizado para a festa temdtica no

ultimo dia da agdo. Este convite encontra-se na sec¢do "Minhas Ofertas”.

29. Imaginem que, no inicio do jogo, recebem um convite personalizado para uma festa
final com todos os participantes da agdo. Essa festa ¢ um motivo para estarem mais
envolvidos na experiéncia? Pode funcionar como comunica¢do para outros

festivaleiros entrarem na experiéncia?

No painel das defini¢ées, utilizador tem acesso ao manual de FAQ'S da TriboV, assim como
algumas instrugoes de como se ird desenrvolar a agdo. Aqui, também poderd aceder aos seus
dados pessoais e ao estado da sua conta, que contém um codigo pessoal para convidar os
outros participantes por SMS ou e-mail. Como ultima opg¢do, o utilizador encontra o modo
como quer ver o seu ecrd. Para preservar a energia dos dispositivos e diminuir o cansago
visual, por defeito, a plataforma encontra-se no modo Dark, mas pode ser facilmente
alterado para o modo Light sempre que os utilizadores preferirem. Sendo direcionada a um
festival de musica que acolhe varios festivaleiros de todo o mundo, a plataforma tem o

idioma pré-definido para portugués, mas oferece a possibilidade de se trocar para inglés.

30. Na vossa opinido, quais sdo as vantagens destas opgdes no painel das defini¢des?
E conseguem encontrar alguma desvantagem?

31. De modo geral, o que acham do design escolhido para a plataforma TriboV?
Consideram a plataforma intuitiva?

32. Sentem que os participantes se envolveriam com ela? E se estivessem no festival,
escolheriam participar na experiéncia?

33. Se esta aplicag@o fosse implementada, seria um motivo para irem ao festival MEO
Sudoeste?

34. Em termos de sustentabilidade, consideram que a plataforma promove habitos mais

sustentaveis dentro e fora do festival?
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35. Por fim, consideram que as marcas presentes no festival se deveriam associar a
plataforma, de modo a criar relagdes mais profundas com os seus clientes?

Final

Agradecimento Se ndo existirem outras questoes, daremos por terminada a sessdo. Gostaria de agradecer
a todos pelas vossas respostas e desejar-vos um bom fim de semana. Obrigada.

Apéndice B — Transcri¢iao do Focus Group A

Moderadora - Ola. Bem-vindos. Antes de mais, queria agradecer a todos por estarem aqui
e por contribuirem para o meu estudo. O meu nome ¢ Joana Santos e estou a realizar o
mestrado em Ciéncias da Comunicag¢ao, na vertente de comunicagao e transformagao
Digital, na Faculdade de Ciéncias Humanas na Universidade Catdlica Portuguesa. O meu
projeto centra-se na area da gamification, tendo como titulo: “Gamification como
ferramenta para a promogao da sustentabilidade ambiental em festivais de musica”. Os
principais objetivos deste estudo visdo dar resposta as dificuldades de promocao de
praticas mais sustentaveis em eventos culturais, nomeadamente festivais de musica, através
do desenvolvimento de uma experiéncia de gamification numa plataforma digital e
direcionar a geracdo z. Neste ambito, foram convidados para participar neste focus group
porque fazem parte desta geragdo, sendo que esta plataforma pretende ndo s6 comunicar,
mas também sensibilizar os consumidores desta geragdo e que frequentam o festival MEO
Sudoeste para questdes ambientais, apresenta-se também como uma oportunidade para as
marcas e parceiros criarem e fortalecerem as suas relacdes com os clientes e, por fim,
procura amplificar o envolvimento dos participantes nestes eventos através de uma
experiéncia ludica. Alguns dos presentes nunca frequentaram o festival MEO Sudoeste,
mas serao essenciais para recolher varios inputs e compreender, apds esta conversa, a
vossa recetividade em conhecer este festival. Por isso, pretende-se obter alguns insights
sobre a relagcdo da gamification e da sustentabilidade e como ela pode ser aplicada em
festivais de musica, nomeadamente o festival MEO Sudoeste e, sobretudo, recolher alguns
dos vossos feedbacks sobre a praticabilidade do prototipo que desenvolvi € que vos vou
apresentar de seguida. Agora, para pergunta introdutoria, queria-vos perguntar se ja
ouviram falar sobre sustentabilidade ambiental?

Participante Feminina 1 - Sim, eu acho que sim.

Participante Feminina 2 — Claro.

Participante Masculino 3 — Eu ja ouvi falar.

Moderadora — Se ja ouviram falar, vou mencionar algumas ac¢des que sdo consideradas
populares para a promocao da sustentabilidade ambiental: poupanca de agua, reciclagem,
poupanca de energia, preferéncia por embalagens reutilizaveis e plantagao de arvores. Na
vossa opinido, consideram que as a¢des que foram referidas, promovem a sustentabilidade
ambiental?

Participante feminina 6 — Eu diria que a maioria das a¢des promovem a sustentabilidade
ambiental.

Participante Masculino 3 — Sim, eu tenho a mesma opinido que a minha colega.
Participante Masculino 4 — Sim, todas as acdes promovem.

Moderadora - Segundo as acdes mencionadas, ¢ de acordo com a vossa rotina, costumam
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ser sustentaveis no vosso dia a dia?

Participante Feminina 2 — Sim.

Participante Feminina S - Bastante.

Moderadora — De que forma?

Participante Feminina 1 — Eu tento ser o maximo sustentdvel na poupanga de 4gua e na
poupanca de energia. Quanto tomo banho, tento ndo estar sempre com a agua a correr. Na
escovagem dos dentes ou quando estou a cozinhar, desligo sempre a agua.

Participante Masculino 4 - Em relagdo a luz, tento economizar ao maximo. Nao deixo as
luzes acesas nas divisdes em que ndo estou e tenho apenas uma luz de presenga no quarto.
Participante Feminina 6— Para mim ¢ complicado ser sustentavel. Sinto que sou
defensora da sustentabilidade, mas na realidade consumo muito energia. Além disso, sou
consumidora de fast fashion, fago refeigdes em restaurantes que nao privilegiam a
sustentabilidade, por isso, eu diria que s6 fago realmente a minha parte na lavagem dos
dentes € em nao atirar lixo para o chao.

Participante Masculino 3 — Eu penso da mesma maneira que todos, tento fazer um
esfor¢o porque vivemos numa sociedade que € consciente dos problemas ambientais, ¢ a
nossa geracao ja nasceu a ouvir falar sobre este tema. Eu tento ser sustentavel na questao
da 4gua, sobretudo no banho ¢ a lavar os dentes... € na questao do lixo, depende muito. Se
eu estiver numa area com ecopontos para reciclar, eu reciclo, mas em casa ndo tenho essa
tendéncia.

Participante Masculino 4 - Relativamente a questdo da roupa, ¢ extremamente dificil
porque queremos estar sempre a comprar roupa nova e muitas vezes em marcas de fast
fashion. Ainda ¢ dificil ser-se sustentavel nos tempos que correm.

Participante Feminina 7 - Honestamente, ndo acho que seja dificil em casa, a nivel da
agua e etc. No entanto, em termos de produtos, o preco ¢ uma desvantagem para mim,
porque esses produtos sdo sempre mais caros. E também, torna-se cada vez mais dificil
distinguir o que ¢ ou nao realmente sustentavel, como ¢ o caso do Greenwashing. Algumas
marcas afirmam ser sustentaveis, quando na verdade nao o so.

Participante Feminina 2 — Os produtos sustentaveis sdo sempre mais caros, € as Vezes
prefiro gastar menos e ser menos sustentavel

Participante Feminina 8 — Eu também, sobretudo produtos bioldgicos.

Moderadora — Obrigada pelas vossas respostas. Entrando na sustentabilidade dentro dos
festivais de musica, Gostava de saber quando ¢ que foi a tltima vez que frequentaram um
festival de musica?

Participante Masculino 3 - H4 um ano.

Participante Feminina 6 - O ultimo que fui foi antes do COVID.

Participante Masculino 4 — Eu tive este ano no Primavera Sound.

Participante Feminina 8 — Estive este ano.

Participante Feminina 2 - Também estive este ano no Super Bock Super Rock.
Moderadora - Qual ¢ a vossa opinido sobre a importancia de praticas de sustentabilidade
ambiental num festival de musica?

Participante Masculino 4 — Este ano, eu estive em dois festivais de musica e acho que ¢
importante a utilizacdo de copos reutilizdveis, mas reparei que ao longo do recinto havia
muito lixo espalhado pelo chdo, copos, beatas e comida. Para mim € preocupante, porque €
muito importante que exista da parte da organizagdo mais agoes de sustentabilidade.
Participante Feminina 6 — Eu senti a mesma coisa no ultimo festival que fui. Havia
poucos ecopontos, algum lixo no chdo, que com o vento se dispersava, e € perigoso porque
os festivais de musica acontecem no verdo e esta muito calor.
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Moderadora — Ainda sobre a pergunta anterior, das acdes sustentaveis que vou
mencionar, quais sao aquelas que se lembram de ter visto num festival de musica:
ecopontos para reciclagem, auséncia de palhinhas nas 4reas de restauragdo, a substituicao
de materiais descartdveis por materiais comestiveis ou biodecompositaveis. A nivel
energético, produgdo de energia verde através de painéis fotovoltaicos, suportados por
energia solar, e bebedores espalhados pelos recintos como substituicao de garrafas de
plastico.

Participante Feminina 6 — Lembro-me de alguns ecopontos e bebedouros, apesar de
muito poucos.

Participante Feminina 1 — As palhinhas ja nao existem, penso eu.

Participante Feminina 7 — Apenas algumas.

Participante Feminina 8 — Copos reutilizaveis. Sempre que vou a um festival, prefiro um
copo reutilizavel e tenho sempre comigo em todos os festivais que fui nos ultimos anos.
Moderadora - Em que festivais de musica de verao reconhecem ter visto alguma destas
agoes?

Participante Feminina 6 — A divisao de lixo para reciclar, por exemplo no Rock in Rio.
No entanto, ha quatro anos quando fui ao Musa, um festival mais pequeno em Carcavelos,
nao reconheci nenhuma destas agoes.

Participante Feminina 2— Este ano, quando estive no Super Bock, na zona da restauragao,
sempre que alguém acabava de comer estava uma pessoa a recolher os pratos e o lixo para
que ficasse tudo limpo. Apesar de ndo existirem varios ecopontos, o festival estava bem
organizado em termos de recolha de lixo comum.

Participante Feminina 1 - Sinceramente, eu acho que € pior quando o festival tem
campismo. O MEO Sudoeste tem de se preocupar com a sustentabilidade no recinto, mas
também dentro do proprio campismo, o que torna ainda mais dificil devido a sua duragdo
de 9 dias. Acho que faltam varias a¢des de sustentabilidade dentro de festivais com
campismo, porque ¢ 14 onde se acumula a maior percentagem de lixo. O Rock in Rio, para
mim ¢ o festival mais organizado e sustentavel, porque também ndo tem campismo e
normalmente sdo em fins de semana separados. D4 tempo para que as organizagdes
intervenham e deixe o espago limpo e mais sustentavel.

Moderadora — Das pessoas que ja frequentaram o MEO Sudoeste, reconhecem estas agdes
dentro do festival?

Participante Masculino 4 — A primeira vez que fui ao MEO Sudoeste, foi em 2016, e ndo
se falava muito em sustentabilidade. Portanto, na altura, ndo me lembro de ver todas as
acdes que mencionaste.

Moderadora— Alguns anos depois, o que te levou a frequentar novamente o festival?
Participante Masculino 4 — Acho que ¢ um festival muito completo em termos de artistas
e animagao. Apesar de ser um pouco longe e caro, tem uma boa 4rea para campismo e tem
sempre uma opcao mais VIP e ecologica que ¢ o ZMAR. Adorei a minha tltima estadia
que foi la.

Moderadora — Sabiam que para na edigao de 2023, o festival MEO Sudoeste disponibiliza
aos festivaleiros, autocarros gratuitos até as praias mais proximas do festival, de modo a
combater a pegada de carbono, copos e pratos reutilizaveis e ecopontos para reciclagem?
Participante Feminina 1 — Sim, eu também acho que eles precisam de ter essas
preocupagoes, uma vez que estdo localizados numa area de grande vegetacao e rodeada de
natureza, que ¢ a Herdade da Casa Branca, por isso precisam ainda mais de ter medidas
sustentaveis em relacao aos outros festivais.

Moderadora — Vimos que ¢ importante adotar medidas sustentaveis nestes eventos.
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Agora, gostava de saber quais s3o as agdes sustentaveis que vocés praticam quando
frequentam um festival?

Participante Feminina 2 - Nio atiro lixo para chao.

Participante Feminina 6 — Eu tenho sempre o meu cinzeiro portatil para estas situagoes.
Participante Masculino 3 — Utilizo sempre copos reutilizaveis.

Participante Feminina 5 — Para além de ndo deixar lixo no chdo, procuro sempre o
respetivo ecoponto para reciclar.

Participante Feminina 7 — Eu deixei de usar palhinhas nas minhas bebidas.

Participante Feminina 8 — Se houvesse bebedouros, eu estaria sempre 14, porque estou
sempre a beber dgua e isso obriga-me a comprar muitas garrafas de 4gua durante o festival,
muitas vezes de plastico. No meu dia-a-dia também nao reutilizo garrafas de d4gua e muitas
vezes utilizo plastico por ser mais facil de comprar e transportar.

Moderadora— Ja mencionaram alguns comportamentos, mas gostava de saber se costuma
pensar ou adotar estas agdes que vou passar a ditar. Devem responder, individualmente, se
sim ou se ndo. “Antes de ir a um festival, procure conhecer as medidas sustentaveis que
sao adotadas pelo mesmo”?

Todos os Participantes - Nao.

Moderadora - “Quando me desloco até a um festival, opto por opgdes mais sustentaveis
como a utilizagdo de transportes publicos ou outros meios que ajudem a combater a pegada
de carbono™?

Todos os Participantes - Nao.

Moderadora - “Quando estou num festival, tento reduzir ao méximo a produg¢ao de
residuos, através da utilizagdo de copos e garrafas reutilizaveis”?

Participante Masculino 3 - Sim.

Participante Masculino 4 — Sim.

Participante Feminina 2 — Sim.

Participante Feminina 5 - So os copos.

Participante Feminina 1 — sempre.

Moderadora - “Quando estou num festival, procuro sempre os pontos de recolha de lixo
para reciclar”?

Todos os Participantes - Nao.

Participante Feminina 6 - Nao procuro os ecopontos corretos, mas também nao deixo no
chdo. Normalmente, coloco no primeiro lixo que encontro.

Participante Feminina 2 — Depende se estiver proximo.

Participante Feminina 6 — Se tiver um cartdo na mao e sé tiver por perto o ecoponto de
plastico, ndo o deixo 14, procuro pelo menos um que dé para todos, o lixo organico.
Moderadora - “Quando estou num festival, evito o desperdicio de 4gua, sobretudo na
altura dos banhos™?

Todos os Participantes - Nio.

Participante Masculino 4 — Eu acho que deviam implementar um temporizador de 4gua
quente nos chuveiros dos festivais. Assim, poupa-se o tempo de utilizagdo de dgua e € uma
pratica que ja se faz em varios ginasios.

Moderadora - “Procuro economizar luz através de lanternas mais sustentaveis, como
utiliza¢do de lampadas alimentadas por energia solar”?

Todos os Participantes - No.

Moderadora — Por fim, “no ultimo dia do festival, reino todo o material que trouxe
comigo e os restantes objetos que fui acumulando, de modo a deixar a area limpa e sem
lixo™?
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Todos os Participantes — Sim.

Moderadora - Resumindo, que comportamentos consideram menos sustentaveis em
festivais de musica, nomeadamente nos vossos comportamentos?

Participante Masculino 4 - A reciclagem. Ainda estou bastante longe para que tenha este
habito em festivais de musica.

Participante Feminino 6 — A reciclagem e o controlo de 4gua também.

Participante Masculino 3 — Também concordo com a reciclagem.

Participante Feminina 2 — Todos os brindes que sdo oferecidos pelas marcas, depois de
serem utilizados vao para o lixo. Os chapéus, as fitas e até as cadeiras que sdo dadas pelas
marcas. Eu gosto de colecionar os brindes, mas no fundo, ndo dou utilidade nenhuma.
Moderadora - Estariam disponiveis para mudar esses habitos menos sustentaveis?

Todos os Participantes — Sim.

Participante Feminina 1 — Estou disposta a alterar os meus habitos menos sustentaveis,
mas ¢ necessaria uma maior atuagao do festival no que toca as questdes ambientais.
Participante Feminina 6 — Eu nunca fui ao MEO Sudoeste, mas os meus amigos sempre
me disseram que o campismo € um pouco cadtico. Se ja estas fora da tua zona de conforto,
das coisas que estas habituada, ¢ mais facil ignorares as tarefas dificeis, como a
sustentabilidade, e ires pelo caminho mais rapido e que nao tenhas de pensar muito. Toda a
narrativa do festival a volta da tribo, e do modo survivor. E eu penso que a ecologia e a
sobrevivéncia ndo fazem muito match uma com a outra.

Moradora — Portanto, pode ser dificil ser-se sustentavel, sobretudo em festivais de musica.
Entrando na segunda parte deste Focus Group, vamos falar um pouco sobre a relagdo da
sustentabilidade com a gamification ¢ como € que ela pode ser aplicada neste contexto. Ja
ouviram falar em gamification ou ludificagdo?

Todos os participantes — Sim.

Moderadora — Para contextualizar, a gamification ¢ a utilizagdo de elementos de jogo em
contexto de nao jogo. Consideram que a gamification poderia ajudar a mudar os vossos
habitos menos sustentaveis?

Participante Feminina 5 — Sim, eu acho que ajuda.

Participante Feminina 6 - Eu acho que ajuda, porque torna as coisas mais interessantes,
pois podemos ganhar recompensas. Além disso, ¢ tematico e interativo.

Moderadora - Quando pensam em gamification, em que areas ¢ que ja viram a ser
aplicadas?

Participante Feminina 8 — Eu j4 vi a ser utilizado na restauracdo. Por exemplo nos menus
do H3.

Participante Feminina 7 — A 4rea da educagdo também ja aplica métodos ludicos para
ajudar as criangas no processo de aprendizagem.

Participante Masculino 4 — A bomba de gasolina tem aqueles programas de fidelizacao
em que ganhas pontos sempre que colocas gasolina, e mais tarde, podes desbloquear
ofertas no site.

Participante Feminina 1 — Eu também s6 me estou a lembrar das bombas de gasolina.
Moderadora — E tém ideia de ja terem visto alguma agdo de gamification ligada a
sustentabilidade?

Participante Feminina 6 — Eu lembro-me de ver em algumas empresas, por exemplo a
EDP. Os clientes acumulavam pontos a medida que iam respondendo a desafios sobre
sustentabilidade. Eu so6 sei porque os meus pais sdo clientes, mas tenho a certeza de que ja
aconteceram outras iniciativas com empresas.

Moderadora — E mais alguém se lembra?
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Participante Masculino 4 - Nao me lembro de ter visto.

Participante Feminina 2 - Njo.

Participante Feminina 5 - Nao.

Moderadora- Se nao se lembram de nenhuma, também nao tém ideia de ja terem visto
acoes de gamification que promovam a sustentabilidade ambiental em festivais de musica?
Todos os Participantes - N3o. -

Participante Masculino 3 — Espera. Eu sei que ndo ¢ um festival, mas vi no TikTok que
no concerto dos Coldplay, se entregasses os copos reutilizaveis, ganhavas dinheiro com
eles. Até houve uma rapariga que recolheu tantos copos que retornou o dinheiro do préprio
bilhete

Participante Feminina 1- Eu lembro-me que eles também tinham bicicletas nos recintos
para produgdo de energia. Ao pedalarem, os participantes conseguiam carregar as suas
pulseiras néon.

Moderadora — Nesse caso, concordam que a gamification possa promover hébitos
sustentaveis em festivais de musica, sobretudo no MEO Sudoeste?

Todos os Participantes — Sim.

Moderadora - Conseguem pensar em algum exemplo pratico que possa ajudar?
Participante Feminina 1 — Eu acho que pode promover a sustentabilidade, mas tenho
duvidas se ¢ possivel em todos os festivais. Aqueles que sdo muito grandes, a organizagao
ndo consegue ter controlo sobre as agdes de todos os participantes. Por isso, a gamification
tem de ser bem aplicada e de acordo com o publico-alvo que estamos a falar. Todos os
festivais t€ém o seu publico-alvo, por isso a gamification também tem de estar adaptada as
caracteristicas desse grupo.

Participante Feminina 7— Eu acho que a nossa geragao tem a perce¢do e a consciéncia da
importancia da sustentabilidade, no entanto, ndo tem a motivacao suficiente para adotar
comportamentos ecolégicos e mais responsaveis neste tipo de eventos. Acho que ¢ uma
questdo de assumir essa responsabilidade. Estdo mais preocupados em divertir-se do que
em pensar em fazer o bem.

Participante Masculino 3 - Além disso, 0o MEO Sudoeste preocupa-se mais em publicitar
o0 seu cartaz e as atividades que tem disponiveis durante o festival do que a propria
sustentabilidade. E necessario dar palco as questdes da sustentabilidade na comunicagio do
festival e da propria gamification.

Moderadora - Se o festival MEO Sudoeste utilizasse acdes de gamification, aumentaria o
VOosso interesse em participar?

Participante Masculino 4 - Sim.

Participante Feminina 1 — Muito mais.

Participante Feminina 2 — Para mim, no ia ser determinante o suficiente para dizer que s
vou por causa das agdes de gamification, pois o fator mais importante seria o cartaz do
festival. Poderia ser um motivador, mas acho que nao era um game-changing para mim.
Participante Masculino 3 - Nao seria o elemento principal, mas estaria na lista de
prioridades. No fundo ¢ isto.

Participante Feminina 7 — Estou de acordo.

Moderadora - Dentro dos seguintes elementos de jogo, quais € que poderiam ser
utilizados na promocao da sustentabilidade em festivais de misica, nomeadamente no
MEO Sudoeste: Pontos, Personalizacao de avatares, Emblemas de conquista, Tabelas de
classificagdo, Desafios, Niveis, Criagdo de Equipas ou Contexto narrativo do jogo?
Participante Feminina 1 - Criacdo de equipas, desafios porque cativam os participantes, €
os pontos com as tabelas de classificacdo, porque permitem que exista competicdo entre
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jogadores.

Participante Feminina 2 — Associar as equipas ao ranking de pontos pode ser
interessante, juntamente com desafios. Tu vais ao MEO Sudoeste com um grupo de
amigos, faz sentido criar grupos de jogo que possam competir com outros grupos que nao
conhecem. Os prémios também sdo fundamentais para eles estarem envolvidos com o
jogo.

Moderadora — Passando a ultima fase deste Focus Group. Vou apresentar-vos um
protétipo da solugdo digital que desenvolvi para este projeto. Serdo apresentadas,
individualmente, cada pagina da plataforma. Este prot6tipo serd incorporado na app oficial
do MEO Sudoeste, que pode ser descarregada na Apple Store e Play Store. Comegando
pelo inicio, esta solucao digital tem como nome 7riboV. Este nome foi criado segundo o
objetivo da plataforma: criar uma tribo mais verde, durante o festival MEO Sudoeste e
promover melhores habitos sustentaveis na vida e rotina diaria de todos os membros desta
comunidade. Para vocés, e segundo o conceito deste festival, consideram que o nome ¢
adequado?

Todos os Participantes — Sim.

Participante Masculino 4 — Acho que o nome 77iboV faz todo o sentido e coincide com o
conceito do festival em volta da vida selvagem e das tribos.

Participante Feminina 1 — Gosto da ideia de estar incluido na app oficial do MEO
Sudoeste.

Participante Feminina 7 — O conceito do nome faz fif com o evento.

Moderadora - Ap6s uma landing page, os utilizadores escolhem a opg¢ao “Vamos jogar” e
serdo direcionados para a homepage da TiboV. Na homepage, o utilizador encontrara o seu
perfil editavel, pode criar o seu avatar, e o seu username. Abaixo do perfil, constara um
resumo diario do jogador com o nimero de pontos acumulado, o nivel em que se encontra,
e as ofertas que recebeu até ao momento. A camara digital representa a funcionalidade de
desbloquear QR Codes que sera explicado na pagina das missdes. Por fim, o rodapé
apresenta as cinco op¢des do menu: home, missoes, ranking, ofertas e definicdes. Na
divisdo “Missdes”, o utilizador terd acesso a varios desafios, que correspondem a um
conjunto de pontos, consoante o nivel em que se encontra. Nem todas as missdes estao
disponiveis, por isso a medida que o jogador vai completando as missdes, podera
desbloquear novos niveis com graus de complexidade maior. Na vossa opinido, faz
sentido que o utilizador ndo tenha acesso as missdes do nivel em que ndo se encontra?
Pode ser um razdo para deixar de jogar, ou uma motivacao para descobrir o que vem a
seguir?

Participante Feminina 1 — Eu acho que ¢ mais uma motivagao

Participante Feminina 8 — Sim, eu concordo.

Participante Feminina 5 — Eu acho que s6 ¢ uma desvantagem se as primeiras missoes
forem muito dificeis. Os jogadores podem cansar-se € ndo querer jogar mais, mas se as
missdes estiverem desenhadas de acordo com os niveis em que se encontram, sim acho que
€ uma motivagao para estarem envolvidos e quererem continuar a jogar.

Participante Masculino 4— Concordo com o que foi dito.

Moderadora - A pagina estd organizada em duas partes: novas missdes, € missoes
especiais. Nas “novas missdes”, o utilizador encontra todas as missdes que estdo
disponiveis para aquele nivel e que ainda ndo concluiu. As “missdes especiais”,
correspondem as ativagdes espalhadas pelo festival, como o “Concurso Verde” e as
“Localizagdes Rapidas”. “Concurso Verde”, faz parte de uma das ativagdes didrias do
festival, possibilitando a que todos os jogadores concorram entre si através da criagdo de
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cenarios mais verdes. Esta “batalha” ¢ disputada por dois jogadores, que através de um
monitor, devem customizar, personalizar, € organizar um dos cenarios selecionados. Cada
cendrio ¢ aleatoriamente escolhido pelo computador e todos os utilizadores t€ém apenas trés
minutos para completar o desafio. No final do tempo, o publico que se encontra a assistir,
escolhe de forma individual, aquele que considera vencedor do cenario mais “green”. A
votacdes tem um limite de 30 seg, e o publico aponta para o candidato que o agradou.
Todos os cendarios representam um dos locais do recinto/campismo do festival MEO
Sudoeste, e o cenario vencedor ¢ aquele que reflete as melhores praticas ambientais. Apos
a eleicao do vencedor, ¢ publicado o cendrio no Instagram da marca. Esta ativagdo ¢ feita
durante os dias do festival, da parte da tarde, com duracdo de 4horas. No final da batalha,
todos os vencedores recebem 30 pontos no seu perfil, independentemente do nivel em que
se encontram. No geral, qual € a vossa opinido sobre a ativagao "Concurso Verde”?
Consideram util para a tematica da sustentabilidade? O facto de competirem com outros
participantes, € positivo para outros utilizadores descarregaram a aplicacdo e entrarem na
experiéncia?

Participante Feminina 6 — Eu acho que sim, mas acho que faz mais sentido que as
batalhas sejam em grupo do que individualmente. Por exemplo, deveria existir a escolha do
jogador criar o grupo com 0s seus amigos € participar na ativagao, sendo que o cenario
seria do grupo e ndo s6 de uma pessoa. Sem divida que a competi¢ao entre jogadores ¢ um
incentivo para outros utilizadores quererem entrar na experiéncia.

Moderadora — E em termos de sustentabilidade?

Participante Masculino 4— Eu gosto da dindmica do “Concurso Verde”, porque conheces
outras pessoas ¢ estas a melhorar a sustentabilidade do festival de forma mais interativa.
Participante Feminina 7 — Eu acho que quando vais a um Festival de Verdo, por mais que
te possas interessar pela sustentabilidade, preferes participar nas a¢des porque te divertes.
Penso que as pessoas que se vao juntar a ativagao sdo pessoas que querem ter um bom
momento, conhecer novas pessoas e aproveitar as atividades do festival. A sustentabilidade
sera um plus, por isso acho que pode se til, mas ndo 100% eficaz.

Participante Masculino 3 — Eu acho que ¢ uma 6tima ideia, mas tem de ser bem
promovida. Concordo com o que disseram, e se existir mais ofertas e brindes por detras
dessa ativagdo, nds portugueses ficamos satisfeitos.

Moderadora — Neste caso, as recompensas seriam os pontos que desbloqueia ofertas, mas
também o a publicidade do cenario do vencedor nas redes sociais da marca. Temos aqui
um fator que pode ser importante que ¢ o reconhecimento pessoal. Também consideram
possa motivar a participacao neste concurso?

Participante Feminina 5— Eu acho que é.

Participante Masculino 3 — Sem duvida.

Participante Feminina 2 — Eu acho que o reconhecimento pessoal ¢ muito importante.
Para mim, eu prefiro ser reconhecida pelo meu esfor¢o desta forma, estando nas paginas da
marca, do que receber uma oferta fisica.

Participante Feminina 6— Eu diria que sim. Qualquer participante ficaria feliz por ter o
seu cendrio no Instagram do MEO Sudoeste, do que propriamente receber uns 6culos da
Vodafone, por exemplo.

Moderadora — Falando sobre competi¢ao, existe uma pagina direcionada para o ranking
de pontos. L4, o utilizador tem acesso ao seu nimero de pontos, assim como a um ranking
dos 10 melhores perfis de jogadores, para que tenha uma ideia do seu progresso em
comparag¢ao com os outros utilizadores. Parte-se do pressuposto que os melhores
jogadores, serdo aqueles que terdo completado o maior nimero de missdes € que por sua
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vez terdo o maior numero de pontos acumulados. Para vocés, as tabelas de classificacao
sdo elementos de jogo atrativos? Consideram que seja relevante para o jogo e para
melhores niveis de performance dos jogadores?

Participante Feminina 8— Sim, eu acho que sim.

Participante Feminina 6 — Eu acho que sim, ¢ sempre bom termos a no¢ao de quantos
pontos € que temos e o que precisamos de alcangar para estar a frente dos outros jogadores.
Participante Masculino 3 — Eu falo por mim, eu acho que estaria sempre a ir ver os meus
pontos (1is0s).

Participante Masculino 4 — Eu concordo, e ndo ia descansar até estar no topo da tabela.
Moderadora - Entdo, vocés seriam todos jogadores assiduos?

Participante Feminina 1 — Exato

Participante Feminina 7 — Eu ia ser, sem duvida.

Moderadora — Vamos agora as ofertas. As ofertas dependem do niimero de pontos
acumulados até ao momento e podem ser tanto fisicas como virtuais. Quanto maior for a
pontuacdo, maior serdo as ofertas e emblemas a que o participante terd direito. Nesta
opcao, o utilizador terd acesso as diferentes ofertas que pode estar sujeito a receber de
acordo com as suas “Festcoins”, ou ter acesso as suas ofertas até ao momento. As
“Festcoins” sdo moedas digitais que equivalem ao niimero de pontos que o jogador possui.
Qual ¢ a vossa opinido sobre a existéncia de ofertas fisicas e virtuais?

Participante Masculino 4 - Acho que faz sentido existir os dois, ofertas fisicas e ofertas
virtuais.

Participante Masculino 3 — os dois, também.

Participante Feminina 5 — Concordo.

Participante Feminina 2 — sim, os dois.

Moderadora - Consideram que as melhores ofertas devam estar disponiveis apenas
quando o utilizador j& tem uma quantia de “Festcoins” elevada, ou pode tornar-se uma
desvantagem?

Participante Feminina 2 — Eu acho que faz sentido o utilizador ter visibilidade de todas as
ofertas disponiveis no jogo. E mais motivador saber que se tiver 200 pontos, vou ter duas
refeicdes gratis por exemplo. A partida, vou concluir mais missdes para obter esta oferta.
Participante Feminina 6 — Eu também acho que sim. Se estiverem a vista, motiva-me
mais a querer alcangar essa recompensa.

Participante Masculino 4 — Se as recompensas disponiveis ndo me agradarem, talvez
abandone, o jogo por isso acho que deviam estar todas visiveis, independentemente do
nivel em que o jogador se encontra.

Moderadora - Além destas recompensas virtuais, o utilizador podera ter acesso a ofertas
exclusivas, como entradas em determinados Stands, bebidas gratuitas, acesso a cuidados de
beleza VIP, descontos em comida no espago de restauragdo, acesso a power banks para
carregamento de dispositivos eletronicos, e ainda, conhecer alguns dos artistas em lives
especiais e privadas. Depois de ouvirem alguns exemplos de ofertas, que sugestdes deixam
para futuras recompensas?

Participante Feminina 6— Por exemplo, conhecer artistas em privado. Acho que todo o
festival ficaria ao rubro. A maioria das pessoas vao pelos artistas por isso, deveria existir
algumas recompensas com eles. As lives fazem todo o sentido, ou um vale para o
backstage.

Participante Feminina 7 — Nos tempos mortos, podem chamar pessoas para o palco,
desafiando-as a cantar uma musica de um dos artistas presentes do cartaz. Apenas os
jogadores que chegaram a um determinado numero de pontos, podem ser chamados ao
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palco, juntamente com o seu grupo de amigos.

Participante Feminina 8 — Sim, subir ao palco do MEO Sudoeste!

Moderadora - No inicio do jogo, o jogador recebe um convite personalizado para a festa
tematica no ultimo dia da a¢do. Este convite encontra-se na sec¢ao "Minhas Ofertas".
Imaginem que, no inicio do jogo, recebem um convite personalizado para uma festa final
com todos os participantes da acao. Essa festa € um motivo para estarem mais envolvidos
na experiéncia? Pode funcionar como comunicagdo para outros festivaleiros entrarem na
experiéncia?

Participante Feminina 6 — Eu acho que a festa ¢ uma boa op¢ao para aqueles que ainda
estdo na duvida se querem jogar ou nao.

Participante Masculino 3 — A festa tematica seria uma forma de promover a experiéncia e
eu acho que todos nos gostamos do que € exclusivo, por isso se for uma festa personalizada
e sO para uma comunidade especifica, pode fazer sentido.

Participante Masculino 4 — O design do proprio convite tem de ser adequado para esta
festa.

Participante Feminina 2 — Se eu for com o grupo de amigos e um deles est4 na
experiéncia e vai a festa, eu também tenho de ir. Por isso, ¢ uma excelente ideia, sobretudo
para grupos grandes, porque basta um jogar para convencer 0s outros a entrarem na
experiéncia.

Participante Feminina 5 — O efeito grupo funciona muito bem.

Moderadora - No painel das defini¢des, utilizador ter acesso ao manual de FAQ’S da
TriboV, assim como algumas instru¢des de como se ird desenrolar a acdo. Aqui, também
podera aceder aos seus dados pessoais, ¢ ao estado da sua conta que contém um cédigo
pessoal para convidar os outros participantes por SMS ou e-mail.

Como tultima opgao, o utilizador encontra o modo como quer ver o seu ecra. Para preservar
a energia dos dispositivos, e diminuir o cansaco visual, por defeito a plataforma encontra-
se no modo Dark, mas pode ser facilmente ativado para o modo Light, sempre que 0s
utilizadores preferirem. Sendo direcionada a um festival de musica que acolhe varios
festivaleiros de todo o mundo, a plataforma tem o idioma pré-definido para portugués, mas
oferece a possibilidade de se trocar para inglés. Na vossa opinido, quais sdo as vantagens
destas opcoes no painel das defini¢des?

Participante Feminina 1- Em termos visuais, faz todo o sentido.

Participante Feminina 5 - S6 vejo vantagens em ser assim

Participante Masculino 4 — Acho que faz sentido existir a op¢ao inglés, porque cada vez
mais os festivais sdo celebragdes que atraem culturas internacionais.

Participante Masculino 3 — Sim, sempre que vou a um festival, conhego varias pessoas de
culturas diferentes e de outras partes do mundo.

Moderadora - No modo geral, o que acham do design escolhido para a plataforma
TriboV? Consideram a plataforma intuitiva?

Participante Feminina 2 — Acho que ¢ a plataforma ¢ super intuitiva, tem sempre a barra
do menu em todas as paginas, por isso estds sempre a ver quais sao as tuas opgoes. Gosto
bastante do verde e do preto.

Participante Feminina 5 — O design ¢ simples, eu prefiro assim. O proprio contraste das
cores torna ainda mais intuitivo.

Participante Masculino 4 — Faz sentido o preto, até pelo que foi dito do cansago visual.
Eu ndo mudava o design.

Participante Masculino 3— As cores nao sao berrantes o que nao dificulta a leitura das
missoes.
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Moderadora - Sentem que os participantes se envolveriam com ela? E se estivessem no
festival, escolheriam participar na experiéncia?

Todos os Participantes — Sim.

Participante Masculino 4 — Se fosse ao festival, sim iria descarregar a aplicagdo e entrar
na experiéncia.

Moderadora - Se esta aplicacdo fosse implementada, seria um motivo para irem ao
festival MEO Sudoeste?

Participante Feminina 7 — Para mim, ndo.

Participante Masculino 3 - Depende. o principal motivo para ir ao MEO Sudoeste ¢ o
cartaz, e se gostasse dos artistas... a plataforma seria outro motivo.

Participante Feminina 6 - Nio ia ser determinante na minha decisdo, mas seria um
motivo para mim, depois de saber os artistas que vao tocar ao festival.

Participante Masculino 4 — Pode ser interessante, se a publicidade & TriboV for feita antes
da compra do bilhete. Acho que iria gostar de estar num festival que fosse mais do que
ouvir artistas e estar com amigos, mas a0 mesmo tempo, contribuir para algo maior que
neste caso ¢ a sustentabilidade.

Participante Feminina 1 — Acho que deveriam ter os artistas do cartaz como
embaixadores da experiéncia porque as pessoas vao ao MEO Sudoeste para verem os seus
artistas preferidos.

Moderadora - Em termos de sustentabilidade, consideram que a plataforma promova
habitos mais sustentaveis dentro e fora do festival?

Todos os Participantes — Sim, claro que sim.

Participante Feminina 1 — Para mim, esta solucdo contribui para a promog¢ao de héabitos
mais sustentaveis dentro do festival e na nossa vida didria.

Moderadora - Por fim, consideram que as marcas presentes no festival deveriam associar-
se a plataforma de modo a criar relagdes mais profundas com os seus clientes?
Participante Feminina 2- Sem duvida. Todas as marcas t€ém a ganhar, sobretudo na sua
reputacdo. Ao associarem-se a uma causa como esta, ndo estdo so a ajudar a sociedade
nesta batalha, como também a abrir espago para angariarem outros clientes que se
preocupam com estas questoes.

Participante Masculino 4 — Eles podiam patrocinar as ofertas com os seus logos para
estarem mais presentes na cabeca dos participantes.

Participante Feminina 8 — Concordo com tudo o que foi dito.

Moderadora — Se ndo existirem outras questdes, daremos por terminada a sessdo. Gostaria
de agradecer a todos pelas vossas respostas e desejar-vos um bom fim de semana.
Obrigada.

Apéndice ¢ — Transcri¢cdo do Focus Group B

Moderadora - Ola. Bem-vindos. Antes de mais, queria agradecer a todos por estarem aqui
e por contribuirem para o meu estudo. O meu nome ¢ Joana Santos e estou a realizar o
mestrado em Ciéncias da Comunicagao, na vertente de comunicagao e transformacgao
Digital, na Faculdade de Ciéncias Humanas na Universidade Catolica Portuguesa. O meu
projeto centra-se na area da gamification, tendo como titulo: “Gamification como
ferramenta para a promogdo da sustentabilidade ambiental em festivais de musica”. Os
principais objetivos deste estudo visdo dar resposta as dificuldades de promogao de
praticas mais sustentdveis em eventos culturais, nomeadamente festivais de musica, através
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do desenvolvimento de uma experiéncia de gamification numa plataforma digital e
direcionar a geracao z. Neste ambito, foram convidados para participar neste focus group
porque fazem parte desta geracdo, sendo que esta plataforma pretende ndo s6 comunicar,
mas também sensibilizar os consumidores desta geracdo e que frequentam o festival MEO
Sudoeste para questdes ambientais, apresenta-se também como uma oportunidade para as
marcas e parceiros criarem e fortalecerem as suas relagdes com os clientes e, por fim,
procura amplificar o envolvimento dos participantes nestes eventos através de uma
experiéncia ludica. Alguns dos presentes nunca frequentaram o festival MEO Sudoeste,
mas serdo essenciais para recolher varios inputs e compreender, apds esta conversa, a
vossa recetividade em conhecer este festival. Por isso, pretende-se obter alguns insights
sobre a relagdo da gamification e da sustentabilidade e como ela pode ser aplicada em
festivais de musica, nomeadamente o festival MEO Sudoeste e, sobretudo, recolher alguns
dos vossos feedbacks sobre a praticabilidade do prototipo que desenvolvi e que vos vou
apresentar de seguida. Agora, para pergunta introdutoria, queria-vos perguntar se ja
ouviram falar sobre sustentabilidade ambiental?

Todos os Participantes — Sim.

Participante Masculino 6 - Obvio.

Participante Masculino 5 — Claro.

Moderadora — Se ja ouviram falar, vou indicar algumas a¢des que sdo consideradas
populares para a promocao da sustentabilidade ambiental: poupanca de agua, reciclagem,
poupanga de energia, preferéncia por embalagens reutilizdveis e plantacao de arvores. Na
vossa opinido, consideram que as agoes que foram referidas, promovem a sustentabilidade
ambiental?

Todos os Participantes — Sim.

Participante Feminina 1 — Para mim, todas as a¢des que mencionaste promovem a
sustentabilidade ambiental.

Participante Feminina 2 — Sim, todas.

Participante Masculino 4 — Todas, mas com particularidade para a poupanga de dgua. A
reciclagem e as embalagens sem plastico também sdo muito importantes para melhorar os
niveis de sustentabilidade.

Moderadora - Segundo as agdes mencionadas, e de acordo com a vossa rotina, costumam
ser sustentaveis no vosso dia a dia?

Participante Masculino 4 — Mais ou menos.

Participante Masculino 6 — Dentro do possivel.

Moderadora — De que forma?

Participante Masculino 4 — Em termos de poupanga de 4gua, eu ndo sou muito
sustentavel, sobretudo nos banhos. Gosto de tomar banhos de imersao, mas quando lavo os
dentes, tento ndo deixar a 4gua a correr. Acho que tenho bastante cuidado em ndo poluir o
ambiente, sempre que posso utilizo os ecopontos corretos para a reciclagem.

Participante Feminina 2 — Eu acho que sou sustentavel, mas posso ainda ser mais.
Reciclo como ¢ obvio, também desligo a agua quando estou a lavar os dentes porque me
faz confusdo ter a 4gua a correr, mas sei que existem outras atividades que devo ter mais
atencdo, como nao comprar garrafas de agua de plastico. Neste caso, ndo penso duas vezes
e compro as garrafas.

Participante Masculino 6 — Eu ndo fago reciclagem em casa, mas sou bastante poupado
em termos de agua, tomo banhos rapidos e ndo sou pessoa de deixar a dgua a correr
quando lavo os dentes. Em termos de reciclagem, peco bastante porque nao existe os
ecopontos necessarios na area onde eu vivo, o que torna mais dificil. Se pensarmos bem,
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nao me vou deslocar 20 minutos a pé ou ter de utilizar o carro para fazer reciclagem e isso
¢ um problema da Camara Municipal.

Participante Masculino 3 — Eu também tenho a mesma opinido. Eu fago reciclagem em
casa e tenho bastante cuidado quando estou a lavar os dentes para poupar agua. Por
exemplo gosto de tomar banho de dgua fria por isso costumo tomar banhos rapidos.
Moderadora — Obrigada pelas vossas partilhas. Entrando na sustentabilidade dentro dos
festivais de musica, Gostava de saber quando ¢ que foi a Ultima vez que frequentaram um
festival de musica?

Participante Feminina 7 — Em 2022, O Sol da Caparica.

Participante Feminina 1 — Eu fui este ano.

Participante Feminina 2 — Eu também.

Participante Masculino 6 — Eu fui antes do COVID.

Moderadora - Qual ¢ a vossa opinido sobre a importancia de praticas de sustentabilidade
ambiental num festival de musica?

Participante Feminina 7 — Eu acho que ¢ bastante importante devido a dimensdo em
termos de populagdo. Os festivais levam muitas pessoas e quando se juntam pode impactar
de forma negativa o meio ambiente. Se ndo existir medidas de sustentabilidade pode ser
perigoso para a natureza e para as proprias pessoas que frequentam o festival.
Participante Feminina 8 - E necessario que as empresas sensibilizem os participantes dos
festivais pois quanto mais pessoas tiverem consciéncia de que estdo num espago comum e
que necessita de cuidados especiais, mais pessoas vao adotar medidas sustentaveis.
Moderadora — Essa sensibilizacdo deve partir de alguém?

Participante Feminina 8 — A sensibiliza¢gdo deve partir da propria organizagao.
Participante Masculino 6 — Os festivais concentram-se no verao e tem um aglomerado de
pessoas que quando bebem alcool podem deixar de se preocuparem com a
sustentabilidade. E muito importante que exista medidas de prevengio antes do festival
acontecer para diminuir os danos que as pessoas possam causar durante o festival.
Moderadora - Neste caso, qual ¢ a vossa opinido sobre a importincia de as empresas
realizarem agdes de sustentabilidade e responsabilidade social em festivais de musica?
Participante Masculino 6 — Sem davida que tem de partir das entidades organizadoras.
Cada pessoa tem de ter consciéncia dos seus atos, mas ¢ necessario existir medidas de
comunicagdo e sensibilizacdo antes e durante o festival pelas empresas que estdo a
organiza-lo.

Participante Feminina 7 — Tem de ser facilitado pelas empresas, sim.

Participante Feminina 1 — Eu acho que as proprias ativagdes do festival devem promover
a sustentabilidade e facilitarem instrumentos e materiais que ajudem a promover essa
sustentabilidade, como a reciclagem.

Participante Feminina 2 - Se a Cadmara ndo disponibiliza instrumentos para uma boa
reciclagem, os participantes vao estar menos incentivados a alterar os seus
comportamentos, por isso eu concordo que numa primeira fase, as empresas devem ter a
iniciativa de promover essa sustentabilidade e partir delas esta mudanga de atitude.
Moderadora — Ainda sobre a pergunta anterior, das agdes sustentaveis que vou
mencionar, quais sao aquelas que se lembram de ter visto num festival de musica:
ecopontos para reciclagem, auséncia de palhinhas nas areas de restauragdo, a substituicao
de materiais descartaveis por materiais comestiveis ou biodecompositaveis. A nivel
energético, producdo de energia verde através de painéis fotovoltaicos, suportados por
energia solar, e bebedores espalhados pelos recintos como substituicdo de garrafas de
plastico.
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Participante Masculino 6 - Nao me lembro de ver todas.

Participante Masculino S — Todas nao.

Participante Masculino 6 — Falando por mim, dos festivais que ja fui sdo raras as vezes
que eu encontrei bebedouros disponiveis para utilizacao, pois as empresas querem que tu
gastes dinheiro a comprar as garrafas. As palhinhas ja ndo existem, o que ¢ bastante bom e
também me lembro dos copos reutilizaveis.

Participante Masculino 3 — Em termos de painéis solares, nunca vi em nenhum festival e
nao sei se ¢ fazivel pois seriam necessarios varios painéis solares para tanta gente.
Moderadora — Das pessoas que ja frequentaram o MEO Sudoeste, reconhecem algumas
destas agdes dentro do festival?

Participante Feminina 1 - A primeira vez que fui ndo se falava muito em
sustentabilidade. Portanto, na altura, ndo me lembro de ver estas agdes. No entanto, quando
voltei reparei que existia varias acdes que promoviam a sustentabilidade, como os copos
reutilizaveis, pratos e talheres de cartdo em vez de plastico, autocarros gratuitos para ires
até a cidade como substituicdo do carro e alguns brindes oferecidos nos stands como
garrafas de agua reutilizaveis.

Participante Masculino 3 — Concordo, também me lembro de ver algumas a¢des
sustentaveis na ultima edi¢ao que fui.

Moderadora - Entdo, quais foram as razdes que vos levaram a frequentar o festival MEO
Sudoeste?

Participante Feminina 1 — Os artistas, maioritariamente.

Participante Masculino 4 — Eu tenho casa na Zambujeira do Mar, por isso faz sentido ir
ao festival e também porque gosto dos artistas.

Moderadora — Sabiam que para na edi¢ao de 2023, o festival MEO Sudoeste disponibiliza
aos festivaleiros, autocarros gratuitos até as praias mais proximas do festival, de modo a
combater a pegada de carbono, copos e pratos reutilizaveis e ecopontos para reciclagem?
Participante Masculino 3 — Eu ndo sabia

Participante Feminina 1 — Eu sabia, e cheguei a utilizar os EcoBus para ir para a praia
(ris0s).

Participante Feminina 2 — No entanto, ¢ preciso dizer que havia 1 autocarro para 100
pessoas... Acaba por ndo compensar devido ao tempo que estamos a espera.

Moderadora - Nos festivais de musica que costumam frequentar, quais sdo as agoes
sustentaveis que praticam?

Participante Masculino 3- Procuro sempre um ecoponto para reciclar.

Participante Feminina 2 — Quando vou acampar, recolho sempre o lixo da area onde
tenho a minha tenda.

Participante Feminina 1 — Levo cinzeiros portateis para ndo deixar beatas no chao.
Participante Masculino 4 — Utilizo sempre o mesmo copo durante o festival todo e depois
entrego no bar para ser reutilizavel.

Participante Feminina 8 — Levo sempre o carro cheio para o festival de modo a combater
a pegada ecoldgica.

Moderadora - Costumam adotar seguintes agcdes? “Antes de ir a um festival, procuro
conhecer as medidas sustentaveis que serdo adotadas pelo mesmo”?

Todos os Participantes - Nao.

Participante Masculino 3 — Estou mais interessado em saber quem vai atuar...
Moderadora - “Quando me desloco até a um festival, opto por opgdes mais sustentaveis
como a utilizagdo de transportes publicos ou outros meios que ajudem a combater a pegada
de carbono”?
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Todos os Participantes - Nao.

Participante Feminina 1 — Depende, se tiver companhia para ir comigo no autocarro.
Moderadora - “Quando estou num festival, tento reduzir ao méximo a produg¢ao de
residuos, através da utilizagao de copos e garrafas reutilizaveis”?

Todos os participantes — Sim.

Participante Feminina 8 — Diria que sim.

Participante Feminina 1 — Sim, mas nem sempre € por causa da sustentabilidade, mas
porque € mais facil para nao estar sempre carregada.

Moderadora - “Quando estou num festival, procuro sempre os pontos de recolha de lixo
para reciclar.”

Todos os Participantes — Sim.

Participante Feminina 2 — Se ndo estiverem muito longe.

Participante Feminina 7 — Eu procuro sempre.

Moderadora - “Quando estou num festival, evito o desperdicio de 4gua, sobretudo na
altura dos banhos.” Participante Masculino 6 — Eu tento.

Participante Masculino 3 — Acho que nao.

Outros Participantes - N3o.

Participante Masculino 6 — A maioria dos festivais que frequentam s6 tém agua fria, por
isso tento sempre ser rapido.

Moderadora - “Procuro economizar luz através de lanternas mais sustentaveis, como
utilizagdo de lampadas alimentadas por energia solar.”

Todos os Participantes - Nao.

Moderadora - “No ultimo dia do festival, reino todo o material que trouxe comigo e os
restantes objetos que fui acumulando, de modo a deixar a 4rea limpa e sem lixo”

Todos os Participantes — Sim.

Participante Masculino 3 — Eu sim, mas vejo muitas pessoas que ndo tem a cabeca no
sitio para fazer isso.

Moderadora — Resumindo, que comportamentos ¢ que vocés adotam e consideram menos
sustentaveis em festivais de musica?

Participante Feminino 2 — Ainda produzo muito lixo... Nunca me lembro de levar uma
garrafa reutilizavel.

Participante Feminino 8 — Como eu nunca acampo em festivais de musica, nao tenho
tanta a preocupagdo com o0s objetos que levo e muitas vezes sei que poderiam ser mais
ecoldgicos.

Participante Feminino 1 — Eu nunca me lembro de levar as garrafas reutilizaveis.
Normalmente, deito sempre os residuos no lixo, mas nao procuro o ecoponto certo. Para
mim, o que estiver mais perto ¢ aquele que vou utilizar.

Participante Feminino 7 - Nao sou muito cuidadosa com o tempo dos banhos. Apesar de
agua ser sempre fria, como tenho muito cabelo, preciso de colocar amaciador e pented-lo
antes de o lavar. Muitas vezes, deixo a agua a correr durante muito tempo em vez de
desligar a torneia.

Participante Masculino 6 — Para mim, ¢ nas deslocag¢des. Nunca vou de autocarro, vou
sempre no meu carro € nas melhores condigdes: com o ar condicionado ligado. Mesmo ja
no festival, utilizo o meu transporte privado para ir para as praias ou as compras, porque 0s
autocarros que eles disponibilizam ndo sdo o suficiente para todos os participantes.
Moderadora — E Estariam disponiveis para mudar esses habitos menos sustentaveis?
Todos os Participantes — Sim.

Participante Masculino 6 — Estou disposto a alterar os meus hébitos menos sustentaveis,
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mas a organizacao também teria de mudar. Quando vou a um festival quero divertir-me e
nao perder tempo a espera para apanhar um autocarro que so6 estd disponivel de 1 em 1
hora. E depois da Pandemia, ainda pior. As pessoas ndo querem estar como se fossem
sardinhas enlatadas.

Participante Masculino 4 — Eu concordo com o que foi dito.

Moderadora - Entrando na segunda parte, gostava de saber se ja ouviram falar em
gamification ou ludificag¢ao?

Participante Masculino 3 — Eu ndo sei o que é.

Participante Masculino 4 — Eu também nao

Moderadora — Ludificacao, também chamado de gamification, ¢ o uso de técnicas de
design de jogos que utilizam mecanicas de jogos e pensamentos orientados a jogos para
enriquecer contextos diversos normalmente nao relacionados a jogos.

Participante Masculino 3 - J4 sei o que ¢é.

Participante Masculino 6 — O Barbeiro onde eu vou, costuma dar-me um cartdo que vai
acumulando pontos por cada corte de cabelo que faco. No final, quando completo o cartdo,
oferece-me um novo corte.

Moderadora - Quando pensam em gamification, em que areas € que ja viram a ser
aplicadas?

Participante Feminino 1 - Telecomunicagdes com a Yorn por exemplo.

Participante Feminino 2 — Eu ja vi na area da alimentagao.

Participante Masculino 3 — Eu acho que j4 se utiliza nas escolas como instrumento de
aprendizagem.

Participante Masculino 4 — O Lidl Plus que ajuda a poupar mais através de uma
estratégia de gamification.

Moderadora - Consideram que a gamification poderia ajudar a mudar os vossos habitos
menos sustentaveis? Todos os Participantes — Sim.

Moderadora - Tém ideia de ja terem visto alguma acao de gamification ligada a
sustentabilidade?

Participante Feminino 2 — Lembro-me do Pingo Doce com a Cidade Do Zero que
promovia a adog¢ao de praticas quotidianas mais sustentdveis no nosso um dia a dia.
Outros participantes — Nao.

Moderadora - E tém ideia de ja terem visto agdes de gamification que promovam a
sustentabilidade ambiental em festivais de musica? Se sim, em que festival e quais foram
essas acoes?

Todos os Participantes - Nao.

Participante Feminino 2 — N3ao me lembro

Moderadora - Concordam que a gamification possa promover habitos sustentaveis em
festivais de musica?

Todos os Participantes — Sim.

Participante Feminino 2 — Eu acho que ¢ aquele incentivo que estdvamos a falar. As
pessoas tém consciéncia de que precisam de ser sustentaveis em festivais de musica, mas
falta-lhes motivacdo. Acho que ao implementarem agdes de gamification, pode ser o
trigger que elas precisam.

Moderadora - Consideram que esse exemplo possa ser posto em pratica no Festival MEO
Sudoeste?

Participante Masculino 6 — Sim, por exemplo através de uma app com desafios para os
participantes do festival.

Participante Feminina 1 — Eu acho que devido a dimensdao do MEO Sudoeste, e estar
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localizado numa érea cheia de vegetagdo, faz todo o sentido criar uma plataforma onde
todos possam participar e estar constantemente envolvidos com agdes de gamification.
Participante Feminina 2 — Ainda por cima, o publico-alvo do MEO Sudoeste sdo jovens
que gostam de jogar e de experi€ncias mais imersivas por isso acho que faz sentido a ideia
da app.

Moderadora - Se o festival MEO Sudoeste utilizasse agcdes de gamification, aumentaria o
VOsso interesse em participar?

Participante Masculino 4 — Para ser sincero, a gamification nao ¢ o principal fator de
decisdo.

Participante Masculino 6 — Eu também nao acho. Eu vou ao MEO Sudoeste pelo cartaz,
mas acho que seria um bom plus para melhorar a experiéncia dos participantes e contribuir
para a sustentabilidade.

Participante Feminina 7 — Acaba por ser um bonus, até porque interage com o publico e é
diferenciador em relacao aos outros festivais. Sera vantajoso para ter um bom feedback no
final do festival.

Participante Feminina 1 — Eu concordo. Acho que nao ¢ o principal motivador para eu ir
ao festival pois o primeiro seriam os artistas, mas a seguir acho que poderia ser um extra
na tomada de decisdo.

Participante Feminina 8 — Eu acho que ¢ necessario existir uma boa comunicagao destas
acgoes antes do festival, de modo a aumentar o interesse em participar.

Moderadora - Dentro dos seguintes elementos de jogo, quais € que poderiam ser
utilizados na promogao da sustentabilidade em festivais de musica, nomeadamente no
MEO Sudoeste: Pontos, Personalizagao de avatares, Emblemas de conquista, Desafios,
Niveis, Criagdo de Equipas e Contexto narrativo do jogo?

Participante Feminina 1 — Acho que todos os elementos fazem sentido e sdo atrativos
para serem utilizados em festivais de musica.

Moderadora — Se tivessem de escolher trés...

Participante Masculino 4- Niveis, pontos e tabelas de classificacao.

Participante Feminina 7 - Personalizagdo de avatares, pontos e a criagdo de equipas
porque fomenta o trabalho de equipa e o reconhecimento pessoal.

Participante Feminina 2 — Eu acho que o contexto narrativo do jogo ¢ bastante
importante.

Participante Masculino 6 — A criacao de equipas porque consegues ter pessoas que ja
adotam medidas sustentaveis a influenciar aquelas que ainda ndo sdo sustentaveis.
Moderadora — Obrigada pelas vossas respostas. Passando a tltima fase deste focus group.
Vou apresentar-vos um prototipo da solucdo digital que desenvolvi para este projeto. Serdo
apresentadas, individualmente, cada pagina da plataforma. Este prototipo serd incorporado
na app oficial do MEO Sudoeste, que pode ser descarregada na Apple Store e Play Store.
Comecando pelo inicio, esta solucao digital tem como nome 7riboV. Este nome foi criado
segundo o objetivo da plataforma: criar uma tribo mais verde, durante o festival MEO
Sudoeste e promover melhores hdbitos sustentaveis na vida e rotina didria de todos os
membros desta comunidade. Para vocés, e segundo o conceito deste festival, consideram
que o nome ¢ adequado?

Todos os Participantes — Sim.

Participante Masculino 4 — Eu acho que sim. Gosto do nome.

Participante Feminina 3 — Gosto do logo com o verde no fundo.

Moderadora - Na homepage, o utilizador encontrara o seu perfil editavel, pode criar o seu
avatar, e o seu username. Abaixo do perfil, constard um resumo diario do jogador com o
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nimero de pontos acumulado, o nivel em que se encontra, e as ofertas que recebeu até ao
momento. A camara digital representa a funcionalidade de desbloquear QR Codes que sera
explicado na pagina das missoes. Por fim, o rodapé apresenta as cinco opgdes do menu:
home, missodes, ranking, ofertas e definigdes. Na divisao “Missdes”, o utilizador terd acesso
a varios desafios, que correspondem a um conjunto de pontos, consoante o nivel em que se
encontra. Nem todas as missoes estao disponiveis, por isso a medida que o jogador vai
completando as missdes, poderd desbloquear novos niveis com graus de complexidade
maior. Na vossa opinido, faz sentido que o utilizador ndo tenha acesso as missdes do nivel
em que nao se encontra? Pode ser um razdo para deixar de jogar, ou uma motivagao para
descobrir o que vem a seguir?

Participante Masculino 3 — Eu acho o utilizador ndo deveria ter acesso a todas as
missoes, porque pode ser um incentivo para o utilizador saber o que vem depois. A
curiosidade ¢ importante nos jogos.

Participante Masculino 6 — Eu acho que ficas cativado a medida que vais desbloqueando
as missoes, sobretudo aquelas que t€m maior nimero de pontos.

Participante Feminina 2 - Eu acho que s6 ¢ uma desvantagem se as primeiras missoes
forem muito dificeis. Os jogadores podem cansar-se € ndo querer jogar mais, por isso € que
o grau de complexidade tem de estar adaptado a cada missao.

Moderadora — Ainda sobre as missoes, a pagina esta organizada em duas partes: novas
missoes, € missoes especiais. Nas “novas missdes”, o utilizador encontra todas as missoes
que estdo disponiveis para aquele nivel e que ainda ndo concluiu. As “missdes especiais”,
correspondem as ativagdes espalhadas pelo festival, como o “Concurso Verde” e as
“Localizagdes Rapidas™.

“Concurso Verde”, faz parte de uma das ativacdes diarias do festival, possibilitando a que
todos os jogadores concorram entre si através da criagdo de cenarios mais verdes. Esta
“batalha” ¢ disputada por dois jogadores, que através de um monitor, devem customizar,
personalizar, e organizar um dos cendrios selecionados. Cada cenario ¢ aleatoriamente
escolhido pelo computador e todos os utilizadores t€ém apenas trés minutos para completar
o desafio. No final do tempo, o publico que se encontra a assistir, escolhe de forma
individual, aquele que considera vencedor do cendrio mais “green”. A votagdes tem um
limite de 30 seg, e o publico aponta para o candidato que o agradou. Todos os cenarios
representam um dos locais do recinto/campismo do festival MEO Sudoeste, € o cenario
vencedor € aquele que reflete as melhores praticas ambientais. Apds a elei¢ao do vencedor,
¢ publicado o cenario no Instagram da marca. Esta ativagdo ¢ feita durante os dias do
festival, da parte da tarde, com duragdo de 4horas. No final da batalha, todos os vencedores
recebem 30 pontos no seu perfil, independentemente do nivel em que se encontram. No
geral, qual € a vossa opinido sobre a ativacao "Concurso Verde"? Consideram ttil para a
tematica da sustentabilidade? O facto de competirem com outros participantes, € positivo
para outros utilizadores descarregaram a aplicagdo e entrarem na experiéncia?
Participante Masculino 4 - E uma boa forma de interagdo com os participantes e de
aprender mais sobre a sustentabilidade.

Participante Feminina 8 - Os cenarios verdes poderiam ser feitos em equipa, ou seja,
entre grupos de amigos para estimular a competicao.

Participante Feminina 2 — Eu acho que é uma excelente iniciativa. E uma forma de
motivar as pessoas a serem mais sustentaveis em formato “disfar¢ado” e o jogo tem a
componente ludica que entretém enquanto se aprende.

Participante Feminina 1 - Pode ser positivo para descarregar a aplicagdo, porque se os
amigos estiverem a jogar eles também véo querer. E uma boa forma de envolver os
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participantes na experiéncia e ajuda-los a pensar de forma mais sustentdvel sem impingir
essas praticas.

Participante Feminina 8 - Acho que estd num formato divertido. As pessoas que sdo mais
competitivas vao agarrar-se a esta ativagdo porque vao querer estar sempre me primeiro e
sairem vencedores. Nao nos podemos esquecer que o reconhecimento pessoal ¢ bastante
motivador, sobretudo se tiverem os seus cenarios nas redes sociais da marca.
Moderadora - Falando sobre competigdo, vai existir uma pagina direcionada para o
ranking de pontos. L4, o utilizador tem acesso ao seu numero de pontos, assim como a um
ranking dos 10 melhores perfis de jogadores, para que tenha uma ideia do seu progresso
em comparag¢ao com os outros utilizadores. Parte-se do pressuposto que os melhores
jogadores, serdo aqueles que terdo completado o maior numero de missdes € que por sua
vez terdo o maior nimero de pontos acumulados. Para vocés, as tabelas de classificagao
sdo elementos de jogo atrativos? Consideram que seja relevante para o jogo e para
melhores niveis de performance dos jogadores?

Todos os Participantes — Sim.

Participante Masculino 5 - Sdo elementos de jogo atrativos e vai cativar os jogadores a
estarem constantemente a aperfeicoar os seus pontos para estarem no cimo da tabela.
Participante Feminina 8 — Como foi dito anteriormente, ¢ sempre bom termos a nogao de
quantos pontos € que temos € o que precisamos de alcangar para estar a frente dos outros
jogadores.

Moderadora — Entrando na pagina das ofertas, estas dependem do nimero de pontos
acumulados até¢ ao momento e podem ser tanto fisicas como virtuais. Quanto maior for a
pontuacdo, maior serdo as ofertas e emblemas a que o participante tera direito. Nesta
opcao, o utilizador terd acesso as diferentes ofertas que pode estar sujeito a receber de
acordo com as suas “Festcoins”, ou ter acesso as suas ofertas até ao momento. As
“Festcoins” sdo moedas digitais que equivalem ao niimero de pontos que o jogador possui.
Qual ¢ a vossa opinido sobre a existéncia de ofertas fisicas e virtuais?

Participante Masculino 6 - Para ser sincero, ndo acho que as ofertas virtuais tenham o
mesmo impacto que as ofertas fisicas. Para mim, as recompensas teriam de ser
suficientemente cativantes para permanecer no jogo.

Participante Masculino 4 - Concordo. Se estamos a falar de um festival de musica de 9
dias, as ofertas devem ser variadas e com um peso suficiente para manter o jogador
constantemente envolvido, porque no inicio ele vai achar interessante devido aos
elementos que faldmos, da competicdo, dos amigos, das missdes, mas a medida do tempo
serdo as recompensas as principais ancoras que vao manté-lo no jogo.

Participante Feminina 7 - Sim, eu acho que as ofertas virtuais podem ser um bonus,
como emblemas que recebes quando passas de nivel. Para mim, isso faz sentido.
Participante Masculino 3 - As recompensas virtuais podem ser interessantes, mas nao
deve ser necessario reunir pontos para receber essas ofertas porque assim ninguém vai
ligar.

Moderadora - Consideram que as melhores ofertas devam estar disponiveis apenas
quando o utilizador j& tem uma quantia de “Festcoins” elevada, ou pode tornar-se uma
desvantagem?

Participante Masculino 4 - Eu acho que devem estar todas expostas no inicio para saberes
0 “para que estas a jogar”.

Participante Feminina 1 - Eu concordo que todas as ofertas devem estar visiveis até
porque a medida que vais jogando, teras melhores recompensas por desbloquear. Terem
acesso a todas as ofertas motiva o jogador a estar envolvido sempre.
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Participante Feminina 2 - Ao contrario das missdes, eu também acho que pode ser uma
desvantagem se o utilizador nao tiver pelo menos acesso a todas ofertas e saber o que pode
vir a receber porque isso pode implicar que ele ndo goste das que tem disponiveis num
determinado periodo de jogo e abandone a experiéncia.

Moderadora - Além destas recompensas virtuais, o utilizador podera ter acesso a ofertas
exclusivas, como entradas em determinados Stands, bebidas gratuitas, acesso a cuidados de
beleza VIP, descontos em comida no espaco de restauracdo, acesso a power banks para
carregamento de dispositivos eletronicos, e ainda, conhecer alguns dos artistas em lives
especiais e privadas. Depois de verem alguns exemplos de ofertas, que sugestdes deixam
para futuras recompensas?

Participante Masculino 3 - Apesar de o publico-alvo serem principalmente jovens, todos
somos diferentes por isso ¢ importante ter varias recompensas diferentes e que sejam do
agrado de todos. As que disseste faz todo o sentido, sobretudo as power banks.
Participante Masculino 4 - Uma consola (risos).

Participante Feminina 7 - Capas para o telemovel, daquelas que podes por ao pescoco.
Nos festivais estas sempre a correr a dangar € a saltar, essas capas sao fundamentais para
ndo perderes o telemodvel.

Participante Feminina 2 - Estabilizadores de telemoveis, por exemplo. Existe imensa
gente que gosta de ser influencer.

Participante Masculino 5 - Eu concordo que deva existir varias recompensas na area da
comida, porque quem acampa normalmente s6 como latas de atum e salsicha.
Moderadora - No inicio do jogo, o jogador recebe um convite personalizado para a festa
tematica no ultimo dia da agdo. Este convite encontra-se na sec¢ao "Minhas Ofertas".
Imaginem que, no inicio do jogo, recebem um convite personalizado para uma festa final
com todos os participantes da acdo. Essa festa € um motivo para estarem mais envolvidos
na experiéncia? Pode funcionar como comunicag@o para outros festivaleiros entrarem na
experiéncia?

Participante Feminina 1 — Eu acho que sim, mas depende do tipo de festa. Se for
realmente uma festa exclusiva onde sé os jogadores poderao entrar, acho que o convite
pode ser um motivo para estarem mais envolvidos.

Participante Feminina 2 — Acho que ndo seria a razao para reter os utilizadores no jogo,
mas pode ser um local interessante para os grupos se conhecerem e estarem todos juntos.
Participante Feminina 7 — Pode ser ainda mais interessante se essa festa for uma
recompensa para um determinado niimero de pontos. O facto de ser ainda mais exclusivo e
sO alguns tiverem a oportunidade de ir pode facilitar a adesao de novos participantes e
contribuir para um maior esfor¢o por parte daqueles que ja estdo a jogar.

Participante Masculino 4 - Deveriam ter um dos artistas como hostess da festa. Assim
chamaria mais jogadores.

Participante Masculino S - Eu concordo, e o convite deve ser cativante com uma
mensagem Unica e personalizada.

Moderadora — Por fim, no painel das defini¢gdes, utilizador ter acesso ao manual de
FAQ’S da TriboV, assim como algumas instrugdes de como se ird desenrolar a a¢do. Aqui,
também podera aceder aos seus dados pessoais, e ao estado da sua conta que contém um
codigo pessoal para convidar os outros participantes por SMS ou e-mail. Como ultima
op¢ao, o utilizador encontra 0 modo como quer ver o seu ecra. Para preservar a energia dos
dispositivos, e diminuir o cansago visual, por defeito a plataforma encontra-se no modo
Dark, mas pode ser facilmente ativado para o modo Light, sempre que os utilizadores
preferirem. Sendo direcionada a um festival de musica que acolhe vérios festivaleiros de
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todo o mundo, a plataforma tem o idioma pré-definido para portugués, mas oferece a
possibilidade de se trocar para inglés. Na vossa opinido, quais sao as vantagens destas
opcdes no painel das defini¢cdes? E conseguem encontrar alguma desvantagem?
Participante Feminina 1 - Eu s6 vejo vantagens.

Participante Masculino 3 - Eu tenho uma questdo. Fiquei com a sensagdo de que esta
experiéncia faria parte da App do MEO Sudoeste. Talvez estas defini¢des ja devam estar
incluidas nas defini¢des da app “mae, nao?

Moderadora — Sim, como disse inicialmente, os dados do utilizador como o login sdo pré-
definidos de acordo com os dados da aplicagdo, mas neste painel terds acesso as instrugdes
da experiéncia, o codigo pessoal para enviar aos amigos e outras funcionalidades.
Participante Feminina 8 - Sim, sim, eu acho interessante, sobretudo o co6digo para os
amigos.

Participante Masculino 5 - Acho que faz sentido existir a op¢ao inglés, porque cada vez
mais os festivais atraem jovens internacionais.

Moderadora - No modo geral, o que acham do design escolhido para a plataforma
TriboV? Consideram a plataforma intuitiva?

Participante Feminina 2 - Eu acho super intuitivo

Participante Feminina 1 - E simples e estd bem conseguido em termos de usabilidade
Participante Masculino 6 - Eu gosto do contraste do verde e do preto, até porque estamos
a falar de sustentabilidade

Participante Masculino 4 - Sim, o design ¢ simples, eu prefiro assim. A cor torna ainda
mais intuitivo.

Moderadora - Sentem que os participantes se envolveriam com ela? E se estivessem no
festival, escolheriam participar na experiéncia?

Todos os Participantes — Sim.

Participante Masculino 6 — Eu participaria e acho que todos os jovens da nossa idade
também.

Participante Masculino 4 — Eu acho que os consumidores iriam participar nem que seja
para receber as recompensas.

Participante Feminina 1 - Eu concordo, dependeria substancialmente das recompensas
que iria receber, mas no modo geral acho que a sustentabilidade ¢ um motivo para se
participar.

Moderadora - Se esta aplicagdo fosse implementada, seria um motivo para irem ao
festival MEO Sudoeste

Participante Feminina 1 - Nio seria o principal motivo, mas um bom motivo.
Participante Masculino 3 - Na minha opinido, ndo seria o principal motivo a ndo ser que
no existissem missoes e ativacdes no pré-evento. Por exemplo, se a ativagdo comegasse na
altura em que compramos o bilhete, acho que seria um bom motivo para eu comprar o
bilhete e ir ao festival.

Participante Masculino 5 - Se uma das recompensas fosse um meet and greet com 0s
artistas, sem davida que estaria 1.

Participante Feminina 7 - Nao diria que seria o motivo principal, seria um dos motivos
secundarios. Para mim o motivo principal sao os artistas que vao la atuar.

Moderadora - Em termos de sustentabilidade, consideram que a plataforma promova
habitos mais sustentaveis dentro e fora do festival?

Todos os Participantes — Sim.

Participante Masculino 6 — Sem duvida que esta plataforma vai melhorar os niveis de
sustentabilidade no MEO Sudoeste, ou em todos os festivais.
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Participante Feminina 2 — Se tiver uma boa comunicagdo, tenho a certeza que seria um
mecanismo para os participantes aprenderem a serem mais sustentaveis no seu quotidiano.
Moderadora - Por fim, consideram que as marcas presentes no festival deveriam associar-
se a plataforma de modo a criar relagdes mais profundas com os seus clientes?
Participante Feminina 2 - E uma boa vantagem para os parceiros do festival. Ao estarem
com o seu nome associado a uma causa como esta, vao conseguir criar relagdes mais
profundas e fortes com o seu publico-alvo.

Participante Masculino 4 - Seria bastante interessante se as marcas se envolvessem com
as missoes, chamarem os festivaleiros para os seus stands, falarem com eles e promoverem
a sustentabilidade.

Participante Masculino 6 - Promover a propria marca dentro do jogo pode fazer sentido.
Participante Feminina 8 - Eu acho que todas as marcas querem fazer parte desta causa,
por isso seria apenas inteligente se as empresas se associassem a TriboV.

Moderadora — Se nao existirem outras questoes, daremos por terminada a sessdo. Gostaria
de agradecer a todos pelas vossas respostas e desejar-vos um bom fim de semana.
Obrigada.

Apéndice D — Formulario de Caracterizacao Sociodemografica do Focus Group A e B

IDADE:

RESIDENCIA:

HABILITACOES LITERARIAS:

PROFISSAO:

ALGUMA VEZ FREQUENTOU O FESTIVAL MEDO SUDOESTE?
QUAL FOI O ULTIMO FESTIVAL DE MUSICA EM QUE ESTEVE PRESENTE?
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