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Valores em pauta: o laddering para entender valores em jogos
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Resumo—A cada dia fica mais claro a importincia que os
jogos possuem, nao apenas como meio de entretenimento, mas
como ferramenta capaz de contribuir para o avanco da soci-
edade. Jogos estao permeados de valores humanos, tornando
necessario que Game Designers compreendam nio apenas como
inserir esses valores em seus jogos, mas também como seu
publico esta identificando e interpretando esse valores. Nesse
artigo é apresentada uma técnica para a extracio de valores
advinda do marketing e conhecida como laddering. O objetivo
desse trabalho é apresentar a técnica fornecendo um passo a
passo de sua aplicacio, além de exemplos de como a mesma
poderia ser aplicada no contexto de jogos digitais e, por fim,
amostras de trabalhos ja existentes na literatura que aplicam a
técnica no contexto de jogos digitais, como MMORPGs, jogos
sérios e jogos que trabalham com realidade virtual.
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I. INTRODUCAO

Jogos de cartas coleciondveis sdo um tipo de jogo de
estratégia na qual os jogadores devem criar baralhos com
0 objetivo de se enfrentar. Esses baralhos sdo construidos
utilizando cartas coleciondveis, que podem ter os mais
diversos temas, como ag¢do, ficgdo, esportes, desenhos, etc
[1]. Criado por Kazuki Takahashi, produzido e publicado
pela Konami desde 1998, Yu-Gi-Oh é um dos mais conhe-
cidos, tendo batidos diversos recordes mundiais, como ter
sido considerado em 2011 o jogo de cartas coleciondveis
mais vendido, com 25 bilhdes de cartas vendidas [2] ate
aquele ano.Yu-Gi-Oh! foi baseado em um manga de mesmo
nome, lancado em 1996 por uma revista semanal japonesa
conhecida como Weekly Shonen Jump, em 1996 [3].

A Weekly Shonen Jump , uma revista de manga
publicada pela Shueisha, em Tdquio, tem circu-
lacdo de mais de dois milhdes de exemplares.

Ao longo dos anos, o mangd semanal que mais
vende no mundo usa tr€s valores para definir a
mensagem do trabalho que exibe: amizade, luta
e vitéria. Esses trés alicerces da vida foram origi-
nalmente determinados com base em questiondrios
apresentados a alunos de quarto e quinto ano, do
fundamental I. As criangas japonesas crescem com
uma percepcao acurada dos valores importantes da
vida, em que os vdrios padrdes para lidar com
dificuldades e supera-las pela colaboragdo com
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os amigos sdo alimentados na mente delas pelo
trabalho de mangds. Isso ajuda a contribuir com
o fato de que as criangas japonesas t€m um senso
claro de ikigai (amizade, luta e vitdria, no caso
da Weekly Shonen Jump) quando ainda sdo bem
novas [4].

Um duelo (partida) ocorre entre dois jogadores, onde cada
um possui um deck (baralho) com um numero de cartas
variando entre 40 e 60, podendo ser criaturas, feiticos e
armadilhas, além de 8000 LPs (Life Points / pontos de vida).
Perde o primeiro jogador que chegar a 0 pontos, ou que nio
possuir mais cartas para sacar [5].

O jogo de cartas coleciondveis Yu-Gi-Oh!, assim como
outros jogos do mesmo género, € conhecido por auxiliar no
desenvolvimento de habilidades basicas (como matematica
e leitura), sociais (como jogo limpo, bom senso esportivo
e etiqueta de competicdo) e avangadas (como pensamento
estratégico) [6]. Apesar de todos os beneficios citados aqui,
isso ainda ndo foi suficiente para evitar que na primeira
semana de Junho de 2003, o jogo fosse acusado pela
midia brasileira de propagar valores ndo condizentes com
os esperados pelos pais, episodio protagonizado por um
apresentador conhecido como Gilberto "Ledo"Barros.

[...]A confusdo toda se deu em quatro noites
seguidas da primeira semana de junho de 2003,
durante o tempo em que [Gilberto Barros] co-
mandava a segunda fase do extinto programa Boa
Noite Brasil...].

Nas trés primeiras noites, Gilberto dedicou a
primeira meia hora do didrio para fazer uma "de-
nlncia"contra o card game daquele momento. Ele
mesmo denominava de "o baralho do demonio"de
uma forma sensacionalista e assustadora. [...]

Claro que teve toda uma comocdo na internet
entre os fis de Yu-Gi-Oh! [...]. Sites como a Heréi
(ainda 14 na primeira vers@o) rebateram a acusagdo
de Gilberto Barros e a ira dos fas era visivel no
mural de comentdrios que os leitores deixavam nas
paginas de noticias (a secdo Papum) e de critica,
que perdurou debates por todo o resto daquele ano.
O jornalista Odair Braz Jr (atualmente do Portal
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R7) frisou bem um termo que poderia muito bem
resumir toda aquela repercussdo em apenas duas
palavras: polémica falsa.

Mas foi na noite da quinta-feira, 5 de junho
de 2003, que o Boa Noite Brasil se dedicou
inteiramente a tratar sobre o tal "baralho do demd-
nio". Gilberto, como ja estava fazendo, ndo media
esforcos pra satanizar Yu-Gi-Oh![...] [7].

Anos depois, em uma entrevista, Gilberto Barros disse
que a sua intencdo na época era proteger as criangas de um
jogo que incentivava comportamentos agressivos. Segundo
ele, o jogo possuia cartas com textos como "mate o seu pai
para ndo ir na escola amanhd"e "corte o deddo da sua irma"
[8]. Ambos os textos, porém, ndo existem nas cartas oficiais
do jogo.

Entretanto, diversos pais, chocados com o programa sen-
sacionalista, acreditaram cegamente nas palavras do apre-
sentador e iniciaram uma busca pelas cartas coleciondveis.
Varias criangas foram proibidas de jogar o jogo de cartas,
além de terem suas cartas rasgadas e/ou queimadas por
seus pais. O programa havia criado uma verdadeira caca
as bruxas, onde os alvos eram as cartas e as "vitimas'as
criangas, que foram impedidas de jogar por seus familiares.

Essa atitude ndo é incomum. Jogos estdo sujeitos a um
julgamento muito mais pesado da sociedade do que filmes,
series ou novelas. Adotando uma postura muitas vezes de
defesa de certos valores caros a sociedade, os criticos dos
jogos tendem a adotar preconcepcdes que partem muitas
vezes de achismos, desinformacdo ou ma fé. Nao € atoa que
muitos game designers e jogadores evitam associar valores
e jogos, ndo se dispondo a discutir sobre ambos os temas
em um mesmo contexto. Porém, eventos como o descrito
aqui demonstram a importancia de se ter valores humanos
em mente quando se desenvolve jogos digitais, levando-se
em conta como esse valores sdo demonstrados e, por que
ndo, como eles sdo interpretados pelos jogadores.

Ao nos envolvermos com jogos, nos deparamos sempre
com questdes presentes no nosso dia a dia, como violéncia,
religido, questdes éticas e raciais, etc. Jogos sdo capazes
de nos fazer pensar e se questionar sobre assuntos que antes
ndo ddvamos tanta importancia ou passavam desapercebidos,
mudando e ate mesmo nos auxiliando na constru¢do de
opinides sobre diferentes temas. Conversas que antes eram
iniciadas por filmes, novelas e jornais, agora sao trazidas a
tona por meio dos jogos. Essa caracteristica torna os jogos
um meio para transmissdo de valores humanos.

No presente trabalho, apresentamos uma forma de se
compreender como os jogadores relacionam os valores
e atributos de jogos digitais utilizando uma metodologia
vinda do marketing e conhecida como laddering. Sao
apresentadas a técnica, além de exemplos de coleta, analise
dos resultados encontrados e exemplos de como essa técnica
pode ser aplicada no contexto de jogos digitais, além de
exemplos de trabalhos ja existentes na literatura.
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VALORES

Schwartz [9] define valores como "conceitos ou crengas
sobre estados finais ou comportamentos desejdveis que trans-
cendem situacdes especificas, guiam escolhas ou avaliacdo
de comportamento e eventos, e sdo ordenados por impor-
tancia relativa". Rokeach [10] complementa dizendo que
sdo "uma crenga duradoura e centralizada que guia agdes
e julgamentos em situagdes especificas e além de metas
imediatas para estados finais mais extremos da existéncia".
Rokeach [10] ainda argumenta que os valores sdo relativos
a situagdo. Por exemplo, o valor "ndo agredir". Apesar de na
maioria dos casos este valor ser considerado algo positivo,
quando colocado em um contexto de autodefesa ou protecio
de quem amamos, pode ser justificdvel ir contra este valor.
Um tnico individuo pode possuir valores que entrem em
conflito um com o outro, porém isso ndo significa que alguns
valores sdo necessariamente verdadeiros e outros falsos [11].

Segundo Flanagan [12], valores podem ser divididos em
diversas categorias, como: ambientais (diversidade das es-
pecies, protecdo dos rios, preservacdo das florestas), pes-
soais (sinceridade, honestidade, caridade), politicos (justica,
democracia, social). inalcancaveis (paz mundial, igualdade,
tolerdncia). Na literatura ja houveram tentativas de se en-
contrar valores que pudessem ser considerados universais,
presentes em diferentes povos e culturas.

No campo da psicologia social, Rokeach [10] criou uma
lista de classificagdo de valores conhecida como Rokeach
Value Survey (RVS), composta por 36 valores divididos em
duas categorias, sendo 18 valores terminais e 18 valores
instrumentais. Valores terminais sdo valores cujo individuo
deseja atingir ao longo da vida, e valores instrumentais sao
formas de se comportar ou meios para se atingir os valores
terminais. Em seu trabalho, Rokeach alega que a lista criada
por ele foi obtida por meio de entrevistas feitas com uma
amostra de cerca de 100 adultos. Porem, existem criticas ao
trabalho feito por ele, concentradas principalmente na me-
todologia adotada para se chegar nos 36 valores levantados
e se esses valores sdo realmente universais. [13], [14].

Ainda em valores universais, Schwartz [15] desenvolveu
uma lista que cobre cerca de dez valores conhecida como
Theory of Basic Human Values, divididos em quatro grupos:
abertura para mudar, auto-aperfeicoamento, conservagdo e
auto-transcendéncia. Schwartz chegou a considerar o valor
Espiritualidade como um decimo primeiro valor, porem ele
0 removeu ao observar que esse valor ndo esta presente
em todas as culturas [16]. A tabela I apresenta os valores
levantados por Rokeach e Schwartz.

II. TEORIA DE MEIOS-FIM

A teoria de meios-fim € um termo "guarda-chuva"que faz
referéncia a um conjunto de métodos para se entrevistar
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Tabela I. VALORES POR ROKEACH E SCHWARTZ

Valores Fonte
Uma vida confortavel
Uma vida excitante
Um senso de realizagdo
Um mundo em paz
Um mundo de beleza
Igualdade

Seguranga

Familia

Liberdade

Felicidade

Harmonia interior
Amor maduro
Seguranga nacional
Prazer

Salvagdo

Respeito proprio
Reconhecimento social
Amizade verdadeira
Sabedoria

Ambicao

Mente aberta
Capacidade

Alegria

Limpeza

Coragem

Perdao

Utilidade
Honestidade
Imaginacéo
Independéncia
Intelecto

Lagica

Amor

Obediéncia

Polidez
Responsabilidade
Autocontrole

Poder

Realizacdo
Hedonismo
Estimulacao
Auto-direcio
Universalismo
Benevoléncia
Tradi¢ao
Conformidade
Seguranga

Rokeach values survey
(valores terminais) [10]

Rokeach values survey
(valores instrumentais) [10]

The Schwartz survey [9]

consumidores sobre os motivos que os levaram a uma
determinada escolha/decisdo e interpretar essas respostas na
forma de uma cadeia de resultados conectados [17]. Segundo
Gutman [18], a teoria de meios-fim é baseada em algumas
suposi¢des sobre o comportamento humano:

1) valores, aqui definidos como estados finais desejdveis
da existéncia, desempenham um papel dominante na
orientacdo de padrdes de escolha;

2) as pessoas lidam com a grande diversidade de produtos
que sdo capazes de satisfazer seus valores agrupando-
os em conjuntos ou classes, com o objetivo de reduzir
a complexidade da escolha;

3) todas as a¢des humanas possuem consequéncias, mas
as pessoas nio concordam que as mesmas agdes
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nas mesmas situacdes produzem sempre as mesmas
consequéncias;

4) as pessoas associam determinadas consequéncias a
acdes especificas.

Em outras palavras, a teoria meio-fim pressupde que as
pessoas decidem quais produtos e servicos adquirir com
base nas consequéncias previstas (resultados experimenta-
dos, satisfac@o de necessidades, meta ou realizag@o de valor)
associadas a cada alternativa considerada. Normalmente,
essas consequéncias derivam das agdes envolvidas no uso
dos produtos e servicos em questdo. A teoria de meios-fim
afirma que os critérios de escolha mais importantes em uma
decisdo sdo as experiéncias antecipadas ou as consequéncias
associadas as vdrias alternativas de escolha. Falando de
outra forma, as consequéncias (nfo atributos) sdo a principal
preocupacao das pessoas [17].

Olson e Peter [19] explicam que as pessoas possuem trés
niveis de conhecimento relacionado a um produto: atributos
do produto, consequéncias do uso de um produto e os valores
(ou objetivos) que podem ser alcancados pelo uso desse
produto. A teoria de meios-fim conecta esses trés niveis
de conhecimento do consumidor para formar uma cadeia
hierdrquica simples de associagdes, como demonstrado na
Figura ??.

Reynolds e Olson [17] definem atributos como "carac-
teristicas percebidas pelo usudrio de um produto e/ou ser-
vigo."Esses atributos podem ser concretos quando tangiveis
ou abstratos, quando intangiveis [19].

Entender as consequéncias é fundamental para
entender a teoria meio-fim. Embora as consequén-
cias possam ser modeladas em niveis variados
de abstracdo [...] dois niveis de consequéncias
sdo suficientes para a maioria das andlises de
marketing. Durante o consumo, as caracteristicas
ou atributos do produto produzem consequéncias
imediatas e tangiveis que sdo experimentadas dire-
tamente pelos consumidores. [...] Esses resultados
sdo chamados de consequéncias funcionais. Por
sua vez, as consequéncias funcionais podem levar
a consequéncias mais pessoais e de nivel mais
alto, mais afetivas ou emocionais. Esses resultados
podem ser de dois tipos - consequéncias psico-
l6gicas (sinto-me uma boa dona de casa) e con-
sequéncias sociais (outros notardo minhas roupas
limpas). Combinamos os dois tipos de resultados
em consequéncias psicossociais. [17].

A teoria meio-fim é uma ferramenta poderosa que permite
entender melhor como e porque as pessoas tomam as deci-
soes em diversas situagdes. Ao oferecer informacdes detalha-
das sobre o processo de tomada de decisdo, a teoria de meio-
fim fornece indicios que possibilitam o desenvolvimento de
melhores produtos e/ou servigos.
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Valores
Terminais
r

Valores
Instrumentais
A

Consequéncias
Psicossociais
A

Consequéncias
Funcionais
A

Atributos
Abstratos
A

Atributos
Concretos

Figura 1. Representacdo de uma cadeia meio-fim

III. LADDERING

Para se criar uma cadeia de meios-fim, utiliza-se uma
técnica de entrevistas conhecida como laddering. Segundo
Reynolds e Olson [17], laddering ¢ um método de entrevistas
que tem como objetivo compreender como as pessoas asso-
ciam os atributos de um determinado produto a consequén-
cias e a valores individuais, baseado na teoria de meios-
fim. Durante a entrevista, sdo feitas perguntas utilizando-
se advérbios interrogativos como “por qué?", para buscar
informagdes mais gerais ou abstratas e “o qué” ou “como”,
quando se busca informag¢des mais especificas. A entrevista
acaba assim que o entrevistado atingir o nivel mais alto da
cadeia de meios-fim, ou seja, os valores terminais.

A figura ?? apresenta um exemplo de entrevista e a
ladder resultante. Foi feita uma entrevista simulada sobre
o jogo/simulagcdo de interacdo Talking Tom (Figura 27?),
buscando entender quais valores os jogadores associam a
determinados atributos do aplicativo.

O Talking Tom no caso é um exemplo particularmente
interessante, pois ele ndo € considerado um jogo propria-
mente dito no meio, sendo ele, no maximo, um aplicativo
interativo; por outro lado, ele fornece excelentes exemplos de
uma gamefica¢do por meio da interagdo, sugerindo, através
de pequenos estimulos, uma maior interacdo com o app,
através de um sistema de recompensas, e de chains/blockers
expostas e/ou liberadas ao jogar/interagir. No caso apresen-
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Figura 2. Jogo Talking Tom

tado, foi pedido para o participante citar quais caracteristicas
que ele mais gostava do app, sendo essas caracteristicas
pontos de partida para a entrevista. Cada caracteristica citada
pelo participante deverd gerar uma ladder diferente, porem,
caso os desenvolvedores desejem entender quais valores
sdo associados a atributos especificos de um determinado
jogo, uma alternativa seria o entrevistador apresentar as
caracteristicas e iniciar a entrevista partindo das mesmas. A
seguir, a proxima etapa € a analise das ladders geradas. Para
isso, € feito um procedimento conhecimento como analise
de conteudo.

Kassarjian [20] define andlise de contetido como "uma
técnica sistemdtica para se analisar o conteido da mensagem
de mensagens - € uma ferramenta para observar e analisar o
comportamento de comunicagdo evidente de comunicadores
selecionados”. Na andlise de conteido, apds as entrevistas
serem feitas e transcritas, o material serd analisado com
o objetivo de se extrair cédigos. Segundo Bardin [21], os
codigos sdo palavras que captam a ideia central de uma frase
ou uma linha do texto sendo codificado. Para essa pesquisa,
cada cédigo gerado foi identificado como um atributo, con-
sequéncia ou valor. Os cédigos gerados em cada entrevista
serdo agrupados nesses trés grupos e a seguir agrupados
em torno de temas semelhantes e atribuidos a um elemento
correspondente. O objetivo dessa etapa é normalizar todas
as ladders. A tabela II apresenta um exemplo de analise
de conteido, onde os cédigos gerados pelas entrevistas dos
participantes foram classificados por tipo e depois colocados
em grupos, com o objetivo de normalizar os dados e permitir
a analise posterior.

z

A matriz de implicagdo é a base para a constru¢do do
mapa de valor hierdrquico, que oferece uma representacdo
grifica das informacdes presentes na matriz de implicacao.
Essa matriz nos ajuda a compreender o niimero de vezes
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Entrevistador: O que esse jogo tem que leva a gostar dele?

Participante: Eu vou acumulando dinheiro no jogo

Entrevistador: Sobre acumular dinheiro no jogo, porque essa caracteristica € importante para

VOCé?
Participante: E recompensador.

Entrevistador: Sobre ser recompensador, porque essa caracteristica € importante para vocé?

Participante: E algo que eu acho interessante.

Entrevistador: Sobre ser interessante, porque essa caracteristica é importante para vocé?

Participante: E bom para estimular a meméria.

Entrevistador: Sobre estimular a memédria, porque essa caracteristica & importante para vocé?
Participante: Ele incentiva a praticar mais, a melhorar.

Entrevistador: Sobre incentivar a melhorar, porque essa caracteristica € importante para

VOCcé?
Participante: Eu me sinto util.

V) Se sentir atil
A

V) Incentiva a melhorar
A

(C) Estimula a memaria
A

(C) E interessante
A

(A) Recompensador
A

(A) Acumular dinheiro no

jogo

Figura 3. Exemplo de uma entrevista feita com a técnica laddering

que cada cdédigo leva a outro. Os nimeros presentes na
matriz indicam a quantidade de conexdes existentes entre
os atributos, consequéncia e valores levantados durante as
entrevistas [17]. Para essa etapa, é recomenddvel que se
utilize um software como o LadderUX [22], capaz de gerar
de forma automdtica a matriz de implicacdo e o mapa
hierarquico, poupando tempo e reduzindo a chance de erro,
sendo necessdrio apenas que o usudrio insira as ladders
normalizadas. A figura ?? demonstra um exemplo de uma
matriz de implicagdo e a figura ?? um exemplo de um mapa
hierarquico, sendo ambos gerados pelo software LadderUX.

Sobre os valores exibidos em cada célula da matriz de
implicagdo, o nimero a esquerda indica a quantidade de
conexdes diretas e o da esquerda, a quantidade de conexdes
indiretas.

Com o mapa hierdrquico em mdos, os desenvolvedores
sdo capazes de compreender como seu publico associa os
atributos presentes nos jogos com valores humanos, per-
mitindo focar ndo apenas em desenvolver um bom jogo,
mas também em como esse jogo pode contribuir para a
perpetuagcdo de certos valores. Importante ressaltar que a
ferramenta LadderUX também permite a analise de outras
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31415 6|7 | 8|9 |10(11(12)13(14(15)16 |17 (18|15 ) 20 |21 | 22|23 |24 |25(26| 27 |28 (28 30 |31 )32 33 sum
1|Digital 1j0]1j0|6j1]112]211]2j0]|2i1]|oj1|1)2|1j0f112]013[112]|211]016]|0j1]|0l2] 0]2 [0]4|0]2|0]3|011|012]|013] Oj2 |1]2[0]1 0] 12 |0|3 01 22172
2|Mesa 1j0{2j0 0j1 1j0(oj1{1j0 0]1{0]3 0j1| 0j2 |oj1 0|1 oj1| oj1 5117
3|Ranking 110 01 0|1 12
4|logar com pessoas reais 1|0 0|1 0]1 1|2
5|Ter um sistema de progresso 10 110 1|0 oj1|1je{oj1 1]2 12| 01 |01 1j0{0j2 0j1|oj1| 0j4 0|1 7|19
&|Ter desafio 01 211]1]0 o/1|0]1 1jofoj1fo1 0|2 0|1 4|10
7|Jogo de raciocinio 1|0 2|0 2|0 1|1 0|3 0|2 6|7
8|0 joso te elogia 110 1]1 0|2 0|2 2|7
g|Ter recompensa 110 1)1 0]1 0|3 2|5
10|Customizaches 110 0j1] 1|10 2|1
11|Ter objetos colecionaveis 0]1 10 1|0 1/1) 0]1 0j1] 0]1 3|6
12|Animaciies 1j0|0j1 01 12
13|Ter cultura 1j0{oj1|1j0 110 312
14|Recompensadaor 10 0|1 110 110 0j1 0|1 |01 01 36
15|Desafia a mente 110 02| 10 110 0|2 01 36
16(Jogo bonito 10 0]l 110 01 213
17[Jogo interessante 110 410 01 1j0{1]0 0j1|0[1| 0]l |0|3 7113
18(Jogo € divertido 1j0]1[0 0]2 213
1% (Sentir que esta melhorando.. 2|10 110 1|0 110 6|2 0j1 11|14
20|Raciocinar para jogar 0l1 0/1
21|Prazer em jogar 310 313
22|Liberdade de escolha de como jogar 2|10 02 2|2
23|Distracdo 110 310 4]1
24(Ter salde mental 0]1] 2|0 |1]0 110 4|3
25 |Estreitar lagos 0/1 0]1 1|1 14
26(Vencer desafios 1|0 110 110 0j1 3|2
27|Sensacio de bem-estar 110 2|0
28(Raciocinar melhor 0l1 110 2|1
2% |Aprender 110
30|Sentir-se capaz 1|10 2|1
31|5e sentir bem 3|10
32 |Estar alegre 110
33|Ter saude 110

sum 1[0(711|3[2]|4[1|2|0)4[1]0[1)3[2]|1|0|0j0|0jOf5/5]|4(2[0|0]|2|2[0|0]|4(5({4/10)2[2|0]0|4|6[3|2]|3]5[517|5/10(1[4|0[0f 00 |1]2|2(7 0|0

Figura 4. Exemplo de uma matriz de implicacdo gerada pelo programa LadderUX

39 Sentir-se capaz

( 34 Sensaco de bem-estar ) ( 26 Raciocinar para jogar )

27 Prazer em jogar

( 25 Sentir gue esta melhorando. )

19 Desafia a mente

15 Ter cultura

( 9 Ter recompensa ) ( 11 Ter objetos colecionaveis

5 Ter um sistema de progresso )

( 7 Jogo de raciocinio ) (3 Ranking ) ( 10 Customizagbes )

Figura 5. Exemplo de um mapa hierarquico gerado pelo programa LadderUX
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Tabela II. EXEMPLO DE ANALISE DE CONTEUDO

Industry Track — Full Papers

Cadigo

Tipo

Grupo

Acumular dinheiro no jogo

Atributo Concreto

Ter recompensa

Novos itens

Atributo Concreto

Ter recompensa

Niveis de dificuldade

Atributo Concreto

Ter um sistema de progresso

Recompensador

Atributo Abstrato

Recompensador

Estar melhorando

Atributo Abstrato

Recompensador

Enfrentar habilidades dos oponentes

Consequéncias Funcionais

Raciocinar para jogar

Ver as possibilidades de jogada

Consequéncias Funcionais

Raciocinar para jogar

Satisfacdo de conseguir

Consequéncias Psicossociais

Sensacdo de bem-estar

Proveitoso

Consequéncias Psicossociais

Aprender

Ter qualidade de vida

Valores Instrumentais

Ter qualidade de vida

Satisfacdo pessoal

Valores Instrumentais

Ter qualidade de vida

Ter Saude

Valores Terminais

Estar Saudavel

informagdes presentes nas entrevistas realizadas, como a
frequéncia que os elementos foram citados.

IV. EXEMPLOS DE TRABALHOS

Nesta secdo, sdo apresentados alguns trabalhos ja existen-
tes na literatura que utilizaram a técnica de laddering para se
obter os valores humanos que um publico especifico associa
com certos atributos de jogos. Esses exemplos utilizaram a
metodologia descrita neste artigo, obtendo resultados signi-
ficativos em cada um dos trabalhos e demonstrando também
a flexibilidade da técnica de laddering, podendo ser utilizada
para se analisar diferentes jogos e jogadores.

Lin e Lin [23] examinam quais valores sdo procurados
pelos jogadores de MMORPGs (Massively Multiplayer On-
line RPG). Foi utilizado a teoria meio-fim com o método
de laddering para as entrevistas. O estudo descobriu que
role-playing, design de interface, jogos multiplayer, jogos
independentes, popularidade e pets virtuais eram a ordem de
atributos que os usudrios levavam em consideracdo quando
jogavam MMORPGs. As consequéncias benéficas para os
usudrios foram: interacdo aprimorada, mais diversdo, maior
eficiéncia, realizacdo de fantasia, vitéria, novidade, mais
seguro, aumento da riqueza e alivio do estresse. Os valores
procurados pelos jogadores foram: diversdo e prazer na
vida, senso de realizacdo, relacionamentos calorosos com
0s outros, senso de pertencimento e seguranga.

Lin e Lin [24] analisam os valores procurados pelos
jogadores em jogos que simulam negdcios. Neste estudo,
adotou-se a teoria de meio-fim e a técnica de laddering para
conduzir entrevistas em profundidade com estudantes que

tinham experiéncia no uso de jogos que simulam negdcios.
Os resultados mostraram que os estudantes consideram
o trabalho em equipe e a diversidade de mercado como
os atributos mais importantes, as consequéncias sdo troca
emocional e multipensamento e os valores sendo relacdes
interpessoais € um sentimento de realizagdo.

No jogo, gracas, por exemplo a uma HUD cheia de
elementos de interagdo, eles costumam ter acesso a feed-
backs que normalmente ndo possuem na vida real; pontos
adicionais por determinada acdo, bonus por ter tido uma
conversa, recompensa por ter ajudado em uma Quest onde
a cooperacdo entre os participantes era essencial. Em um
mundo contemporaneo, onde as conversas pessoais andam
escassas, e compreende-se um €xodo em massa sem pre-
cedentes rumo a uma virtualidade nas relacdes, o laddering
pode dar fortes indicios de tragos das atitudes comportamen-
tais em um campo por vezes escorregadio para uma andlise
humana mais profunda.

Lin et al. [25] utilizaram a teoria de meios-fim € o
laddering para examinar os valores pessoais dos idosos
em relacdo a atividades de lazer em realidade virtual. Os
resultados do estudo mostram que os idosos entrevistados
valorizam as atividades de lazer em realidade virtual que
sdo divertidas, seguras e faceis. Em termos de beneficios,
os idosos entrevistados valorizam a sensacao fisica e mental
de saide, a experiéncia em primeira mao e a curiosidade
satisfeita. Os idosos entrevistados esperam que as atividades
de lazer com realidade virtual melhorem ndo apenas as
suas relagdes com os outros, mas também sua satisfagao,
qualidade de vida e senso de pertencimento.
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V. CONCLUSOES

Nesse artigo foi apresentada uma técnica conhecida como
laddering. O objetivo desse trabalho € tornar essa técnica
mais conhecida na inddstria de jogos, tornando o laddering
mais uma ferramenta de auxilio no desenvolvimento e com-
preensdo dos mesmos. Essa abordagem permite que sejam
desenvolvidos novos jogos centrados em valores, fazendo
com que os designers de jogos sejam mais conscientes sobre
como esses valores serdo compreendidos e tendo uma visdo
clara de como os usudrios associam valores aos atributos nos
jogos. Por sua vez, o uso de métricas mais familiarizadas
com valores reais, titeis, ja4 pesquisadas e entendidas ao
longo de anos de estudo comportamental humano, pode
aproximar ’ndo jogadores"de uma maior compreensio -
ndo limitante - do potencial real proporcionado por jogos,
mostrando que eles s@o extremamente mais complexos do
que o imaginado fora do meio.
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