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From idle to Idol: O processo de Game User Research para o MVP de um jogo
mobile estilo idle com tematica K-pop
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Resumo— O objetivo deste trabalho é apresentar como se deu
a utilizacdo da Game User Research (GUR) para a elaboragdo
do Minimo Produto Viavel (MVP, sigla em inglés) de um jogo,
que mescla a mecanica Idle e a tematica K-pop. Assim,
discutimos como a abordagem de pesquisa em User
Experience (UX) pode ser usada para direcionar as definicoes
do escopo do projeto ao trazer a perspectiva do usudrio (neste
caso, o jogador) para dentro do processo de desenvolvimento.
Utilizamos o Double Diamond como método. Ao final,
apresentamos as licdes aprendidas ao lidarmos com essa
mudang¢a no paradigma da pesquisa na indUstria de jogos,
onde o jogador é chamado apenas para validar as decisdes
tomadas pela equipe de desenvolvimento.
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l. INTRODUGAO

Os Jogos digitais sdo produtos que criam experiéncias.
Essas experiéncias, resultado de construgdes simbolicas
coletivamente  objetivadas, sdo  individualmente
subjetivadas por mecanismos subjetivos da experiéncia,
tais como: diversdo, emocao, entretenimento, usabilidade,
eficiéncia e satisfacéo [1][2][3].

Diferente de um software tradicional, que possui
interacBes funcionais em primeiro plano, os jogos digitais
sdo criados tendo como o0 objetivo uma experiéncia
positiva, que pode estimular o processamento cognitivo e
emocional do jogador [4][5]. Essa natureza recreativa
dificulta o estudo dos jogos somente pelos métodos usados
para analisar a funcionalidade ou a produtividade do
software no campo da interacdo humano-computador
(IHC). Analise essa necessaria, mas ndo suficiente para
garantir o sucesso do produto. Para tanto, o surgimento da
pesquisa em experiéncia do usuario, geralmente
denominada User experience (UX), foi explorado para
encontrar elementos que auxiliem no estudo e nas formas
de avaliar jogos digitais [1][6][7][8]. Nesse sentido, na
literatura do Campo ndo ha um consenso acerca da
definicdo do termo UX. [9][10][11].

Todavia, a titulo de exemplo, podemos listar a0 menos
quatro entendimentos acerca do termo em questdo: i) para
0 primeiro grupo de autores, o foco da definicdo de
experiéncia do usudrio est4 na sua relacdo com o produto,
sendo possivel medir a experiéncia do usuério a partir da
observacgdo de caracteristicas objetivas como usabilidade,
acessibilidade, utilidade, por exemplo[12][13][14][15]; ii)
0 segundo grupo acredita que 0s aspectos subjetivos, que
resultam da interacdo entre usuario e produto, sdo pontos
relevantes a serem observados. Para isso, se apoiam na
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teoria das emogdes, que compreende 0s aspectos subjetivos
da experiéncia do usudrio como um produto do campo
emocional [11][16]; iii) existem autores que definem UX
como uma abordagem com foco nos usuarios, onde se faz
necessario entender suas necessidades e motivacdes, para
que entdo se desenvolva uma experiéncia de uso que atenda
as suas expectativas [1][10]][17]; iv) por fim, um quarto
grupo de autores defende os aspectos comerciais, como o
valor que o produto entrega ao usuario, bem como
conveniéncia e custo dessa experiéncia, como algo
relevante a ser considerado pelo profissional de UX
[18][19][20]. Ha ainda estudos que veem na juncdo destes
aspectos supracitados a definicdo de UX [21].

No entanto, outros autores apontam que essa
pulverizacdo de conceitos e a auséncia de uma definicéo
clara prejudica sua aplicabilidade aos jogos digitais, se
comparado a Player experience (PX) [2][8]. Para este
trabalho, a nocdo utilizada compreende primariamente ao
que o0s autores do terceiro grupo defendem: uma
abordagem centrada nas necessidades e motivacdes do
USUArio.

Ao se fazer um recorte para o mercado de jogos para
celular, percebe-se que a popularizacéo os jogos freemium
trouxe um maior foco para as abordagens de design
centrado no jogador. Nesse sentido, encontrar e remover
pequenos problemas na experiéncia do usuario,
particularmente se detectados antecipadamente pelas
técnicas de UX, pode ajudar a criar um jogo capaz de
engajar e reter o jogador por meio de uma boa experiéncia
de jogo [22].

No Campo de jogos, qualquer aspecto que influencia a
percepcao e a experiéncia do jogador é uma questdo a ser
investigada pela Game User Research (GUR), um campo
de estudo emergente que une IHC, Desenvolvimento de
Jogos e Psicologia Experimental. O GUR tem por
finalidade estudar a relacéo entre o usudrio e 0 jogo, através
de conjunto de técnicas e ferramentas especificas de UX
que tém por fim avaliar a experiéncia proporcionada pelos
jogos digitais. Dessa forma, ajuda a compreender
motivac0es, explicar e prever agdes, além de buscar novas
maneiras de coletar dados sobre os usuarios e aplica-los no
design de jogos [23][24][25][26]. Em esséncia, um
trabalho de GUR pode impactar as vendas, diminuir a
incidéncia de falhas e elevar o potencial de retencdo dos
usuarios [5].

Por mais experiente que seja o time e conhecido seja 0
produto desenvolvido, é importante considerar a
experiéncia de uso, para que este alcance o sucesso. As
abordagens de design centrado no jogador reforcam a
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importancia da pesquisa de campo experimental com 0s
usuarios potenciais ou finais deste produto. Em se tratando
de jogos digitais, a experiéncia de jogo pode ser mapeada e
melhorada principalmente pelo uso da GUR como
abordagem metodoldgica, apesar de ndo estar consolidada
na industria [6].

Diante desta realidade, este artigo tem por objetivo
compartilhar como se deram os esfor¢os de GUR, para a
construcdo de um MVP de jogo um mobile com temética
K-pop e mecanica idle/incremental. Para tal, utilizou-se o
método Double Diamond [27], dividido em quatro etapas:
descoberta, definicdo, desenvolvimento e entrega. A
primeira parte, descreve o contexto de desenvolvimento,
que abre espaco para uma breve descri¢do do estado da arte
da GUR em jogos. A segunda parte do artigo apresenta o
conceito do jogo e a metodologia projetual utilizada no
desenvolvimento. A terceira parte, contempla discussdes
sobre os resultados encontrados nas etapas metodolégicas,
dando énfase aos desafios e provocacdes que foram
descortinadas. Por fim, conclui-se o trabalho apresentando
0s resultados dos testes realizados externamente e uma
breve concluséo com base nos achados.

Il. CONTEXTUALIZACAO

Na industria de jogos, o game designer é o profissional
responsavel em "“projetar" a experiéncia que os jogadores
terdo ao jogar [28]. Para isso, esse profissional aplica todo
seu conhecimento, e por vezes seu repertorio de
experiéncia enquanto jogador, para combinar mecanicas e
regras e assim alcangar seu objetivo.

Para avaliar a experiéncia de jogo € comum que 0 game
designer faca uso de playtests. No playtest, um grupo
representativo de jogadores é observado enquanto jogam o
jogo que a equipe de jogos pretende avaliar. Ao longo do
playtest, observadores (incluindo o game designer) tomam
notas detalhadas sobre o comportamento dos jogadores,
tanto dentro quanto fora do jogo. Essas notas séo
comparadas com as respostas comportamentais pretendidas
pelos game designers as mecanicas por ele desenvolvidas.
[29]

A abordagem de pesquisa do playtest, apesar de
considerar 0s aspectos subjetivos da experiéncia de jogo
(como divertimento, por exemplo) se difere da abordagem
de UX de acordo com forma como o usuério € inserido no
processo de desenvolvimento. Enquanto que no playtest, o
usuario é chamado apenas para validar as decisfes de Game
Design, na abordagem de UX o usuario é convidado a
participar de pesquisas que muitas vezes antecedem ao
desenvolvimento de um protétipo jogavel, com o fim de
entender o que é importante e, principalmente, o que néo é,
para um determinado grupo de jogadores.

E necessario considerar questdes técnicas, mas também
explorar a perspectiva do jogador e seu contexto de uso, de
forma a captar aspectos que refletem sua relacdo com o
jogo, sua satisfacdo, motivagdo e o cumprimento de suas
expectativas. Assim, a GUR neste projeto teve por
finalidade ajudar o time de game designers a planejar e
alcancar seus objetivos de design. Além disso, auxiliou o
time de producdo a priorizar e definir o escopo do projeto.
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A. O time de Desenvolvimento

Primeiramente, vale informar que o cenario no qual este
projeto foi desenvolvido, possuia duas intempéries: 1) a
limitagdo de recursos para a elaboracdo das pesquisas, e 2)
a baixa maturidade do time em processos UX.

A limitacdo de recursos se deu pelo fato de que néo
havia um time de UX dedicado unicamente a este projeto.
Os recursos estavam alocados também em projetos
paralelos. Assim, o papel de UX designer esteve em varias
méos no desenvolvimento do jogo.

No que tange a maturidade em UX do time, um
diagnostico por observagao feito pelos autores deste artigo,
posicionaria o Black River Studios (BRS) no estagio 3, de
8 possiveis conforme a proposta de Nielsen [30]. Por sua
vez, Plewes e Chapman [31] colocam o nivel méaximo de
maturidade UX em 6. A maturidade UX em ambos 0s
estudos esta diretamente relacionada ao conhecimento do
time em processos de design centrado no usuario, cujo
objetivo é desenvolver produtos de alto valor agregado e
com a melhor experiéncia de uso.

Tanto para [30] quanto para [31], o estagio 5 representa
um ponto no qual os esforcos de UX sdo parte dos
requisitos de negdcio e marketing de uma organizagéo.
Acima do nivel 5, o design de UX se torna parte estratégica,
sendo aplicado na perspectiva mais ampla possivel para
impulsionar uma experiéncia de uso consistente por parte
do usuario.

Os dois estudos relatam o estagio 3 de maneira similar.
Neste estdgio ha um entendimento da organizacdo em
relacdo aos beneficios de um design com foco na
experiéncia do usudrio, no caso deste trabalho, no jogador.
No entanto, o estagio 3 reflete alguns pontos
diagnosticados na cultura organizacional da BRS:

e Os trabalhos de UX, Game Design e Arte
ocorrendo paralelamente aos trabalhos de
Engenharia, o que fere as boas praticas e processos
de Desenvolvimento de Software [32];

e Os usuarios sdo consultados regularmente em
muitos projetos; embora talvez ndo sempre da
maneira correta ou a tempo de impactar nas
decisdes de design

e Nao h& uma lideranca e equipe especifica para as
demandas de pesquisa. E comum que hajam
demandas compartilnadas com outras areas, no
caso da BRS, Arte. Este sendo um reflexo da
limitaco de recursos citada anteriormente.

Entretanto, a baixa maturidade de UX ndo se trata
apenas de uma realidade local ou nacional [33][34]. Na
industria global de jogos, a UX ainda é uma area incipiente
e pouco conhecida. A participacdo em palestras de eventos
internacionais como a GDC 2019 e a Game UX Summit
2018 serviram como experiéncia empirica para que
constatarmos que, salvo alguns big players do mercado, a
maioria das empresas ainda possui uma maturidade baixa
no que diz respeito aos processos e aplica¢des de UX. Essa
inferéncia trata-se de uma inducéo a partir da vivéncia e da
observacgdo por parte dos autores deste artigo pois ndo foi
feita uma avaliacdo da maturidade de UX conforme sugere
essa metodologia.
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Diante das barreiras apresentadas, o cenario para a
implementacdo de uma abordagem centrada no usuario se
mostrava desfavoravel. Além da retaliacdo das pesquisas,
havia uma sidequest no meio do caminho, que seria
melhorar a maturidade do time acerca dos processos de
UX. Dessa forma, os desafios aqui relatados dizem respeito
ndo somente a realizar pesquisas e oferecer insumos
técnicos, mas, também, a inserir uma nova cultura no
Estidio. Uma cultura voltada a processos que buscam
entender o jogador primeiro, colocando-0 no centro das
discussoes acerca do MVP de um jogo.

B. O Jogo

Pyxis é um jogo mobile desenvolvido pela BRS, que é
parte integrante do Sidia. Nesse contexto, o estldio
desenvolve jogos que exploram novas tecnologias e
devices produzidos pela Samsung, cliente majoritario do
Instituto. Sazonalmente, é feito um processo interno de
selecdo de possiveis ideias para jogos. Em um desses
eventos, foi apresentado o conceito do projeto Pyxis, cujo
a esséncia era mesclar o universo K-pop com a mecanica
idle/incremental. A selecdo da ideia foi baseada em
potencial de monetizagdo, marketing trends e alcance de
publico. Atualmente, Pyxis esta em soft launch com
previsdo para langamento oficial ainda este ano.

O objetivo do jogo é evoluir um grupo de k-pop até o
nivel de fama estratosférico. Para isso, o jogador deve
conquistar os fas através dos "pontos de charme". Os
cenarios sdo uma representagdo do caminho da fama, para
gue um jovem artista anénimo se torne um Idol
(celebridade pop coreana). Para ajuda-lo nessa caminhada,
0 jogador conta com upgrades, que podem ser comprados
com a moeda do jogo. Estes upgrades servem como boosts
para que o jogador consiga mais fas/dinheiro e, assim,
possa progredir no jogo.

1. METODO DE DESENVOLVIMENTO

O desenvolvimento deste projeto se se deu em quatro
etapas, ndo lineares e iterativas. Utilizou-se o método
Double Diamond (Fig.1), uma sintese das abordagens e
métodos em comum, utilizados por designers em projetos
de produtos e servigos [27]. Sabendo que cada projeto
envolve uma série de variaveis e particularidades, os
autores do método convidam aqueles que o utilizarem a
fazer adaptagdes.

Discovor Define Devolop Delivor

Figure 1. Double Diamond, método de design

E assim o fizemos, adaptando o método a realidade da
industria de jogos e, mais especificamente, a da BRS. Essa
abordagem se mostrou efetiva ao consideramos o tipo de
plataforma e a curta janela de tempo para a realizagdo de
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pesquisas com usuario, uma vez que a BRS adota o scrum
em seus projetos [35]. Com isso, o desenvolvimento
projetual se deu em quatro fases distintas, que sdo: a)
descoberta; b) definicdo; c) desenvolvimento e; d) entrega.

C. Descoberta

O objetivo desta etapa inicial foi nivelar o entendimento
do time acerca do projeto, desenvolver os primeiros
conceitos e gerar hipdteses a serem respondidas na fase
seguinte. Com duracdo de uma semana, o time reuniu
inspiragBes, insights e achados de pesquisas. As
ferramentas utilizadas, foram:

e Matriz CSD (certeza, suposi¢cdes e duavidas):
Ferramenta que organiza o que ja €é de
conhecimento do time, as hipoteses e suposicoes
bem como as ddvidas questionamentos que
precisam de resposta imediata [36].

e Pesquisa Bibliografica: Busca de informacdes
sobre o tema do projeto em fontes diversas
(websites, livros, revistas, blogs, artigos, entre
outros). Usada para obter informacbes de outras
fontes que ndo os usudrios e os atores envolvidos
diretamente com o projeto, principalmente
identificando tendéncias no Brasil e no exterior ao
redor do tema ou a assuntos analogos [37][38].
Com isso, para melhorar a estruturacdo dos dados,
a pesquisa foi dividida em 2 partes: 1) Linha do
tempo dos acontecimentos no universo do K-pop;
2) mapeamento do caminho para que um jovem
artista anénimo se torne um Idol.

D. Definicao

A etapa de definicdo teve por objetivo gerar
oportunidades e insights para o projeto. Com isso, iniciou-
se esta etapa com a Etnografia Rapida para validar ou
refutar as hipdteses levantadas na fase de descoberta. Os
resultados divergentes das descobertas iniciais foram
convergidos em defini¢des de projeto mais sélidas, a serem
explorados na fase seguinte. O ferramental utilizado nesta
etapa foi:

e Etnografia Rapida: Estudos de campo destinados
a fornecer uma compreensdo razoavel dos usudrios
e suas atividades, em virtude ao tempo limitado no
campo de observacdo [39]. O objeto de estudo era
0 entendimento do K-pop pelos seus fas e
simpatizantes. A &rea de pesquisa delimitou-se a
um shopping center na cidade de Manaus, que
sediou um evento de K-pop. Organizado nos dias
19 e 20 de janeiro de 2019, o K-Weekend [40] teve
como chamariz 0s concursos de danca solo e em
grupo, além dos estandes com merchandising em
geral.

e Mapa de empatia: Processo usado para
externalizar o conhecimento sobre os usuarios para
criar uma compreensdo compartilhada de suas
necessidades e auxiliar na tomada de decises.
Mapas de empatia tradicionais sdo divididos em 4
guadrantes, nos quais sdo preenchidos o que 0
usuario Diz, Pensa, Faz e Sente, sendo possivel
acrescentar outras varidveis como Dores e
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Necessidades em relagdo a experiéncia que esta
sendo pretendida [41].

e Design Studio: Workshops que combinam a critica
de ideacdo e Design com a priorizagdo e
refinamento de ideias, ajudando as demais equipes
a colaborar nas decisdes de UX [42]

E. Desenvolvimento

A terceira etapa compreendeu o periodo no qual as
solucdes ou conceitos foram criados, testados e iterados. O
desenvolvimento permeou o processo de tentativa e erro, 0
que ajudou o time a melhorar e refinar as ideias. Nesta etapa
foram realizados:

e ldeacdo: Técnica que possibilita gerar ideias em
cima de questfes relevantes que nasceram durante
as etapas anteriores. Neste ponto, é interessante
que varias areas estejam envolvidas, para
contribuir com diferentes perspectivas, o que, por
consequéncia, torna o resultado final mais rico e
assertivo [38].

e Testes com o usuario: Técnica qualitativa que faz
uso de observac®es e entrevistas semiestruturadas.
Foi utilizada para coletar a opinido dos jogadores
acerca da arte, dudio e mecanicas do jogo. Os testes
foram conduzidos sob a supervisdo do time de UX
e Game Design.

e Sequenciador de features: Auxilia na organizacao
e visualizacdo das funcionalidades e da sequéncia
de liberacdo de entrega incremental do produto
minimo e viavel, 0 MVP. Além do primeiro MVP,
0 sequenciador organiza e planeja entregas
posteriores do produto [43].

F. Entrega

Nesta etapa, apesar de algumas redefini¢des, o jogo foi
finalizado e entregue para a publicacdo no modelo soft
launch. Nesta etapa, foi realizado:

e Entrevista em Grupo: Técnica de pesquisa que
coleta dados qualitativos através da interacdo de
um grupo sobre um tema determinado por um
pesquisador/moderador que coordena e guia 0
grupo. A intencdo de realizacdo da pesquisa em
grupo € melhorar a compreensdo de como as
pessoas sentem ou pensam sobre uma questdo,
ideia, produto ou servigo [37].

Ressaltamos aqui que o processo criativo foi iterativo e
incremental. Isso significa que as ideias eram
desenvolvidas, testadas e refinadas muitas vezes, com as
ideias menos consistentes sendo descartadas ao longo do
processo. Esse ciclo foi essencial para as definigdes de
Game Design, Arte e Engenharia.

V. RESULTADOS ANALITICOS DA FASE DESCOBERTA

Iniciar os trabalhos com a Matriz CSD foi essencial
para garantir que toda a equipe de desenvolvimento estaria
alinhada acerca de questbes referentes ao projeto. Essa
Matriz foi construida com as certezas, ddvidas e suposicoes
das areas de Arte, Engenharia, Audio, Q.A., Design e
Producdo, com duracdo aproximada de 45 minutos.
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Excepcionalmente tivemos a presenca do cliente nesta
cerimbnia. Assim, as suposi¢des foram avaliadas e
priorizadas, sendo levadas adiante apenas as mais
relevantes, de acordo com a visao do cliente. Vale ressaltar
que a presenca do cliente agiliza a resolucdo das dividas e
suposicdes do time. Ao final da realizacdo da Matriz,
constatou-se que o time estava mais confiante e alinhando
acerca do escopo e desafios que o projeto apresentava.

Dentre as davidas levantadas, separamos aquelas que
diziam respeito ao K-pop e ao publico consumidor.
Iniciamos de forma exploratéria a  pesquisa
bibliogréfica, buscando aclarar primeiramente as davidas
relacionadas ao eixo tematico em questdo. Assim, 0s
primeiros achados mostraram o K-pop como um produto de
entretenimento sui generis, resultado de uma série de
processos sécio histéricos na regido das duas Coréias que
culminou na combinacdo entre moda, musica e danga
regados a um forte apelo visual e performético [44] [45].

Entre as caracteristicas que particularizam o K-pop,
estdo: 1) a unido de elementos oriundos do hip hop, euro
techno, grunge, pop e rap nas masicas; 2) a incorporagdo
de coreografias contemporaneas nas apresentacdes dos
artistas; 3) a criacdo de letras de musicas a partir da mescla
de palavras em inglés e coreano; 4) a apari¢ao ocasional de
onomatopeias japonesas e chinesas nas cangdes [46][47].

Verificou-se também, que o movimento K-pop teve
suas origens em meados do século XVI, como resultado da
liberagcdo da peninsula coreana pelos japoneses. A partir
disso, ocorreu a Guerra da Coreia, que resultou na divisdo
do terreno entre norte e sul. Os sul-coreanos, em busca de
uma reconstrucdo identitaria, entenderam que a cultura
teria papel central nesse objetivo. Nesse processo, tiveram
0 apoio irrestrito de tropas oriundas dos Estados Unidos da
América (EUA). Com isso, a cultura pop americana se
espalhou gradualmente, tornou-se mais aceita e ajudou a
moldar a industria musical daquele pais [46][47][48][49].

Percebeu-se também que o K-pop é apenas um dos
elementos da Hallyu. Compreendido pelas palavras "han"
para Coreia e "ryu" para onda, Hallyu é um termo cunhado
para descrever a crescente popularidade em ambito global
da cultura coreana, que inclui musica, televisdo, filmes,
gastronomia, linha de cosméticos etc [50]. Desde que a
musica pop coreana moderna tomou forma no inicio dos
anos 90, representando o marco da 1% geragdo desse
fendmeno, fandoms (grupo de fas) sdo agora encontrados
em todo o mundo, ao lado de legides de aficionados
por novelas (k-dramas), moda, filmes, comida, animacdes
(animes) e jogos coreanos[49][51].

A Hallyu esté hoje na sua 22 geragdo (Hallyu 2.0), tendo
como elemento expoente o grupo BTS, que concorreu este
ano a um prémio Grammy [46][52]. O caminho que um
grupo de K-pop precisa percorrer até alcancar a fama é
longo e &rduo. Para isso, muitos dos jovens que ingressam
nesses grupos se submetem a uma exaustiva rotina de
audicdes e treinamentos, até estarem aptos para as
exigéncias, nada sutis, de uma carreira galactica [53][54].

Ou seja, ha um tradicionalismo latente, no sentido de
ritos e atos tacitamente institucionalizados, enraizado nesta
subcultura. Com isso, é frequente a exclusdo dos "nao-
iniciados" em tais rituais. Esses ritos instituem uma
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diferenga duradoura entre os que participam e os que ficam
de fora. De forma que essa subcultura busca se legitimar
socialmente ¢ ‘“naturalizar” a barreira entre incluidos e
excluidos, usando a encenagdo cultural para proclamar que
tal organizacdo social arbitraria é assim e ndo poderia ser
de outra forma [55][56][57].

Naturalmente, quem dita as regras do jogo é o mercado
sul-coreano. As agéncias de entretenimento entenderam
que a relagdo entre os Idols e fas naquele pais, desempenha
o0 importante papel de difundir a cultura coreana no restante
do mundo. Além disso, a proximidade entre fas e Idols
transcende o aspecto fisico, criando um laco emocional
entre eles.

Sabendo disso, a indUstria trabalha arduamente em
eventos, promogdes, midias sociais, talk shows, variety
shows e outros eventos publicos, no intuito de explorar essa
conexdo. Em muitos casos, esses fas sdo tratados como
produtores adjuntos em decisdes estratégicas. Assim, 0s
Idols interagem com os fds em um nivel pouco visto na
indUstria pop ocidental, principalmente a americana. Isso,
é claro, cria uma base de fas muito mais sélida, engajada,
rentivel e por vezes problematica [46][47][58][59].

Os fés ndo coreanos, assumem novos comportamentos
assim que entram para o K-pop. Inicialmente, o interesse
deles pela cultura coreana parte da inten¢éo de acompanhar
as musicas e, logo em seguida, seu “bias” (termo que se
refere ao artista preferido do f&). Com o tempo, isso acaba
influenciando na forma de agir, pensar, comer e se vestir
[60][61]. E interessante observar como se dé& a apropriagio
da cultura coreana por este grupo. Esse comportamento esta
no contexto do que os estudiosos chamam de fandoms
transculturais, caracterizados por cruzar fronteiras entre
culturas. Assim, o produto produzido em um contexto
cultural, é reapropriado em outro lugar, com outra cultura
[58]. Ha estudos que contextualizam essas trocas como
hibridizac6es culturais. Ou seja, processos socioculturais
no qual estruturas ou praticas que existem de formas
separadas, podem se unir para criar novas praticas,
estruturas e objetos [57]. Como exemplos temos as fanfics,
fanzines (revistas), fanfictions (narrativas), fanfilms (filmes
ou videos amadores), clipes musicais, fanarts (ilustragdes),
spoiling (divulgacdo de informacdes inéditas e/ou ndo
oficiais sobre contetdos midiaticos), shipping (torcidas por
casais preferidos dos fas) e fansubbing (criacéo de legendas
para contetdos em linguas estrangeiras).

Ainda nesta etapa, de modo nédo planejado, tivemos a
oportunidade de realizar uma entrevista com uma fa de K-
pop, integrante do fa clube global do grupo BTS. A
conversa, que durou cerca de 1 hora, foi um ponto chave na
pesquisa para entender e clarificar a relacdo dos fds com os
grupos e Idols K-pop.

A partir dessa entrevista comegamos a entender como a
relacdo de admiracdo, devogdo e amor pelo K-pop, se
estendia a rituais sociais que iam muito além da musica.
Assim, confirmou-se que para fazer parte do grupo de fas
de K-pop, o individuo tende absorver certa quantidade de
palavras, expressdes, comportamentos, programas e
rotinas. Somente com a compreensdo desses codigos e
rituais - ou da obtengdo desse capital social - é que o
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individuo pode ser reconhecido pelo grupo como um
kpopper (como séo chamados os fas de K-pop) [58][61].

Percebe-se entdo que as barreiras linguisticas, culturais,
fisicas e espaciais sdo minimizadas com a reconversdo do
movimento K-pop, para inseri-lo em novas condigdes de
producdo e consumo. No entanto, 0 pre¢o dessa rapida
hibridizacéo, caracteristica da nossa época, pode incluir a
perda de tradi¢des regionais e de raizes locais [55][57][62].
Percebe-se assim que no universo do K-pop as praticas
locais vado sempre diferir das praticas originais, sul-
coreanas, tidas como mais legitimas. Isso se explica porque
essa cultura, independente de sua expansdo, possui
estruturas que reforcam a sobredeterminacéo da Coreia do
Sul como seu lécus de sentido. A perda das tradicdes e
raizes locais deve ser considerada muito mais como uma
perda da autonomia cultural em razdo da legitimagdo de
uma cultura que imp®&e a dicotomia centro/periferia do que
a perda das tradicdes em si. A cultura é dindmica e esta
sempre em mutacgdo, resta saber a qualidade e o grau de
autonomia que se ganha ou perde a cada iteragdo.

Ao fim dessa primeira etapa da pesquisa percebeu-se
que o produto ndo poderia ser destinado ao publico sul-
coreano. Uma vez que a especificidade do publico asiatico
exigiria do time uma imersdo aprofundada, talvez in loco,
para compreender as nuances da relacdo entre os fas sul-
coreanos e ldols [44][45]. Naturalmente, algo fora do
escopo de projeto.

Com esse entendimento, foi possivel assumir que o
publico alvo deste projeto é formado majoritariamente
pelos fas ndo coreanos. No entanto, ha de se considerar que
emergem diferentes apropriagcdes do K-pop de acordo com
cada pais. Mas ao mesmo tempo ha relagdes de copia de
atitudes e comportamentos com vistas a ganho de capital
social dentro dos fandoms.

A partir de todas as informacfes e entendimento
obtidos, formularam-se as seguintes hip6teses: hl) o
principal veiculo de informacao sdo as redes sociais; h2) ha
uma forte identificacdo com os lIdols; h3) chegaram ao K-
pop por meio da cultura japonesa; h4) o K-pop é um
elemento que atua na construcdo da identidade do
adolescente, funcionando como uma "tribo"; h5) além de
cultura coreana e K-pop, consomem produtos da cultura
japonesa (anime, manga, etc); h6) consomem outros
produtos da cultura coreana como K-dramas, filmes,
videos de k-beauty, etc; h7) bandas favoritas sdo as top 5
internacionais e ndo as top 5 coreanas.

V. RESULTADOS ANALITICOS DA FASE DEFINICAO

O time que foi a campo, composto por trés designers e
um artista conceitual, utilizou-se de um questionario
semiestruturado fundamentado nos achados da fase
anterior, com perguntas fechadas e abertas. Como era
sabido que o K-pop estd relacionado a uma série de
experiéncias emocionais, entendia-se que a abordagem
qualitativa ofereceria melhores resultados a este projeto, se
comparada a uma abordagem quantitativa [37]. Além do
teste das hipdteses, aproveitou-se 0 ensejo para apresentar
e coletar feedbacks dos conceitos de arte de personagens
desenvolvidos paralelamente as pesquisas.

XVIIT SBGames — Rio de Janeiro — RJ — Brazil, October 28th — 31th, 2019 1282



SBC — Proceedings of SBGames 2019 — ISSN: 2179-2259

Em campo (Fig.2), foi possivel identificar dois
grupos de fas. O Grupo 1, com individuos que vivenciaram
a primeira geracdo Hallyu, composto pelos "fas antigos” ou
"fas velhos" (express6es mencionadas varias vezes durante
as entrevistas), com faixa etaria acima dos 25 anos, que
consomem essencialmente o material dos grupos de K-pop
langados no periodo de 2000 até 2012. E o Grupo 2, com
individuos que vivenciam a segunda geracdo Hallyu,
consumindo o K-pop produzido a partir de 2012,
representado majoritariamente por adolescentes e jovens
adultos, com faixa etéria de 13 a 24 anos.

Figura 2. K-Weekend, evento onde foi realizada a Etnografia Réapida.

O Grupo 1 possui uma relagdo de nostalgia com o K-
pop, no sentido rememorar experiéncias de quando eram
mais novos. O envolvimento com a comunidade se da
através da organizacdo e participacdo como jurados em
eventos ou apenas contemplacédo das atividades. H4 pouco
envolvimento em féruns on-line, mas ainda utilizam as
redes sociais como principal meio de acesso as
informacdes.

O Grupo 2, possui uma forte presenca em redes sociais,
nos eventos, nos féruns on-line etc. Boa parte dos
individuos integram algum grupo de danca, capitaneado
por um membro incumbido de aprender e transmitir as
coreografias aos demais. Se sentem tranquilos ao exporem-
se em publico, sem receio de julgamentos ou preconceitos.

Apesar das diferencas, o K-pop € um fenbmeno que
gera um forte lago de amizade e fraternidade entre os
adeptos, independente da geracdo a que pertencem. Os fas
se unem em prol da popularidade de seus grupos preferidos,
buscando aumentar a base de fas. Verificou-se ainda que
ndo had espaco para criagBes. Covers (imitacBes das
coreografias dos grandes grupos) sdo bem valorizados.

As artes conceituais apresentadas foram invalidadas por
ambos os grupos. As personagens foram associadas ao
estilo J-pop (musica pop japonesa), mais conceitual e
glamoroso em relagéo ao K-pop. N&o houve um consenso
guanto a definicdo da indumentaria dos grupos de K-pop,
porém, as palavras “casual” e “trend foram bastante
mencionadas.

Com o entendimento adquirido até aqui, foi possivel
finalizar a etapa de Definicdo. Trés mapas de empatia
foram construidos, sendo um fundamentado nos fds da
primeira geracdo e os outros dois baseados na segunda
geracdo de fds. O mapa de empatia organizou
sistematicamente os achados das fases Descoberta e
Definigdo do método, o que ajudou a validar ou refutar as
hipoteses. Com isso, os resultados foram (tabela 1):
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TABLE |. TESTE DAS HIPOTESES

Hipdtese Resultado

H1 Fortemente validada
H2 Fortemente validada
H3 Parcialmente validada
H4 Validada

H5 Parcialmente validada
H6 Validada

H7 Fortemente validada

O conhecimento e insights adquiridos até aqui foram
convergidos em oportunidades. Assim, iniciaram-se 0s
workshops de Design Studio, conduzidos por uma designer
de interacdo da equipe. Participaram nesta etapa 0s times
de Arte, Design, Producdo e Engenharia. Através de
cocriacdo, foi possivel desenhar features através de
wireframes, repensar alguns pontos de game design e
refinar a arte do jogo.

VI. RESULTADOS ANALITICOS DA FASE
DESENVOLVIMENTO

Como mencionado anteriormente, a etapa de
desenvolvimento do projeto estava caminhando junto as
fases de descoberta e definicBes. O motivo era a urgéncia
de se obter um prot6tipo de média fidelidade do jogo, a ser
apresentado em um evento, a Game Development
Conference (GDC), uma das principais conferéncias de
jogos eletrdnicos.

Dessa forma, os times de Arte e Engenharia
trabalharam de forma isolada em vérios momentos. O
escopo limitado deste prot6tipo, inviabilizou boa parte das
oportunidades levantadas até entdo. Com isso, a aplicagdo
destas ficaria para um outro momento

Obtiveram-se muitos feedbacks e insights durante a
apresentacdo do jogo na GDC. Além disso, houve consenso
no time de que o protétipo estava descaracterizado das
oportunidades encontradas e definidas nas fases anteriores.
Nesse sentido, varios aspectos concernentes a mecanica,
arte e interacdes precisaram ser refinados, reavaliados ou
removidos. O que deixou etapa marcada por
redefinicGes. N&o somente no jogo, mas na equipe. Novos
integrantes e novos entendimentos nos fizeram retornar a
fase de descoberta, para revisar e atualizar a matriz CSD.

Consequentemente, as redefinicbes precisaram ser
detalhadas, mensuradas e priorizadas. Utilizamos aqui uma
técnica de sequenciamento de features, proveniente do
método Lean Inception. Assim, as features foram
analisadas com base em valor para o usuério, esfor¢o
técnico da equipe e valor para o cliente. As maiores
mudancas refletiram-se na arte do jogo. Antes 2D passou a
ser 3D, devido a viabilidade técnica e expertise do time de
arte que compunha o projeto naquele momento. Além
disso, foi designado que as personagens deveriam atender
a arquétipos, no intuito de criar conexdes com o0s variados
perfis de jogadores.

Em paralelo, foi organizada uma sessdo de playtests
com fas de K-pop e Idle gamers (Fig. 3).
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Figura 3. Playtests do protétipo desenvolvido.

O objetivo do teste era identificar pontos fortes, pontos
fracos e melhorias da perspectiva dos jogadores. Utilizou-
se uma abordagem qualitativa: entrevista pré-teste, sesséo
de jogo e debriefing. Por fim, os principais achados foram:

e O showtime (sistema de ritmo que oferece
recompensas em game currency ao jogador), foi a
feature mais apreciada, por oferecer uma inovagéo
a mecanica idle/incremental do jogo;

e Os visuais do jogo foram bem apreciados.
Percebeu-se uma homogeneidade em Ul, VFX,
Cenérios e Personagens, no sentido de tudo
parecer fazer parte do mesmo universo;

e A mecanica de fads ndo ficou clara para os
jogadores, sendo mencionado que a "compra de
fas" soou esquisito. Eles entenderam os fas como
um progresso indicador, entdo eles estavam
esperando para ver mais fds depois de comprar
algum upgrade de dinheiro, como "debut™ (show
de langamento de um grupo K-pop) por exemplo.

e As musicas do jogo com referéncias da segunda
geracao (2NE1, Blackpink, BTS), principalmente
com influéncia do pop e r&b americano,
ofereceram mais insights para que o audio fosse
associado a K-pop.

e Fas de K-pop e jogadores de idle/incremental
games possuem demandas totalmente diferentes.
Fas de K-pop procuram uma experiéncia
totalmente personalizada. Eles gostariam de
customizar tudo no jogo, desde as roupas até as
muasicas. A0 passo que jogadores de
idle/incremental buscam maximizar seus ganhos.

No entanto, apesar das diferencas, foi possivel
encontrar semelhancas entre os piblicos. E consenso entre
os dois perfis, a utilizacdo de features que envolvam:

e Roupas com reforcos/upgrades;

e Cenérios onde o0s jogadores podem ver seu
progresso (por exemplo, passeios em diferentes
paises);

e Obijetivos do nivel atual;

Recompensas diérias;

e Boosts temporarias por meio de andncios em
video;

e Eventos sazonais (por exemplo, o jogador precisa
realizar um objetivo para ganhar uma roupa
especial).

Com os achados desta etapa e as redefini¢des
priorizadas, o escopo do MVP foi refinado. As decisbes de
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arte, interface e interacdes foram otimizadas apds novas
rodadas dos workshops de Design Studio com Engenharia,
Design, Arte e Producdo. O objetivo aqui era construir um
entendimento em conjunto, para entender os limites e
dependéncias de cada trabalho, evitar refaces e manter o
time alinhado.

VII. RESULTADOS ANALITICOS DA FASE ENTREGA

Nesta fase retornamos novamente a etapa de descoberta
para revisitar alguns estudos. Optou-se pela técnica de
Entrevista em Grupo, com duas fds de K-pop. Uma delas,
integrante do grupo de fas da primeira geracdo. E a outra,
influenciada por seu irmdo mais novo, integrante da nova
geracao fas. Mediada por dois integrantes do time de UX,
0 objetivo era rever as hipéteses levantadas na fase de
definicdo e realinhar o entendimento do tema por parte dos
novos integrantes. Além disso, o trabalho em andamento
referente as artes conceituais e dudio do jogo foram postos
sob validacdo. Os achados mais relevantes foram:

e As hip6teses mantiveram seus respectivos
resultados, reafirmando o que ja& havia sido
descortinado.

e Independente da geragdo do K-pop, o atributo
"fofo" é algo presente; o que validou o conceito e
proporgdes dos modelos 3D das personagens.

e O conceito "box style", (que simula um ambiente
sob a perspectiva de um palco de show), utilizado
nos cendrios foi fortemente validado e associado
aos VM's (clipes de k-pop);

e Da mesma forma que nas entrevistas iniciais, a
questdo das indumentarias do K-pop ndo é
consensual. No entanto, a utilizacdo de um estilo
Unico de indumentaria e.g. colegial, aplicado sob
variacbes de acordo com o arquétipo de cada
personagem se mostrou uma possibilidade;

e Asmausicas, criadas pelo time de audio, obtiveram
feedbacks positivos no geral. No entanto, assim
como foi constatado nos playtests, as mUsicas com
sonoridade mais préxima as da geracao atual, com
bastante influéncia pop e r&b americano, foram
as mais bem avaliadas e associadas ao estilo K-
pop.

As alteracOes sugeridas representaram um impacto de
refagdo baixo (em comparacdo com as fases iniciais) e o
time abragou e entendeu a Entrevista em Grupo como algo
positivo. Com os dados compilados, foram criados limites
em relacéo ao tema. Utilizamos por referéncia dois grupos,
um mais adolescente e outro mais adulto.

Consequentemente, as defini¢des de jogo envolvendo
0 conceito de k-pop, precisam atender a este requisito.
Além disso, foi definido que as mdsicas deveriam estar de
acordo com a 22 geracdo K-pop, de acordo com os dados
positivos coletados tanto nos playtests quanto na entrevista
em grupo. Com esses achados, espera-se minimizar as
incertezas que envolvem lancar um produto para um nicho
tdo especifico

VIII.

Tal qual Nielsen afirma, com este projeto verificou-se
que a UX ndo existe sem usuarios. A criacdo de um jogo

CONCLUSOES
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envolve decisGes complexas e intrincadas. Nesse contexto,
a GUR € um framework que nos ajudou a alcangar os
objetivos.

Inferir a Maturidade UX do time de desenvolvimento
da [AVALIACAO CEGA], ainda que de modo impreciso,
permitiu desenhar um modelo com menos chance de
resisténcia, de acordo com a realidade e perfil do time. Com
isso, a abordagem centrada no usuario nos mostrou que as
boas praticas de UX vdo muito além de entregaveis de
wireframes e documentacdes abrangentes. A abordagem de
UX ajudou a organizar a comunicacdo entre as areas e
alinhou o entendimento dos integrantes. Dessa forma, foi
possivel convergir os saberes em prol de um MVP mais
conciso e que reflete as premissas a longo prazo do jogo.
Assim, essa pesquisa abre margem para projetos futuros,
tanto no sentido de avaliar os impactos do soft launch deste
jogo quanto a aplicabilidade da GUR nos demais projetos
da BRS para quantificar o resultado dos esforcos.

No entanto, ficou evidente que UX ndo é um papel, é
um processo sob a responsabilidade de todo o time.
Advogar em prol da melhor experiéncia do jogador deve
ser uma premissa bésica. Nesse processo, 0 Designer de
UX deve atuar como facilitador. Além da esfera
organizacional, a GUR ajudou a trazer insights para o
Game Design, para a Arte e para o Audio do jogo, se
mostrando eficiente do inicio a etapa atual do projeto.

Ao passo da quantidade de jogos e produtos lancados
diariamente nas game stores, pode-se assumir que levar em
conta a abordagem centrada no usuario é um diferencial
competitivo, que pode selar ou ndo o sucesso ou fracasso
de um jogo. Espera-se que esse trabalho fomente
provocagdes e convide entusiastas e desenvolvedores a
explorar novos horizontes e novas abordagens em GUR e
compartilhd-las com a comunidade, seja por meio de
pesquisas ou pela concepgdo de jogos. S6 assim é possivel
construir uma massa critica e aumentar a maturidade UX
do mercado nacional de jogos como um todo.
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