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RESUMO

Existem diversos estudos sobre guias de boas praticas para desenvolver jogos com interfaces,
mecanicas, jogabilidades e narrativas adequadas, mas para 0s jogos sociais, que apelam mais
para o lado emotivo do que para as prdprias acles, € preciso também identificar quais sdo 0s
principais elementos pessoais, sociais e psicoldgicos que motivam e incentivam 0s usuarios a
jogarem. Porque as pessoas jogam jogos sociais? Quais 0s elementos que as motivam a jogar?
Como jogos, relativamente simples, conseguem atrair milhGes de jogadores? Nesta pesquisa
serdo apresentados os principais elementos motivacionais dos jogos sociais, de acordo com 0s
estudos ja presentes na literatura, assim como, destacar os elementos que mais motivam 0s
usuarios a jogarem jogos sociais do género Match e Bubble. Para o primeiro género, foram
analisados 7 jogos: Diamond Dash, Collapse! Blast, Mystic Ice Blast, Bricks Breaking, Plock,
Gem Clix e Blast!. Os resultados mostraram que tempo assincrono, publicacfes das
atividades, sistema de recompensa, competicdo e status social sdo os elementos que mais
motivam e incentivam os usuarios a jogarem. Para os jogos do tipo Bubble, também foram
analisados 7 jogos, Bubble Witch Saga, Bubble Island, Buggle, Bubble Paradise, Doodle
Bubble, Bubble Extreme e Bubble Frog. O resultado mostrou que além dos elementos de
game design, os recursos psicoldgicos, sociais e pessoais também sdo indispensaveis para este
tipo de jogo. Também serdo apresentados algumas das caracteristicas, estruturas e mecanicas
presentes no jogo do tipo Match 3 que esta em desenvolvimento.

Palavras-chave: Redes sociais. Facebook. Jogos sociais. Match 3. Bubble.



OMORI, Marcel Toshio. Motivacional Elements of Social Network Games. 2013. 57 p.
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ABSTRACT

There are a lot of studies at the literature about guides on good practice to develop interfaces,
mechanics, gameplay, and ideal stories for the games, but for the social games which appeal
more to the emotional side than to the actions themselves it is also necessary to identify which
the main personal, social, and psychological elements which motivate and stimulate the
players to play. Why do people play social games? What are the elements which attract the
players? How come games relatively simple can attract millions of players? At this article it
will be shown the main motivational elements of the social network games according to
studies already existent at the literature, as well as to highlight the elements which motivate
the players the most to play social Match 3-type and Bubble type games. The first type, seven
games have been analyzed: Diamond Dash, Collapse! Blast, Mystic Ice Blast, Bricks
Breaking, Plock, Gem Clix and Blast! The results showed that asynchronous time, activities
publishing, rewarding system, competition, and social status are the elements which motivate
and stimulate the most the players to play. To the Bubble type games, seven games have been
analyzed too, Bubble Witch Saga, Bubble Island, Buggle, Bubble Paradise, Doodle Bubble,
Bubbles Extreme e Bubble Frog. The results showed that besides of games elements, the
psychological, social and personal aspects are indispensable to this kind of games. Also, at
this research it will be presented some characteristics, structure and mechanics which is
presented in Match 3 kind of game that is in development.

Keywords: Social network sites. Facebook. Social network games. Match 3 Games.
Bubble Games.
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1 INTRODUCAO

Os sites de redes sociais (SNS) apresentam uma grande quantidade de usuarios [1], em
particular o Facebook que no final de dezembro de 2011 possuia mais de 845 milhdes de
usudrios ativos por més [7]. Em paralelo, os jogos sociais (SNG) também apresentam uma
grande popularidade, um exemplo é o jogo FarmVille, presente no Facebook, que em 2010
atingiu uma margem de 76 milhdes de jogadores ativos por més [2]. Outros exemplos mais
recentes sdo Angry Birds Friends com 12 milhdes de jogadores ativos por més e a mais
recente versdo do jogo FarmVille, o FarmVille 2, com mais de 60 milhdes de jogadores ativos

por més [35].

Apesar do sucesso destes jogos, 0s jogos sociais apresentam varios desafios a serem
superados, e uma delas € a atratividade [3]. Quais sdo os elementos que atraem os jogadores?
Por que as pessoas jogam jogos sociais? Ha muitos estudos na literatura sobre guias de boas
praticas para desenvolver interfaces, mecanicas, jogabilidade e narrativas ideais para os jogos
[15], mas para os jogos sociais, que apelam mais para o lado emotivo do que para as proprias
acOes [2, 14], é preciso também identificar quais sdo os principais elementos pessoais, sociais
e psicologicos que motivam e incentivam os usudrios a jogar. Ha alguns estudos sobre este
lado emocional, como os de Ines e Abdelkader [2], no entanto, as andlises sdo, geralmente,
voltadas para todos os tipos de jogos. Assim, o objetivo deste trabalho sera identificar os
principais elementos motivacionais das redes sociais e dos jogos sociais presentes na literatura
e destacar quais sdo os mais relevantes para cada tipo de jogo social, uma vez que as
relevancias dos elementos podem ser diferentes de um jogo para o outro. O foco desta
pesquisa foram os jogos sociais do género Macth 3 e Bubble. Um exemplo do primeiro tipo
de jogo é o Diamond Dash, que, em novembro de 2012, possuia 19 milhdes de jogadores
ativos por més, e um exemplo para o segundo tipo de jogo € o Bubble Witch Saga, que em

novembro de 2012, possuia 10 milhdes de jogadores ativos por més [35].

Como jogos que possuem artes, sons, mecanicas e jogabilidades tdo simples, a ponto de
poderem ser desenvolvidos em um curto periodo de tempo de 2 meses, conseguem atrair
milhdes de jogadores? Este estudo ndo responderd esta pergunta, mas dard o primeiro passo
para esta descoberta, através da identificagdo dos principais elementos motivacionais dos

jogos sociais do tipo Match 3 e Bubble.



14

Pretende-se também desenvolver um jogo social do género Match 3 com foco nos
principais elementos motivacionais deste tipo de jogo para avaliar, na pratica, o quanto que a

presenca destes elementos influencia na atratividade do jogo.

O objetivo do jogo do género Match 3 ¢ destruir maior quantidade de gemas possiveis
em um determinado intervalo de tempo e obter pontos. Para destruir as gemas o jogador deve
localizar e clicar nas gemas que possuem combinagdes de 3 ou mais gemas da mesma cor. A
mecanica do jogo exige que o usuario tenha uma boa visibilidade e agilidade no manuseio do
mouse. J& nos jogos do tipo Bubble, o jogador deve, com um canhdo, atirar bolhas na dire¢ao
das outras bolhas para fazer combinagdes de 3 ou mais bolhas da mesma cor para destrui-las.
Todas as bolhas devem ser destruidas e o jogador possui uma quantidade limite de tiros,

assim, & necessario ser estratégico e ter uma boa pontaria.

O trabalho esta dividido em 4 segdes. A se¢do 2 traz toda a fundamentagdo tedrica da
pesquisa, como alguns conceitos de rede social, jogos sociais, aspectos psicologicos, sociais e
pessoais, elementos motivacionais destacados por outros estudiosos, entre outros. Na se¢do 3
serdo apresentados os trabalhos realizados, como a identificacdo dos principais elementos
motivacionais presentes na literatura, analise dos jogos do género Match 3 e Bubble, ¢ o
desenvolvimento de um jogo social. Por fim, na secdo 4 serdo apresentadas as discussoes,

conclusdes e os trabalhos futuros.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 REDES SOCIAIS

As redes sociais sdo servigos baseados na web que permitem ao individuo (1) criar um
perfil publico ou semi-publico dentro de um sistema limitado, (2) articular a lista de amigos
com quem compartilha conexoes e (3) ver e percorrer a lista de conexdes que contém os perfis

criados por outros usudrios do sistema [10].

As redes sociais sdo Unicas por possibilitarem aos usudrios articularem e tornarem
visiveis as suas redes sociais, € ndo pelo fato de permitirem encontrar amigos € criar novos
contatos [10]. Na maioria dos SNS, os individuos se comunicam principalmente com pessoas
que ja fazem parte da sua rede social, ou seja, ndo estdo necessariamente a procura de novas
amizades. A rede social consiste em perfis visiveis que mostram a lista de amigos que
também sdo usudrios do sistema. A exibi¢do publica destas conexdes ¢ o componente crucial,

pois ¢ através da lista de amigos que os usuarios navegam pela rede [10].

2.1.1 Estudo de Caso: Facebook

Facebook ¢ um site de rede social gratuito e sua renda € obtida através de propagandas,
anuncios e patrocinadores. Facebook oferece os proprios servigos de propagandas e
pagamentos para os usudrios e desenvolvedores inserirem marketing e negdcios nos seus
aplicativos, servi¢cos e jogos. Entre estes servicos estdo o ads API e Payments. No primeiro, 0s
desenvolvedores utilizam a API para inserir propagandas e anuncios relacioanados com o
contetido do aplicativo, o que exibe produtos adequadados e de interesse do publico que
utiliza o App. No segundo modelo de servico, o Payments, Facebook permite que os
desenvolvedores vendam os seus itens de jogo, por exemplo, que devem ser comprados com
as moedas do Facebook. Este servico garante seguranga aos usudrios, pois as compras destas
moedas sdo feitas com o Facebook, ou seja, ndo é um pagamento direto para uma empresa
desconhecida. O lucro da rede social, neste caso, estdo nas taxas, toda venda dos itens ou

produtos do jogo ou do aplicativo, 30% pertence ao Facebook.
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Facebook possui mais de 800 milhdes de usudrios ativos e mais da metade acessam o
site todos os dias. Em média, cada usuario possui 130 amigos e gasta 55 minutos por dia no
site. A cada 20 minutos, aproximadamente, 1.4 milhdes de convites para eventos sdo
enviados, 1.8 milhdes de atualizagdes de status sdo feitas, 2.7 milhdes de mensagens sdo
enviadas, 1 milhdo de links s@o compartilhados, mais de 2.7 milhdes de uploads de fotos sdo
realizados e 1.9 milhdes de pedidos de amizades sdo aceitos. Facebook esta disponivel em
mais de 70 diferentes linguas e mais de 200 milhdes de pessoas, por dia, acessam o site pelos

aparelhos moveis [7]. Facebook ¢ considerado o maior site de redes sociais online do mundo

[].

Os elementos que facilitam a intera¢do incluem lista de amigos, mural, cutucar, status,
eventos, fotos, videos, mensagens, chat, grupos e curtir. A lista de amigos ¢ o componente
crucial do Facebook, pois os usuarios podem torna-la publica e possibilitar aos outros de
navegarem na rede através dela. O mural € um termo dado para a ferramenta do Facebook que
funciona como um quadro de aviso onde os usuarios postam mensagens pessoais diretamente
para outro individuo. Usuarios podem compartilhar fotos, videos e mensagens no mural [4].
Além disso, as pessoas podem iniciar uma saudagdo com os outros através do servigo cutucar.
O status ¢ utilizado para informar sobre as atividades do usudrio. A ferramenta eventos
possibilita planejar encontros ou eventos e convidar outras pessoas a participarem. Os
recursos de fotos e videos permite ao usudrio fazer uploads de albuns, fotos, videos e
comentarios. A comunica¢do com os amigos ocorre através de chat e mensagens, que podem
ser privados ou publicos. As pessoas podem criar e/ou se afiliar em grupos de interesse pelo
servigo grupos. Com a funcionalidade curtir o usuario pode dar uma opinido positiva sobre

um determinado contetdo compartilhado pelos seus amigos [7].

Devido as caracteristicas sociais e tecnoldgicas, o Facebook atingiu milhdes de usudrios
e se inseriu no cotidiano das pessoas, tornando-se o foco das atengdes de pesquisadores em
varios aspectos, tais como no funcionamento da relacdo online e offline, nas caracteristicas
tecnoldgicas das redes de comunicagdo social e nas diferengas culturais no uso desse ambiente

virtual [4].
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2.1.2 Aplicativos

Os aplicativos do Facebook, como os jogos, ndo fazem parte da rede social, sdo
ferramentas externas que podem ser adicionadas ou instaladas no perfil do usuario. Quando o
usudrio comega a utilizar algum aplicativo, todos os seus amigos ficam sabendo, pois a rede

social os informam sobre o fato. Esta ¢ a primeira interag¢do social do jogo [1].

A maioria dos aplicativos do Facebook ndo ¢ classificada como jogo, pois sdo
relativamente mais simples do que os jogos casuais e ndo apresentam jogabilidade complexas,
geralmente, sdo a¢des de um a dois cliques no maximo. Para acomodar todos estes aplicativos
que ndo preenchem os requisitos de Gaming, os gerentes do Facebook introduziram uma nova

categoria de jogos chamada Just for Fun [11].

Os jogos do Facebook apelam mais para o lado emocional (diversdo e bom humor) do
que para as agdes (jogabilidade). Ao invés de modelar e estilizar agdes concretas para a
jogabilidade, o que caracteriza os jogos, os aplicativos do Facebook reduzem estas atividades

em poucos cliques e focam na parte de interacdo e expressao dos jogadores [14].

2.2 JOGOS CASUAIS E SOCIAIS

De acordo com a International Game Developers Association [6], 0s jogos casuais sdo
aplicativos direcionados para consumidores em geral, ou seja, para aqueles que ndo sdo
gamers. Esta defini¢do se aplica aos usudrios do Facebook, pois a maioria ndo sdo jogadores
hardcore [2]. Em geral, estes tipos de jogos apresentam jogabilidade simples, sdo faceis de
jogar, consomem pouco tempo, de cinco a vinte minutos, ¢ focam no entretenimento e na

descontragdo [6].

Os jogos sociais, por sua vez, sdo aplicativos que utilizam a infraestrutura e os recursos
da rede social [12] e apresentam jogabilidade assincrona e mecanismos para multiplos
jogadores [3]. Nos jogos tradicionais de computadores, consoles e celulares as pessoas jogam
no modo singleplayer ou multiplayer com desconhecidos. J4 nos jogos sociais, os individuos

jogam com amigos e familiares, o que aumenta a atratividade e a diversdo do jogo [1].
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Em comparagdo com os jogos tradicionais que possuem graficos e audios bem
elaborados, os jogos sociais sdo relativamente bem mais simples e apresentam um custo
menor no desenvolvimento. De acordo com Shin e Shin [3], o desenvolvimento de jogos
convencionais pode custar de 2 a 3 milhdes de dolares, e os jogos sociais custam de 100 a 300
mil dolares e, geralmente, consomem menos tempo para serem desenvolvidos, com varios
designers, o langamento do jogo pode demorar de 2 a 3 meses. Outro fato interessante ¢ que
0s jogos sociais sdo, na maioria das vezes, gratuitos, o que facilita a sua distribui¢do. O lucro,

neste caso, ¢ obtido através de antincios, marketing, vendas de bens virtuais e moedas.

Através da andlise de alguns jogos, Rossi [1] classificou os jogos sociais em duas
categorias: habilidade/conhecimento e realmente social. Na primeira, os jogadores executam
atividades para ganhar pontos que sdo exibidas publicamente em rankings e/ou na rede social,
o que desafia os jogadores e cria comparagdes e competi¢des entre eles. Neste caso, a questdo
do status social é a caracteristica predominante do jogo, pois mesmo que este ndo ofereca
diversdo, os usudrios jogam para ultrapassar os amigos e ser o top do ranking. Os jogos como
Crazy Planets, Minigolf Part, Geo Challenge, Word Challenge, Bowling Buddies ¢ Who Has
The Biggest Brain? sdo alguns exemplos de jogos de habilidade/conhecimento. J& os jogos do
tipo realmente social apresentam como elemento principal o gerenciamento do produto. Os
jogos Restaurant City e Pet Society sdao exemplos desta categoria. No primeiro, o jogador
deve administrar o restaurante, no segundo, deve cuidar do seu animal de estimacdo. Nestes
dois casos, a interag@o social ocorre no proprio jogo, pois os jogadores devem ajudar uns aos
outros para progredir, os amigos ndo sdo oponentes e as redes sociais sdo recursos estratégicos
necessarios para jogar. Assim, quanto mais amigos a pessoa tiver na sua rede, mais beneficios

ela obterd no jogo.

Segundo Sung et al. [9], o publico feminino é mais ativo nos jogos sociais do que os

homens, isto se explica pelo fato das mulheres se sentirem mais atraidas por aplicativos que

apresentam mais interagdes e didlogos do que acdes.

2.3 QUAIS ELEMENTOS MOTIVAM 0S USUARIOS A JOGAREM?

Com base nos estudos presentes na literatura, neste topico sera apresentado as principais

caracteristicas e elementos que motivam e incentivam os usudrios a jogarem jogos sociais.
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2.3.1 Mecanica dos Jogos Sociais

Segundo Hamari e Jarvinen [25], as mecanicas do jogo s@o um conjunto de atividades
padrdes que estdo divididas em duas dimensdes: dimensdo do jogador e dimensio do sistema.
A primeira contém as atividades que o jogador pode realizar para interagir com 0s outros
jogadores ou com o proprio jogo, € a segunda possui os procedimentos que o sistema executa
de acordo com as atividades realizadas pelo jogador. Toda mecénica do jogo esta diretamente
relacionada com os objetivos do jogo, uma vez que, os usudrios executam as atividades para
cumprir os objetivos e o sistema da feedbacks relacionados com os objetivos. Um exemplo
pratico esta presente no jogo FarmVille onde o jogador colhe os frutos (atividade do jogador)

e o sistema o recompensa com moedas do jogo (procedimento do sistema).

Nos jogos sociais, as ferramentas de interagdo social fornecidas pelas redes sociais s@o
adaptadas na mecanica do jogo, ou seja, os mecanismos de relacionamentos sdo inseridas na
dimensdo do jogo [25]. O jogo FarmVille apresenta este tipo de mecanismo, pois o jogador
tem os seus objetivos pessoais, gerenciar a sua fazenda, e pode interagir com 0s seus amigos

através de mensagens e publicacdes das atividades relacionadas ao jogo no seu perfil.

De acordo com os estudos de Hamari e Jarvinen [25], as mecanicas de jogo que
garantem a diversdo nos jogos sociais sdo as mecanicas de aquisi¢cdo, retengdo e monetizagao.
A primeira mecanica estd relacionada com os itens que o jogador pode adquirir durante o
jogo. Doar e receber presentes, ter amigos como recursos ou ajudantes sdo alguns exemplos
de aquisi¢do. Ja as mecanicas de retengdo estdo relacionadas com as atividades que o jogador
realiza para manter os seus itens consigo. Um exemplo sdo os bonus diarios onde o jogador
obtém recompensas para cada dia que voltar a jogar. Por fim, os mecanismos de monetizacdo
sdo as atividades relacionadas as compras de itens ou upgrades com moedas reais ou do jogo.
Alguns exemplos sdo os itens que devem ser comprados para o jogador progredir no jogo ou

alguns upgrades que expiram com o tempo e sugere que o jogador compre novamente.

2.3.2 Tempo e Espaco de Agéo

Os jogos sociais apresentam jogabilidades assincronas, ou seja, os jogadores nao

precisam estar necessariamente online ao mesmo tempo para jogar [3]. Outro fator de tempo
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muito presente nos jogos realmente sociais € a presenga dos componentes que operam mesmo
na auséncia do jogador. Por exemplo, no jogo FarmVille o jogador pode plantar diversos
frutos onde cada um possui um tempo diferente de amadurecimento (alguns levam horas e
outro dias) que apos serem plantadas, germinam e crescem dentro do tempo determinado,
mesmo que o jogador ndo esteja presente no jogo. Esta pratica possibilita ao jogador adaptar
as jogadas no cotidiano, além de incentiva-lo a voltar a jogar, pois se nao retornar a tempo
para colher os frutos, estes iriam estragar e o jogador deixaria de receber as recompensas.
Nota-se que fator tempo € uma caracteristica importante nos jogos sociais, pois possibilita ao
jogador adaptar as jogadas de acordo com o seu dia a dia [3]. Além disso, Meurs [8] afirma
que esta caracteristica ¢ ideal para os jogadores casuais que, ao contrario dos jogadores
hardcore, ndo estdo dispostos a gastar muito tempo em jogos, o que é uma caracteristica dos

usudrios do Facebook [2].

Ja o espaco de agdo dos jogos sociais ¢ um ambiente pessoal e ndo compartilhado, pois
a presenga dos amigos € simbolica e as interagdes sociais sdo ficticias [2]. A interagdo real
ocorre através da rede social quando o jogador realiza alguma atividade no jogo e isto ¢
publicado para todos os seus amigos. Por exemplo, no jogo FarmVille o jogador ndo pode
interagir com a fazenda dos amigos, mas pode visita-las, o que cria a sensacdo de interacdo no

jogo e cria a socializagdo real através da rede social.

Benkler [23], Urista et al [31], Joinson [19] e Lucas and Sherry [33] afirmam que a

interacdo social ¢ um dos fatores que motivam os usudrios a utilizarem a rede social.

2.3.3 Gratificagdo

Uses and Gratification (U&G) ¢ um framework utilizado para estudar como as midias
sdo utilizadas para satisfazer as necessidades de diferentes individuos com diferentes
objetivos [21]. Segundo as andlises de Hou [30], a gratificagdo pode ser definido como a

expectativa de cada individuo em relacdo a uma midia.

As gratificacdes dos jogos sociais, segundo Lucas e Sherry [33], s@o seis elementos:
competi¢do, desafio, interacdo social, distracdo, fantasia e excitagdo. Dentre estes Sherry et al.

[34] e Hamari e Jarvinen [25] destacaram a competi¢do como o elemento mais motivante.
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Hou [30] destacou a interacdo social como um fator determinante para encorajar os jogadores
a jogar jogos sociais. Apesar da fantasia ter sido citado como uma das motivagdes nos estudos
de Lucas e Sherry [33], Hou [30] mostrou nos seus estudos que este elemento pode ndo trazer
resultados positivos para os jogos, pois, muitas vezes, a fantasia nio satisfaz as expectativas

de todos os jogadores.

Segundo Benkler [23] a conectividade social, bem-estar psicoldgico, gratificagdo e
ganhos materiais sdo os principais elementos que motivam os usuarios a usarem a rede social.
Urista at al. [31] afirma que comunicagdo eficiente através de mensagens, fotos, musicas,
videos, e-mails e mensagens sdo as grande gratificagdes em utilizar midia social. Ainda de
acordo com o autor, a comunicacdo eficiente, curiosidades sobre os outros, popularidade e
relacionamentos sdo os principais fatores que motivam os usuarios a utilizarem a rede social.
Joinson [19] destacou também a conectividade social, compartilhamento de identidade,
contetudos, investigacdo social e atualizagdo de status como outros fatores de motivagdo. Ja o
Kollock [24] destacou a reciprocidade, reputacdo, eficacia, apego e necessidades de grupo
como um dos principais elementos que contribuem e motivam os usudrios a participarem de

comunidades online.

2.3.4 As Necessidades Psicoldgicas de Murray nos Jogos Sociais

De acordo com Ines e Abdelkader [2], o sucesso dos jogos sociais no Facebook &
garantido pelas 5 necessidades psicologicas de Murray: necessidades materialistas,
necessidades de poder, necessidades afetivas, necessidade de ambig¢do e necessidade de

informacao.

As necessidades materialistas se referem as atividades de ganhos, aquisi¢do, retengio,
construgdo e organizagdo [27]. O ganho material citado pelo Benkler [23] como uma das
motivagdes para usar a rede social e as mecanicas de aquisicdo, retengdo e monetizacdo
presentes nos jogos que, segundo Hamari e Jérvinen [25], garantem a diversdo, podem ser
inseridas neste contexto. No jogo, estas necessidades podem ser satisfeitas através de compras
e ganhos de itens, moedas, bonus didrios, entre outros. Por exemplo, no jogo Angry Birds

Friends, o jogador ganha itens para cada dia que voltar a jogar.
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Quanto as necessidades de poder, estes estdo relacionadas com as atividades de
humilha¢do, autonomia, agressdo, respeito ¢ dominio [27]. Os elementos motivacionais
citados por outros autores como reputagdo [24], competicao [24, 33, 25, 34] e status social [2]
podem ser agrupadas nesta necessidade. Um dos exemplos mais comum presente nos jogos
que satisfaz estas necessidades ¢ o mecanismo de level. O jogador come¢a com level um e
gradualmente com o progresso ou experiéncia adquirida no jogo, aumenta o seu level e,
consequentemente, o seu status social. Hamari e Lehdonvirta [26] diz nos seus estudos que
liberar novos itens para cada level incentiva os jogadores a desejar estes produtos, o que cria

relacdo entre as necessidades de poder e as necessidade materialistas.

As necessidade afetivas estdo relacionadas com as atividades de afiliagdo, grupo,
cuidado, rejeicdo e fragilidade [27]. As pessoas por serem criaturas sociais, estdo
constantemente a procura de outros individuos para compartilhar interesses, resolver
problemas, encontrar, conversar, pedir ajuda, entre outros. Todos os elementos relacionados
com estas atividades podem ser inseridas no contexto de afetividade. Os principais elementos
identificados por Kollock [24] que contribuem para as pessoas participarem de comunidades
online: reciprocidade, apego e necessidade de grupo sdo alguns exemplos. No jogo FarmVille,
por exemplo, para aumentar o seu espaco de armazenamento, o jogador deve pedir ajuda aos
seus amigos para clicarem em um link, se conseguir dez cliques o jogador obtém o espago

extra e os seu amigos ganham moedas de jogo por ajudar.

As necessidades de ambigdo sdo referentes a todas as atividades que geram realizagdo,
exposicdo e reconhecimento [27], ou seja, sdo atividade que estdo relacionadas com a
satisfacdo pessoal de alcancar ou cumprir algum objetivo. O elemento desafio, identificado
nos estudos de Lucas e Sherry [33], como um elemento de gratificagdo dos jogos sociais pode
ser considerada como parte desta necessidade. A presenga de ranking nos jogos como
Diamond Dash satisfaz estas necessidades, pois o jogador tem o objetivo de superar os seus
amigos e ser o numero um do ranking e as suas pontuagdes sdo exibidas aos outro jogadores,

0 que expde as suas conquistas e gera o reconhecimento.

Por fim, as necessidades de informacdo se referem as atividades de obter de
conhecimentos, educar e ficar informado [27]. Todos os elementos e recursos de comunicagao
como chat, e-mail, lista de amigos que estdo utilizando o mesmo aplicativo, status de online e

offline e histérico das ultimas atividades dos amigos podem ser inseridas nesta necessidade.
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Nos jogos, as necessidades de informacdo podem ser satisfeitas através de tutoriais e
feedbacks continuos que ensine o usuario a jogar ¢ mostre o que ele esta fazendo. Choi e Kim
[17] afirma também que ferramentas de comunica¢do incentivam os jogadores a continuar a

jogar.

2.3.5 Ludicidade

Como os demais tipos de jogos, o sucesso dos jogos sociais depende dos elementos de
design que retém a atencdo do individuo e o envolva na atividade de entretenimento e
satisfacdo [2], o que é denominado ludico, porém, o seu conceito ndo implica somente nos
interesses, habilidades, desafios ou atencdo, pois a ludicidade € um estado de espirito e mescla
a espontaneidade cognitiva, espontaneidade social, espontaneidade fisica, manifesto de alegria
e senso de humor. Este estado de espirito representa a disposi¢do e ¢ considerada mais
importante que a propria diversdo, pois o primeiro € a atitude da mente que cria o preliminar
para jogar e prepara as condicdes para o surgimento das oportunidades e das a¢des de jogar, e
a segunda, ¢ apenas a manifesta¢do externa desta atitude [11]. O interessante desta defini¢do ¢
que ela incorpora tanto os aspectos pessoais quanto 0s sociais, € ambos s3o elementos
fundamentais para a criacdo da ludicidade que cria condi¢des e situagdes sociais para que as
pessoas expressem os significados pessoais em uma estrutura social [11]. O Facebook ¢ um
exemplo disto, pois utiliza o entretenimento individual e as ferramentas sociais, o que faz com
que os proprios usudrios criem a ludicidade [2]. Curiosamente, os aplicativos do Facebook
apelam mais para o estado de emocao e espirito do que para as proprias acdes, o que pode ser
percebido pela jogabilidade simples da maioria. Um exemplo é o Mafia Wars, pois para jogar
0 usudrio precisa apenas clicar em um botdo para executar uma missdo e adquirir
experiéncias, ¢ mesmo com jogabilidade muito simples, 0 jogo possui mais de 27 milhdes de
usuarios ativos por més, o que indica que ha algo além da sua jogabilidade que incentiva os
usudrios a jogarem [2]. A ludicidade estd presente em todos os tipos de jogos,

independentemente da plataforma [13].
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2.3.6 Fluxo

O conceito de “fluxo” foi definido pelo psicélogo Csikszentmihalyi [20] como um
estado de foco, prazer e diversdo, a aten¢do da pessoa ¢ capturada completamente por algo e o
individuo perde a nog¢do do tempo e de tudo em que estd a sua volta e concentra apenas no que
prende a sua atencgdo. Segundo Jesse Schell [22], os game designers tem como objetivo criar
experiéncias suficientemente interessantes para atrair a atencdo dos jogadores e coloca-lo no
estado de “fluxo”. Para manter os jogadores neste estado ideal € preciso que tenha um
balanceamento entre as habilidades do jogador e os desafios do jogo, ou seja, os desafios
devem ser adequados com a experiéncia atual do jogador, nem muito dificil e nem muito facil,
0 jogo deve manter o equilibrio entre o fracasso e o sucesso. Csikszentmihalyi [20] d&
exemplo do aluno que estd aprendendo a jogar ténis. No come¢o o aluno ndo ha nenhuma
habilidade, portanto o treinador comega com treinos mais bésicos e simples, o que ainda ¢
desafiador e divertido para o aluno. A medida que este adquire novas habilidades, ¢ preciso
que o treinador apresente novas atividades e novos desafios, uma vez que as tarefas mais
basicas ja sdo entediantes para o aluno. Este conceito abrange todos os tipos de atividades,

logo, pode ser aplicado também nos jogos sociais.

2.3.7 Teoria das Motivagdes Intrinsecas e Extrinsecas

De acordo com os estudos de Chang e Chin [5], a motivagdo intrinseca ¢ caracterizada
pela execucdo de uma tarefa sem o esfor¢o aparente do individuo, pois a atividade em si é
divertida de ser realizada, ou seja, a propria ag¢do € a recompensa para o individuo. As pessoas
terdo maior disposi¢do e persisténcia nas suas intengdes e comportamentos quando estas
forem influenciadas pelas motivagdes intrinsecas, assim, a diversdo estd positivamente

relacionada com a motivagao de jogar.

A motivacdo extrinseca ¢ definida como a performance de uma atividade para obter um
resultado ou recompensa [5]. Exemplos de motivagdo extrinseca ¢ a facilidade no uso e a
utilidade. Facilidade no uso refere-se ao grau que a pessoa ndo tera dificuldades para utilizar
algum aplicativo ou sistema. Ja a utilidade ¢ definida como o grau de melhorias no
desempenho do trabalho ao utilizar uma determinada ferramenta. Assim, se o jogo social for

util e apresentar facilidade no uso, os usuarios terdo forte incentivo de jogar [5].
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2.3.8 Questdes de Privacidade e Seguranca

As questdes de segurangas e privacidades nos jogos sociais, como spam, sequestros de
contas e roubo de dados e identidades (ID), sdo numerosas e reduzem a jogabilidade dos jogos
sociais e, consequentemente, diminuem o prazer de jogar, entretanto, os fatos positivos, como
a diversdo, geralmente se sobressaem contra os atributos negativos, ou seja, os jogadores sdo

influenciados mais pelos fatores positivos do que pelos fatores negativos [3].

2.3.9 Viralidade

A viralidade € um conceito muito importante nas redes sociais [25]. Helm [32] define o

marketing viral, viralidade para marketing, como:

“Viral marketing can be understood as a communication and distribution concept that
relies on customers to transmit digital products via electronic mail to other potential

’

customers in their social sphere and to animate these contacts to also transmit the products.’

De maneira geral, no marketing viral os préprios consumidores do produto fazem
propagandas, através de uma midia social, para outros possiveis divulgadores do produto,
desta maneira, cada pessoa do circulo social de um individuo faz propagandas para outras

pessoas, o que cria a viralidade de marketing.

E possivel notar que os desenvolvedores utilizam esta pratica para divulgarem os seus
jogos através da rede social. Estas divulgacdes sdo feitas através de solicitacdes, convites,
eventos e atividades do jogo que s@o enviadas para os amigos ou s2o publicados no perfil do
usuario, onde os seus amigos podem visualiza-los, se interessar e comegar a jogar. Wei et al.
[16] destaca esta pratica como um elemento fundamental na propagagdo dos jogos, pois atinge

grande quantidade de usudrios em um curto periodo de tempo.
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2.3.10 Tipos de Jogadores

A segmentacdo ¢ um conceito fundamental presente nas literaturas de marketing e o seu
objetivo ¢ separar as pessoas em grupos de acordo com as suas caracteristicas. Esta pratica ¢
utilizado pelas empresas para direcionar os seus produtos para os clientes apropriados. De
acordo com Hamari e Tuunanen [29], as literaturas de marketing classificam as pessoas em

quatro categorias principais:

1. Geografico: classificagdo das pessoas de acordo com o enderego, cidade, estado, pais,
entre outros. No contexto dos jogos, a preferéncia do jogador pode ser influenciado de
acordo com a cultura do seu pais ou continente [29].

2. Demografico: sao classificacdes feitas de acordo a idade, sexo, educagao, status social,
ocupagdo, entre outros. Por exemplo, a idade média dos estudantes é de 25 anos.

3. Psicografico: classificagdo feita de acordo com as atitudes, interesses ou estilo de vida
da pessoa. Pessoas extrovertidas, por exemplo.

4. Comportamentais: classificacdo feita de acordo com os comportamentos da pessoa em
relagdo ao produto. Por exemplo, o jogador joga todos os dias no intervalo do

trabalho.

Hamaria e Tuunanen [29] afirma nos seus estudos que para a andlise de tipos de
jogadores, os pesquisadores ndo apresentam muito interesse em segmentacdes geograficas e

demograficas.

Ainda de acordo com Hamaria e Tuunanen [29], Bartle ¢ um dos autores de maior
referéncia para estudos de tipos de jogadores. Através das andlises comportamentais do
jogadores nos jogos do tipo MUD (Multi-User Dungeon), Bartle [28] definiu duas dimensdes
de tipos de jogadores: acdo vs. interacdo e orientado ao jogador vs. orientado ao mundo, como
mostra a figura 1. O tipo de jogador ¢ determinado dependendo da posi¢ao nos eixos (agdo vs.
interacdo e orientado ao jogador vs. orientado ao mundo). O jogador serd do tipo assassino se
preferir agdo e for orientado para o lado do jogador, e serd do tipo explorador se preferir

interacdo e for orientado para o lado do mundo.



27

“A{;éo
Assassino Empreendedor
JJ_ogador Mun-:.:iin
Socializador Explorador
y Interacdo

Figura 1: Tipologia de jogadores de Bartle

Hamaria e Tuunanen [29] afirma que os tipos de jogadores de Bartle possuem muitas
criticas e a principal delas ¢ que o comportamento dos jogadores podem variar durante o
tempo, o que torna impossivel determinar em qual categoria o jogador se insere. Entretanto, a

tipologia de Bartle é suficientemente util para descrever todos os tipos possiveis de jogadores.

Yee [18], com o uso da tipologia de jogadores de Bartle, definiu trés fatores que
motivam os jogadores a jogar jogos online: conquista, aspectos sociais e imersdo. O fator

conquista pode ser categorizadas nas necessidades de ambi¢do de Murray.

2.4 PLATAFORMAS E TECNOLOGIAS DOS JOGOS SOCIAIS

Neste topico serdo apresentadas algumas das tecnologias e plataformas utilizadas pelos

desenvolvedores para criarem 0s seus jogos casuais e sociais. Dentre estes estdo a plataforma

Flash, o framework Starling, banco de dados MySQL, o software AMFPHP utilizado para
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comunicacdo entre o servidor e os aplicativos Web, a API Graph do Facebook, o IDE
FlashDevelop 4 e as linguagens de programacdo Actionscript 3.0 ¢ PHP. Vale ressaltar que ha
outras tecnologias para o desenvolvimento de jogos, mas estes citados sdo alguns exemplos

suficientes para desenvolver um jogo social completo.

2.4.1 Flash

Flash ou Adobe Flash ¢ uma plataforma multimidia de gréaficos vetorias, animagdes,
jogos e aplicativos. Os executaveis desta plataforma tem a extensdo .swf e € necessario o uso
do Flash Player para executa-los. O Flash Professional ¢ o IDE padrdo do Flash para criagdes
de graficos, animacdes e cddigos mais simples (scripts), e o Flash Builder ¢ o IDE utilizado
para programacdo. Além destas ferramentas de desenvolvimento apresentadas pela Adobe, ha
outras IDEs disponiveis para codificagdo, como o FlashDevelop. A linguagem de
programacao nativa e atual do Flash é o Actionscript 3.0 e ¢ orientado a objeto. Muitos jogos
presentes no Facebook sdo desenvolvidos nesta plataforma, contudo hé outras tecnologias que

estdo sendo utilizadas para desenvolvimento de jogos, como o HTMLS5 e Unity3D.

2.4.2 Starling

Starling ¢ um framework ou um conjunto de bibliotecas desenvolvidas inteiramente em
Actionscript 3.0 que renderiza as imagens da mesma forma que a arquitetura do Flash, porém
a sua renderizagdo ¢ feita inteiramente pelo processamento grafico (GPU), o que aumenta
significativamente o performance da renderizag@o. Isto € possivel devido a nova tecnologia

presente no Flash, o Stage3D [36].

Antes da versdo 11 do Flash Player, as renderizagdes 2D e até 3D eram feitas pelos
processadores (CPU), somente, o que tornava o processo demorado e ndo era possivel
renderizar imagens e cenas 3D detalhadas [37]. Na versdo 11 do Flash Player, os conteudos
2D e 3D em Flash passaram a ser renderizados também pelo processamento grafico (GPU).
Este fato ¢ possivel devido a nova API langada pela Adobe, o Stage3D, que possibilita que os
aplicativos Flash renderize todas as imagens em tempo real através do processador grafico do

computador dos usudrios [37]. Starling ¢ baseado inteiramente nesta API, assim todos os
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jogos desenvolvidos com este framework faz o uso da GPU para renderizar as imagens e,

consequentemente, apresentam uma melhor performance.

2.4.3 Graph e MySQL

Para acessar e exibir as informagdes sobre os usuario da rede social no jogo, Facebook
oferece uma API chamada Graph que possibilita que os aplicativos se comuniquem com o seu
banco de dados para acessar os dados dos usudrios como nome, foto, amigos, entre outros
[38]. Para acessar as funcionalidades desta API, Facebook oferece SDKs em Javascript e
PHP.

Com o Graph, o desenvolvedor tem acesso aos dados dos usudrios para inserir nos seus
jogos, no entanto, as informagdes como pontuagdes, ranking, nimero de vida, level, entre
outros dados relacionados com o jogo, devem ser armazenadas em um banco de dados proprio

para serem acessados posteriormente, € um exemplo de banco de dados ¢ o MySQL.

2.4.4 AMFPHP

AMFPHP ¢ um software desenvolvido em PHP que possibilita troca de informagdes
entre o aplicativo Flash e o servigo remoto através de mensagens no formato Action Message
Format (AMF), que ¢ um formato bindrio e compactado utilizado para serializar os objetos
Actionscript. AMFPHP permite aos desenvolvedores acessar os métodos PHP
implementados, diretamente do codigo Actionscript, o que possibilita chamar as fun¢des PHP

que acessam o banco de dados.
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3 TRABALHOS REALIZADOS

3.1 ELEMENTOS MOTIVACIONAIS DOS JOGOS SOCIAIS

Com base nos estudos apresentados nos topicos anteriores, foram identificados os

principais elementos motivacionais dos jogos sociais presentes na literatura, como mostra a

tabela 1.
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Tabela 1: Principais elementos motivacionais dos jogos sociais

Joinson 2008; Lucas Interagéo social

and Sherry 2004; Hou
2011; Weietal 2010

Publicacdes das
Atividades

Autores Elementos Sub-elementos Exemplos
Shin & Shin 2010; T T , Sinele ol
Meurs 201 1 empo empo assincrono ingle player
Ines & Abdelkader Presenga Social Ficticia | Ajudar e contratar amigos
2011; Benkler 2006;
Urista t al 2009;

Wall post, enviar convite
para os amigos jogarem

Ines & Abdelkader

Jesse Schell 2008; Rao
2008; Benkler 2006;
Chang & Chin 2011;

Shin & Shin 2010;

Csikszentmihalyi 1990

Elementos do
jogo

Motivacdes intrinsecas
e extrinsecas

Fluxo

Seguranca

2011; Hamari & Necessidades | . N o
o - Sistema de Recompensa Bonus diario
Jarvinen 2011; materialistas
Benkler 2006
Ines & Abdelkader Competicio Ranking, campeonatos
2011; Peter Kollock petie semanais
1999; Lucas and
Sherry 2004; Hamari | Necessidades
& Jarvinen 2011; de poder ]
Sherry et al. 2006; Status social Level
Hamari and
Lehdonvirta 2010
Ines & Abdelkader : Cooperagdo Ajudar amigos
. Necessidades
2011; Joinson 2008; afetivas Compartilhamento de | Doar e receber presentes,
Peter Kollock 1999 interesse necessidade de grupo
Ines & Abdelkader Necessidades Objetivos, desafios,
2011; Lucas and .. - .
Sherry 2004 ambiciosas conquistas
Ines & Abdelkader Necessidades Espontaneidade
2011; Choi & Kim de informagdo cognitiva Feedbacks, tutoriais,
2004 (aprendizagem)
Ludicidade

Arte, som, jogabilidade,
mecanica, narrativa,
fantasia, enredo

Alguns elementos (sub-elementos) por apresentarem o mesmo principio, foram

agrupados em elementos mais amplos (elementos). Por exemplo, competicdo e status social

foram inseridas no contexto mais geral que € necessidades de poder.
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Os elementos ludicidade, motivacdes intrinsecas e extrinsecas, fluxo e seguranca foram
inseridas no contexto de elementos do jogo pois sdo itens que estdo relacionados com as
caracteristicas que o jogo em si apresenta que atraem a aten¢do do jogador. A ludicidade se
refere a satisfacdo e entretenimento que o jogo oferece ao jogador. As motivagdes intrinsecas
e extrinsecas estdo relacionadas com a utilidade do jogo. O fluxo ¢ utilizado pelos game
designers para elaborar jogos com atividades que prendem a aten¢do do jogador. A seguranga
esta relacionada com as estratégias e recursos utilizado no jogo para oferecer maior protegcdo

ao usuario.

3.2 ANALISE E AVALIACAO DOS JOGOS

Para a avaliacdo dos jogos foram escolhidos os jogos do género Match 3 e Bubble pois
estes apresentam jogabilidade e mecédnicas mais simples, o que ndo necessita de analises
muito abrangente em relagdo as caracteristicas do jogo em si, assim, possibilita focar a
pesquisa mais nos aspectos pessoais, sociais € psicoldgico do jogo, que € o objetivo deste
estudo. Outro motivo é que analisar jogos mais simples possibilita uma analise mais rapida e

precisa.

Cada jogo foi avaliado de maneira separado de acordo com o seu género, ou seja, foram
feitas analises somente entre os jogos de gema, e outra analise somente com os jogos de
bolha. Foi adotado este critério pois os resultados podem variar para cada género de jogo, por
exemplo, as preferéncias dos jogadores podem variar de um género de um jogo para o outro,
tipologia de jogadores de Bartle [28], assim, um elemento motivacional que ¢ destaque para

um género de jogo pode ndo ser para o outro.

3.2.1 Jogos Sociais do Género Match 3

3.2.1.1 Metodologia

Para avaliar os jogos do género Match 3 foram escolhidos 7 jogos do género onde todos

possuem jogabilidade e mecanicas semelhantes, como mostra a figura 2. Os jogos
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selecionados para avaliagdo foram Diamond Dash, Collapse! Blast, Mystic Ice Blast, Bricks

Breaking, Plock, Gem Clix e Blast!.

DIAMONSTDASH

enu

o

Figura 2: Comparacao dos jogos Diamond Dash e Mystic Ice Blast

Para identificar os principais elementos motivacionais deste tipo de jogo, foi solicitado
que um grupo de “gamers” de uma universidade os avaliassem. No total foram 12
participantes, onde 10 sdo do sexo masculino e 2 do sexo feminino, 9 sdo graduandos em
ciéncia da computagdo e 3 sdo graduandos em musica e todos sdo brasileiros. Cada

participante jogou todos os jogos e avaliou o nivel de presenca de cada elemento motivacional
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de cada jogo com valores entre 1 e 5, onde 1 representa o nivel de presenca mais baixa e o

valor 5 o valor alto. Abaixo segue a defini¢do de cada valor:

1. Nao possui: 0 jogo ndo apresentou nenhuma caracteristica do elemento motivacional;

2. Levemente visivel: o jogo apresenta o elemento motivacional, mas a sua percep¢ao no
jogo é minima;

3. Visivel: € possivel notar a presenca do elemento motivacional no jogo;

4. Presente: percebe-se, facilmente, a presenga do elemento motivacional no jogo.

5. Claramente presente: o elemento motivacional esta presente no jogo de maneira clara

e objetiva.

Para identificar os elementos que mais motivam as pessoas a jogarem estes jogos, foi
verificado o nivel de presenca de cada elemento motivacional de cada jogo, assim como, a
quantidade de jogadores ativos por més de cada um e foi feita a comparagdo entre eles. Por
exemplo, se um determinado elemento estiver fortemente presente em um jogo, mas no outro
a sua presenca ¢ baixa e a quantidade de jogadores deste jogo ¢ significativamente menor que
o primeiro, entdo o elemento pode ser considerado importante, pois a sua auséncia gerou a

queda na quantidade de usuarios ativos do jogo.

Todos os avaliadores tiveram explicacdes a respeito dos elementos motivacionais, como

as suas defini¢des e exemplos. A tabela 2 mostra as defini¢des e exemplos de cada elemento.
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Tabela 2: Definicoes e exemplos dos elementos motivacionais

Elemento

Definicao

Exemplos

Tempo assincrono

Os jogadores ndo precisam estar online ao
mesmo tempo para jogar, assim, cada um pode
adaptar o jogo de acordo com o seu cotidiano.

-Jogos singleplayer;
-Jogadas ndo por turno como
no xadrez.

Presenca social
ficticia

O jogador tem a sensagdo de que estd
interagindo com os outros jogadores. Diz
“sensacdo de interagdo”, pois, de fato, nio
ocorre a interagdo, uma vez que OS jOgos
sociais sdo singleplayer e ndo ha presenga real
dos outros jogadores, a verdadeira interacdo
social ocorre na rede social quando ha
publicacdes das atividades realizadas no jogo.

-Visitar as fazendas dos amigos
(Farmville);

-Mapas que mostram em qual
nivel ou estigio os amigos
estdo (Bubble Island).

Publicacdes das

O jogo permite ao jogador postar na rede social

-Publicar conquistas, pedido de

atividades as atividades que este realizou no jogo. ajuda e convites na rede social.

Sistema de O jogador ganha bonus ou prémios, caso|-O jogador ganha itens para

recompensa satisfaca alguns critérios em um determinado | cada dia que voltar a jogar, ou
tempo limite estipulado pelo jogo. seja, bonus diario;

-Campeonatos semanais onde o
vencedor ganha itens.

Competicdo O jogo apresenta caracteristicas que motivam | -Campeonatos semanais;
os jogadores a competirem entre si. -Pontuagio;

-Nivel,
-Ranking.

Status social O jogo  apresenta  mecanismos de|-Ranking;

reconhecimento social -Pontuacio;
-Nivel.

Cooperagdo O jogo apresenta atividades ou tarefas que|-Para progredir no jogo ou para
devem ser executadas com a ajuda dos amigos, | obter algum upgrade ou item o
ou seja, apresenta trabalhos coletivos. jogador deve pedir ajuda para

amigos através da rede social;

Compartilhamento |O jogador compartilha os mesmos objetivos, |-Doar e receber presentes (itens

de interesses

paixdes, emogdes com os outros jogadores,
assim como, poder fazer parte de um grupo de
interesse.

de jogo). Neste sistema todos
possuem o mesmo objetivo:
ganhar presente.

Necessidades de | O jogo oferece desafios e metas -Objetivos a serem
ambicao conquistados.

Espontaneidade O jogo apresenta meios para ensinar e explicar | -Interfaces intuitivas;

cognitiva as regras ¢ a mecanica do jogo ao jogador. -Tutoriais.

Elementos do jogo

O jogo apresenta os elementos de game design
como artes e audios coerentes, narrativas,
historia, fantasia, feedbacks,  objetivos,
curiosidades, interfaces, entre outros.
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3.2.1.2 Resultados

A tabela 3 mostra os resultados do nivel de presenca de cada elemento motivacional de
cada jogo e a quantidade de jogadores ativos por més de cada jogo. Os niveis de presenga
foram calculados através da média das respostas dos 12 participantes, e a quantidade de

jogadores ativos por més de cada jogo foi retirado do AppData [35].

Tabela 3: Nivel de presenca dos elementos motivacionais nos jogos do tipo Match 3

Jogo Dig‘;‘;}“d C‘;;llzfs’tse! My];lt:fs tlce B]:er;;li‘;g Plock |Gem Clix Blast!
Tempo assincrono 4.5 43 42 4.1 4,1 4.8 4.6
Presenca social ficticia 2.4 2.2 2,6 1,9 2.8 1,9 1,4
Publicacoes das atividades 43 3,4 3,7 3,0 3,0 3,1 2,0
Sistema de recompensa 4,7 3,9 3,6 1,6 2.4 2.4 1,3
Competicio 43 3,5 3,0 23 33 3,0 1,4
Status social 4.5 3,6 3,8 2.4 3,3 3,0 1,5
Cooperacio 3,0 2,5 3,3 1,6 2,0 1,2 1,0
gl‘::;z’;‘s?:'hame“m de 2,8 2,8 2,7 1,9 26 | 18 | 11
Necessidades de ambicéo 2,8 2.9 2,8 1,9 23 22 1,7
Espontaneidade cognitiva 3,7 3,7 3,8 33 33 39 3,4
Elementos do jogo 3,5 2.8 4,0 1,8 3,5 4,1 2,6
Usuarios ativos por més 16.400.000 | 1.600.000 980.000 350.000 {50.000| 10.000 | 100

O elemento tempo assincrono esteve fortemente presente em todos os jogos, nivel de
presenga maior que 4, logo, percebe-se que as jogabilidades assincronas ¢ uma pratica muito
comum nos jogos do tipo Match 3, o que torna necessaria a presenca deste elemento nos

JOgos.

Os elementos com maiores destaques foram publicacdes das atividades, sistema de
recompensa, competi¢do e status social, pois o nivel de presenga destes elementos foram
maiores que 4 somente no jogo Diamond Dash, que ¢ o jogo que possui quantidade de
jogadores ativos por més significativamente maior que todos os outros jogos, o que revela a
importancia da presenga destes elementos nos jogos. Além disso, em todos os outros jogos,
foram estes quatro elementos que estiveram mais presentes em relacdo aos outros itens, apesar

do nivel de presenga ainda ser menor que 4.
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A presenca social ficticia, apesar dos jogos estarem imersos em uma rede social, ndo é
um elemento muito presente em jogos do género Match 3. Em todos os jogos o seu nivel de
presenca foi menor que 3. Outros elementos que também nao ¢ muito utilizado nestes tipos de
jogos sdo os itens compartilhamento de interesse e necessidades de ambi¢do, que também

apresentaram niveis de presenga menores que 3 em todos 0s jogos.

A cooperacdo também ndo ¢ um elemento muito presente nos jogos, o seu nivel de
presenca foi menor que 4 em todos eles, entretanto, a sua presenca foi relativamente maior
nos trés jogos com maior quantidade de jogadores ativos: Diamond Dash, Collapse! Blast e
Mpystic Ice Blast, nivel de presenca préximo de 3, do que nos demais, nivel de presenca

menor que 2. Isto mostra que a cooperagdo pode ser um fator determinante nos jogos.

O nivel de presenca da espontaneidade cognitiva foi aproximadamente de 3,5 em todos
0s jogos, uma presenga razoavel do elemento, o que ja € o suficiente pelo fato dos jogos
serem, de maneira geral, simples e intuitivos de aprender e jogar. Assim, pode-se dizer que

nao ¢ necessario ter explicacdes detalhadas de como jogar neste tipo de jogos.

Por fim, as presencas dos elementos de jogo como arte, som, narrativa, fantasia e
jogabilidade estiveram fortemente presentes nos jogos Mystic Ice Blast e Gem Clix, com nivel
de presenca igual a 4. No entanto, a presenca destes elementos ndo ofereceram impactos
significativos na atratividade dos jogos, pois jogos como Collapse! Blast apresentou muito
mais jogadores que ambos os jogos mesmo com apenas 2,8 de nivel de presenca destes
elementos. Outro exemplo € o jogo Bricks Breaking, que apresentou mais jogadores que
Plock, Gem Clix e Blast! mesmo tendo elementos de jogo menos elaborados do que estes trés

jogos.

3.2.2 Jogos Sociais do Género Bubble

3.2.2.1 Metodologia

Na analise dos jogos do tipo Bubble, foi apenas verificado a presenca ou a auséncia dos

elementos motivacionais, ou seja, ndo mediu o nivel de presenga como foi feita na anélise dos

jogos de gema.
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Para focar a pesquisa somente nos aspectos pessoais, sociais e psicologicos, foram
selecionados jogos que possuem as mesmas caracteristicas e qualidades, tais como interface,
usabilidade, planejamento, desenvolvimento, design, jogabilidade, entre outros. Estas

caracteristicas podem ser observadas na figura 3.
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Figura 3: Comparacio dos jogos Bubble Witch Saga e Bubble Island
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3.2.2.2 Resultados

O tempo assincrono esteve presente em todos os jogos selecionados, em nenhum deles
apresentaram jogadas por turno ou multiplayers que necessitasse de mais de um usudrio
presente no jogo ao mesmo tempo para jogar, o que possibilitou adequar as jogadas no
cotidiano. De maneira semelhante aos jogos de gema, nota-se que o tempo assincrono também

¢ uma pratica comum nos jogos de Bubble.

A presenca social ficticia esteve presente nos jogos Bubble Witch Saga, Bubble Island,
Buggle e Bubble Paradise. Este requisito foi satisfeito pelos quatro jogos através dos cenarios

ou mapas que mostram a localiza¢do de onde e em qual estagio ou nivel os seus amigos estao.

Quanto a publicacdo das atividades, todos os jogos, com excecdo do Bubble Frog,
apresentaram este elemento através de publicagdes das pontuagdes, conquistas, entre outras

informacdes relacionadas com o jogo na rede social.

J& o sistema de recompensa esteve presente nos jogos Bubble Witch Saga, Bubble
Island e Buggle. A recompensa foi satisfeita através da mecanica de jogo baseado em vida.
Neste método, a vida seria a quantidade de tentativas que o usudrio possui para jogar em cada
nivel, e estas jogadas sdo permitidas até que o nimero de vida acabe. A parte de recompensa
estd no ganho destas tentativas a cada intervalo de tempo definido pelo jogo, mas este
beneficio s6 ¢ obtido caso a nimero de vida do jogador ndo esteja na quantidade maxima.
Além disso, 0 jogo Bubble Island possui o sistema de bonus diario, onde o usuario ganha itens

e moedas de jogo para cada dia que entrar no jogo.

A competicdo e o status social esteve ausente somente no jogo Bubble Frog, que ao
contrario dos outros jogos, ndo apresentou nenhum meio, como ranking ou exibi¢do publica

das pontuagdes e conquistas, para desafiar ou provocar os outros jogadores.

O Bubble Witch Saga, Bubble Island e Buggle foram os jogos que apresentaram a
cooperacdo. Nestes trés jogos, os jogadores podiam pedir ajuda e presentear uns aos outros, o
que gera a cooperacdo. Além disso, no jogo Buggle, para progredir e avangar nos
determinados niveis e estagios, os jogadores devem convidar os amigos para jogar, 0 que gera

trabalhos coletivos entre os usuarios.
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O ato de compartilhar interesses estd relacionado com a necessidade das pessoas
quererem pertencer a um grupo que compartilha os mesmos sentimentos e objetivos. O
Bubble Witch Saga, Bubble Island e Buggle foram os unicos jogos que apresentam este fator

através das atividades de trocas de presentes.

As necessidades ambiciosas estdo relacionadas com o reconhecimento social, e todos os
jogos, com excecdo do Bubble Frog, cumpriram este quesito através de ranking e das
exibi¢des publicas dos pontos e conquistas de cada jogador, além disso, o jogo Bubble Island

possui campeonatos semanais que premia o jogador que tiver a maior pontuacdo da semana.

O Bubbles Extreme foi o unico jogo que ndo apresentou espontaneidade cognitiva, em
nenhum momento exibiu-se tutoriais, informacdes ou explicacdes que ensinasse o usuario a
jogar. Ja os elementos de design esteve presente em todos os jogos, até por que foram

escolhidos jogos com as mesmas caracteristicas e qualidades.
A tabela 4 mostra todos os itens que estiveram presentes ou ausentes nos jogos
analisados, assim como a quantidade de usudrios ativos por més que cada jogo possui. A

quantidade de jogadores ativos por més de cada jogo foi retirado do AppData [35].

Tabela 4: Elementos presentes e ausentes nos jogos sociais do tipo Bubble

Jogo !Subble Bubble Buggle Bubb}e Doodle Bubbles | Bubble
Witch Saga| Island Paradise| Bubble | Extreme Frog
Tempo assincrono Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim
Presenca social ficticia Sim Sim Sim Sim Nao Nao Nao
Ez‘l?il(iic::fses das Sim Sim Sim Sim Sim Sim Nao
Sistema de recompensa Sim Sim Sim Nao Nao Nao Nao
Competicio Sim Sim Sim Sim Sim Sim Nao
Status social Sim Sim Sim Sim Sim Sim Nao
Cooperacio Sim Sim Sim Nao Nao Nao Nao
g:::;le):sretsilhamento de Sim Sim Sim Nao Nao Nao Nao
Necessidades de ambic¢io Sim Sim Sim Sim Sim Sim Nio
Espontaneidade cognitiva Sim Sim Sim Sim Sim Nao Sim
Elementos do jogo Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim
Usuarios atives por més | 10.000.000 | 5.000.000 | 5.000.000 | 100.000 | 50.000 6.500 600

Percebe que os jogos que apresentaram maior quantidade de jogadores ativos foram os

que apresentaram a maior quantidade de elementos motivacionais, o que revela a importancia
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da presenca destes itens nos jogos sociais do tipo Bubble. Ficou visivel que além dos
elementos de design como fantasias, narrativas, historias, feedbacks, objetivos e curiosidades,

os fatores psicoldgicos, pessoais e sociais também sdo indispensaveis.

Apesar dos resultados obtidos, a metodologia adotada apresentou algumas limitagdes.
Verificar apenas a presenca dos elementos motivacionais nos jogos nao possibilita destacar de
maneira precisa os principais elementos. Por exemplo, os trés jogos mais populares, Bubble
Witch Saga, Bubble Island ¢ Buggle, apresentam todos os itens, porém a quantidade de
usudrios ativos por més de cada jogo apresenta uma diferenca significativa, o que poderia ser
explicado se houvesse uma medida mais exata da presenca de cada elemento no jogo, como

foi feita na metodologia utilizada para analisar os jogos de gema.
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4 DESENVOLVIMENTO DO JOGO SOCIAL

Os estudos apresentados podem ser utilizados como um guia de desenvolvimento.
Como um estudo de caso, estd sendo desenvolvido um jogo social do tipo Match 3 utilizando
o estudo acima como um guia de desenvolvimento. O foco do jogo estdo nos elementos que
mais se destacaram na pesquisa, como o tempo assincrono, publicagdes das atividades,
sistema de recompensa, competi¢do, e status social. Abaixo serdo apresentados as

caracteristicas, estruturas, mecanicas e as jogabilidades adotadas no jogo.

O objetivo do jogo € destruir maior quantidade de gemas possiveis em um intervalo de
tempo inicial de um minuto. Para destrui-las o usudrio devera localizar combinacdes de trés
ou mais gemas da mesma cor e clica-las. No total sdo cinco gemas de cores diferentes (roxo,

amarelo, vermelho, azul e verde). Quanto mais gemas destruir, mais pontos o jogador obtera.

O tempo ¢ um fator determinante para este tipo de jogo, pois € neste intervalo que todas
as acdes sdo executadas em busca de pontos, que ¢ o objetivo principal do jogador, fazer
pontuacdes elevadas para superar os seus amigos e manter-se no topo do ranking. Com este
foco, o jogo oferecerd ganhos de tempo extra ao jogador. Para ganhar tempo extra, o usudrio
devera destruir uma certa quantidade de gemas, mas esta quantidade ¢ decrementada a cada
intervalo de tempo, deste modo, o jogador deverad destruir as gemas rapido o suficiente para
atingir a quantidade estipulada. Outro obstaculo é que cada clique errado, ou seja, caso o
usudario clique onde ndo hd combinacdo correta, a quantidade de gemas ja destruidas ¢
decrementada. Caso o jogador consiga destruir a quantidade de gemas necessarias, ¢
acrescentado tempo extra no reldgio e o nimero de gemas destruidas ¢ zerado e o jogador
deverd destruir novamente a quantidade necessaria para ganhar tempo extra. A quantidade de
gemas destruidas ¢ representada por uma barra, que ¢ preenchida conforme as gemas s@o

destruidas.

O jogador podera comprar itens que ajudam a destruir mais gemas e, consequentemente,
a adquirir mais pontos. No total sdo trés itens e podem ser comprados antes da partida.
Durante a partida, o jogador devera destruir uma quantidade exata de gemas de uma cor
especifica que representa o item para ativa-lo. Por exemplo, se o item 1 é representado pela

gema da cor vermelha, quando uma quantidade exata de gemas desta cor for destruida, o ifem
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1 seré posicionada randomicamente no lugar de alguma gema no tabuleiro e basta o jogador

clica-la para executar a sua a¢do. Abaixo segue as caracteristicas de cada item:

e Item 1: funciona como uma bomba, ela destroi todas as gemas que estdo ao seu redor;

e Item 2: destr6i todas as gemas da linha e da coluna onde o item esta posicionado, ou
seja, ¢ uma destrui¢do em cruz;

e Item 3: destroi todas as gemas de uma determinada cor. O item fica variando de cor a
cada intervalo de tempo, e as gemas que serdo destruidas dependera da cor que o

jogador clicar.

Os itens ndo sdo permanentes, para cada partida é necessario comprar novamente. A
quantidade exata de gemas necessarias para ativar estes itens sdo representadas por uma barra,
semelhante ao do tempo extra. Para melhor entendimento, todas estas caracteristicas podem

ser visualizadas na figura 4, que mostra a interface do jogo.

A tela inicial do jogo, figura 5, contém todas as informagdes do jogador como
quantidade de vidas, level, experiéncias, dinheiro e posi¢do no ranking. Além disso, ha
presenga da loja para que o jogador possa efetuar as compras dos itens antes do inicio da
partida. A seguir serdo explicadas o significado de cada um destes elementos presentes na tela

inicial.



44

0 Bl
P Adobe Flash Player 11 .. ® » s TE : )

File View Control Help

Figura 4: Interface do jogo

O jogador possui no maximo cinco vidas que sdo utilizadas para jogar, cada partida tem
custo de uma vida, assim, se estas tentativas acabarem, o usudrio devera esperar até que
consiga mais vidas. Estas sdo obtidas a cada intervalo de tempo de 10 minutos ou através de
doacdes dos amigos, porém estes ganhos s6 sdo possiveis se a quantidade ndo estiver no

maximo. Foi adotado este mecanismo pois gera cooperagdo entre os jogadores.

Todos os jogadores possuem nivel de experiéncia que ¢ representado pelo level. Para
aumenta-lo ¢ preciso adquirir experiéncias, e para adquirir experiéncia ¢ preciso jogar. Isto
incentiva os jogadores a jogar em funcdo do status social, quanto maior o level, melhor a
reputag@o. Quanto maior o level, mais experiéncias sdo necessarias para subir para o proximo
nivel. O jogador ganha uma certa quantidade de experiéncia a cada finalizacdo de uma

partida.



45

4 Adobe H ]
File View Control Help

@® 3688 OOO00 YamrrT—l

NAME 5
16510
NAME 20
N 2540
SHOP

NAME 18
A : 0
- ¢

. NAME 19
2.000
0

NAME 16

CEIRLIFMCY YOUR

r—.r—w-uq
AN D

Figura 5: Tela inicial do jogo

Ja a presenca das moedas do jogo representa claramente o elemento sistema de
recompensa. O jogador precisa de moedas para comprar itens que o ajudard a obter mais
pontos. Estas moedas também serdo utilizadas para desafiar e duelar os amigos, este conceito
serd explicado mais adiante. O jogador ganha uma certa quantidade de moedas a cada
finalizacdo de uma partida. Todas as informacdes relacionadas a partida sdo exibidas na tela
de pontuacdo final, como mostra a figura 6. Nesta tela sdo exibidas a pontuacdo final,
quantidade de moedas e experiéncias que o jogador obteve, e este pode escolher em publicar

ou ndo a sua pontuacgao.
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Figura 6: Tela da pontuacio final

A presenca do ranking na tela inicial € utilizado para mostrar a posi¢do do jogador e dos
seus amigos, ¢ um dos elementos que gerara a competicdo e o status social. Para evitar que o
ranking fique com pouca movimentagdo, a cada semana a classificacdo sera reinicializada, ou
seja, cada semana terd um novo ranking. Isto funcionard como um campeonato semanal onde

o vencedor recebera prémios pelo primeiro lugar, o que gera sistema de recompensa.

A loja possui todos os itens que o usudrio pode comprar antes de iniciar a partida. Cada
item possui um preco especifico e um nivel necessério requerido para poderem ser utilizadas.
Este mecanismo de disponibilizar os itens em determinados niveis, pode motivar os usudrios a
jogar pelo fato de despertar curiosidades e também pelo interesse do jogador em obté-los para
ganhar mais pontos. Isto gera um processo interessante de motivacdo, o jogador precisa de
pontos para superar 0S seus amigos, € para obter mais pontos, precisa dos itens, e para

comprar os itens, precisa atingir o level necessario, e para atingir este level, precisa jogar.

Os elementos motivacionais mais destacados na analise dos jogos de Match 3 foram
competi¢do e status social, assim, a atencdo do jogo estd focado, principalmente nestes dois
aspectos. Os usudrios poderdo desafiar diretamente os seus amigos, ou seja, o desafio ndo

estara apenas no ranking geral do jogo que mostra os melhores jogadores, os usuarios poderao
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mandar convite de duelo a um determinado amigo para competir quem faz mais pontos. O
convite pode ser mandado para todos os amigos. Além da competi¢do, isto gerara status social
e viralidade, pois o resultado do duelo serd publicado na rede social e as vitdrias e as derrotas
dos jogadores poderdo ser visualizadas pelos amigos, que poderdo ser incentivados a jogar ou

a comegar a jogar com o objetivo de competir e desafiar os seus amigos.
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Figura 7: Tela do resultado do duelo

Para iniciar ou aceitar um duelo, o jogador deve pagar uma certa quantidade de moedas
do jogo, onde toda quantidade ¢ passada para o ganhador, como se fosse uma aposta. Apesar
do duelo ser um convite direto, os jogadores ndo duelam ao mesmo tempo, o desafiante joga
primeiro e faz as suas pontuacdes para depois enviar o convite, apds esta etapa, o desafiado
aceita ou recusa o duelo no tempo mais apropriado, o que satisfaz o elemento tempo
assincrono. Caso o convite é recusado, o desafiante recebe o seu dinheiro de volta. Vale
ressaltar que o desafiador ndo vé a pontuagdo do desafiante, este s6 ¢ exibido no resultado
final. Este critério foi adotado para evitar que os desafiados escolham aceitar ou ndo o duelo
dependendo da pontuagdo a ser superada. Para o desafiado, o resultado do duelo ¢ exibido
imediatamente apds o duelo, como mostra a figura 7. Nesta tela é exibida o nome do jogador e
do amigo, as respectivas pontuacdes, se o jogador perdeu ou ganhou, quantidade de moedas

que recebeu ou deixou de receber e a quantidade de experiéncia que obteve. Ja para o
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desafiante, o resultado ¢ exibido na tela dos duelos, como mostra a figura 8, e ¢ nesta tela

também que o jogador pode enviar, aceitar ou recusar os duelos.

i Bl
E AdobeFlash Player 1t e .. . ' )
File View Control Help
YOU LOSE T NaMEX
NAME 3 decery) gecing)
-
7450
NAME 2
e Acceer) oecmy)
14120
NAME 4
MONEY: 0 -
WAITING...
NAME 3
| NaMEe
. NAME 7
NAME §

Figura 8: Tela de duelos

Vale ressaltar que as telas apresentadas nas figuras 4, 5, 6, 7 e 8 ndo sdo artes proprias e finais

do jogo, sdo figuras utilizadas somente para prévia e testes.

O jogo esta sendo desenvolvido para a plataforma Flash e a linguagem de programagao
utilizada ¢ o Actionscript 3.0. Estd sendo utilizado o Framework Starling e a IDE
FlashDevelop 4 para a implementacdo do jogo. Na parte de comunica¢do com o servidor e
banco de dados, foi adotado o uso da linguagem PHP para tratar as chamadas das fungdes
para acessar as informagdes do banco de dados e a utilizagio do AMFPHP para invocar estas
fung¢des no cddigo Actionscript 3.0. O banco de dados utilizado é o MySQL e no total serdo
utilizados duas tabelas para o jogo, a tabela dos usudrios e a tabela de duelos. A tabela dos
usudrios armazena todas as informagdes necessarias do jogador que serdo utilizados durante o

jogo. A tabela possui os seguintes campos:
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id: cddigo de identificacdo do usudrio. Este codigo é obtido pela API Graph do
Facebook, assim, este campo armazena o mesmo numero de identificagdo do perfil do
usuario na rede social;

score: este campo armazena a maior pontuagio do jogador. E utilizado para classificar
os melhores jogadores no ranking geral do jogo;

exp: quantidade de experiéncia que o jogador possui. Recurso necessdrio para
aumentar o level,

level: nivel de experiéncia que o jogador possui;

money: quantidade de moedas do jogo que o jogador possui;

life: quantidade de vidas que o jogador possui para jogar. A quantidade méaxima ¢
cinco;

life time: tempo que falta para o jogador ganhar uma vida. Para cada vez que zerar a
contagem, o campo /ife é incrementado com valor 1, caso ndo esteja na quantidade

maxima;

Ja a tabela de duelo armazena as informagdes referentes aos duelos entre os amigos. Esta

tabela possui os seguintes campos:

Eal

id: codigo de identificagdo do duelo;

challenger id: cédigo de identificagdo do jogador que desafio um determinado amigo;
challenged id: cédigo de identificagdo do jogador que foi desafiado;

challenger score: pontuagio que o desafiante obteve. E utilizado para comparar com a
pontua¢do do desafiado e verificar quem ¢ o vencedor;

challenged_score: pontuagdo que o desafiado obteve. E utilizado para comparar com a
pontuagdo do desafiador e verificar quem ¢ o vencedor;

status: este campo armazena o status do duelo.

Para acessar as informag¢des dos usudrios do Facebook, como foto, nome, lista de amigos,

entre outros, esta sendo utilizado a API Graph do Facebook.

O desenvolvimento do jogo tem como objetivo testar, na pratica, o uso dos elementos

motivacionais destacados na pesquisa, e verificar e analisar os resultados obtidos do teste para

definir uma metodologia de desenvolvimento de jogos sociais do género Match 3. Os

resultados poderdo ser utilizados como consultoria pelos desenvolvedores para aumentar a
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quantidade de jogadores ativos dos seus jogos. O jogo estd previsto para ser langado no més
de marco de 2013, e a andlise dos resultados do desenvolvimento do jogo e a defini¢do de
uma metodologia de desenvolvimento serdo apresentados no proximo artigo. A figura 9

mostra a tela do jogo com as artes e caracteristicas proprias e finais.

S Q@00 29
[”@@@O@ffﬁ;

Figura 9: Tela do jogo com as artes e interfaces finais
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5 DISCUSSOES, CONCLUSOES E TRABALHOS FUTUROS

Na analise dos jogos de género Match 3, os resultados mostraram que estes tipos de
jogos possuem jogabilidade simples e ndo apresentam pontos fortes na parte de socializagio
ficticia, o seu foco estd na competi¢do e status social, o que os classificam na categoria de
jogo social do tipo habilidade/conhecimento definido pelo Rossi [1], onde o principal objetivo
¢ competir com os amigos. De fato, a competicdo e o status social foram os elementos que
mais estiveram presentes em todos os jogos, o que favorece os estudos de Sherry et al. [34] e
Hamari e Jéarvinen [25], que destacaram a competicdo como o elemento mais motivante dos

jogos.

A importancia das publicagdes das atividades pode estar relacionada com o marketing
viral, pois os desenvolvedores precisam divulgar os seus jogos para conseguir atingir grande
quantidade de usudrios, e esta divulgacdo acontece quando os jogadores publicam as
atividades dos jogos na rede social, o que gera outros possiveis jogadores e divulgadores do

jogo. Esta pratica se enquadra bem na defini¢do do Helm [32] sobre marketing viral.

O jogo Bricks Breaking apresentou valores inesperados, pois o nivel de presenca dos
elementos foram mais baixos do que nos jogos Plock ¢ Gem Clix € mesmo assim apresentou
mais jogadores ativos do que estes dois. Isto mostra que ha outros fatores que influenciam na
atratividade dos jogos, e pretende-se nos trabalhos futuros identificar estes elementos

motivacionais.

O resultado mostrou que os principais elementos motivacionais dos jogos sociais do
género Match 3 sdo tempo assincrono, publicagdes das atividades, sistema de recompensa,
competi¢do, status social e cooperacdo. Dentre estes, a publicagdes das atividades, sistema de
recompensa, competicdo e status social foram os que apresentaram maior influéncia na
quantidade de jogadores ativos. Isto pode ser percebido no jogo Diamond Dash que foi o
unico jogo que apresentou alto nivel de presenga destes itens e € 0 jogo com maior quantidade
de usudrios. Além disso, nos outros jogos sdo estes quatro itens que mais se destacam em
relacdo aos outros, o que leva a concluir que a motivagao destes jogos esta, principalmente,

nestes elementos.
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J& na analise dos jogos do género Bubble, o resultado mostrou que o tempo assincrono

também ¢ uma pratica comum neste tipo de jogo, como nos jogos de género Match 3.

O Bubble Flog foi o tnico jogo que ndo apresentou publicagdes das atividades e foi o
jogo que apresentou quantidade de jogadores mais baixo em relagdo aos outros. Isto pode ter
ocorrido pelo fato de n3o haver divulgacdo do jogo através do marketing viral, um dos
elementos de destaque nos jogos de gema que também pode ser considerado importante nos

jogos de bolha devido a este fato.

Por causa das limitagdes apresentadas na metodologia adotada para a analise dos jogos
do tipo Bubble, ndo foi possivel destacar, de maneira precisa, o grau de importancia de cada
elemento motivacional para este tipo de jogo, como foi feita nos estudos dos jogos de gema.
Apesar das limitagdes, o resultado mostrou que além dos elementos de design, a presenca dos
elementos psicoldgicos, sociais e pessoas sdo indispensaveis nos jogos de bolha, e a auséncia
destes elementos motivacionais resultam em quedas significativas na quantidade de jogadores

ativos por mes.

Este trabalho pode ajudar os game designers a projetar e desenvolver os seus jogos com

foco nos elementos que mais motivam os usudrios a jogar.

Para os trabalhos futuros, ja estd em desenvolvimento um jogo social do tipo Match 3,
como ja foi descrito anteriormente. Além disso, pretende-se nas proximas pesquisas, analisar

e destacar os principais elementos motivacionais de outros tipos de jogos, além do Match 3.

Um artigo intitulado de Analysis of Motivational Elements of Social Games: A Puzzle
Match 3 Games Study Case, que ¢ referente aos estudos dos jogos do género Match 3, foi
publicado na revista International Journal of Computer Games Technology. O artigo esta nos

ancxos.
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The main motivational elements of the social network sites and the social network games will be shown according to studies already
existent in the literature, highlighting the elements which motivate the players the most to play social Match 3-type games. Seven
games have been analyzed: Diamond Dash, Collapse! Blast, Mystic Ice Blast, Bricks Breaking, Plock, Gem Clix, and Blast!. The results
showed that asynchronous time, activities publishing, rewarding system, competition, and social status are the elements which

motivate and stimulate the most the players to play.

1. Introduction

The social network sites show a great number of users [1],
in particular Facebook which at the end of December 2011
owned more than 845 million active users per month [2]. At
the same time, the social network games also prove a great
popularity, an example is the game FarmVille present at the
Facebook which in 2010 achieved a mark of 76 million active
players per month [3]. Other more recent examples are Angry
Birds Friends with 12 million active players per month and
the most recent release of the game FarmVille, FarmVille 2,
with more than 60 million active players per month [4].
Despite the success of these games, the social games
have a lot of challenges to overcome, and one of them is
attractiveness [5]. What are the elements which attract the
players? Why do people play social games? There are a lot
of studies at the literature about guides on good practice
to develop interfaces, mechanics, gameplay, and ideal stories
for the games [6], but for the social games which appeal
more to the emotional side than to the actions themselves
[3, 7], it is also necessary to identify the main personal, social,
and psychological elements which motivate and stimulate the
players to play. There are some studies about this emotional
side such as the ones by Ines and Abdelkader [3], although
the analysis is generally aimed at all kinds of games. At this
study, we have focused on identifying the main motivational

elements of the social Match 3-type games. One example of
this type of game is Diamond Dash which has 19 million
active players per month [4].

The goal of this kind of game is to destroy the greatest
number of gems as possible within a determined period
of time and obtain points. In order to destroy the gems,
the player must find and click on the gems which have
combinations of three or more gems of the same color. The
mechanics of the game demand that the player should have a
good visibility and mouse handling.

How come games which possess so simple arts, sounds,
mechanics, and gameplay to the point of being developed in
a short period of time of two months can attract millions
of players? This study will not answer this question, but it
will take the first step towards this discovery by means of the
identification of the main motivational elements of the social
Match 3-type games.

In order to identify the main motivational elements of
this kind of game, we have chosen 7 games and requested a
group of “gamers” of a university to evaluate them. There
were 12 applicants altogether. The result of the evaluation
will be shown at the following chapters.

The paper is divided into 7 sections. Section 2 brings
some concepts about the social networking and its features,
in particular Facebook. In Section 3, it will be shown the



concepts about casual and social games, the difference
between them, and their characteristics. Section 4 identifies
the main motivational elements of the social network sites
and the social network games according to studies already
existent at the literature. In Section 5 it is explained the
adopted analysis methodology. Section 6 shows the analysis
results. Finally, In Section 7, it will be shown the discussions
and the conclusions. Moreover we clarify the conflict of
interests of this study by the end of the paper.

2. Social Network Sites

Social network sites (SNSs) are services based on the web
which allow the person (1) to create a public or semipublic
profile within a limited system, (2) to articulate a list of
friends with whom he or she shares connections, and (3) to
see and search through a list of connections which have the
profiles created by other users of the system [8].

The social network sites are unique as they make it
possible for the users to articulate and to make their social
networks visible, and not for the fact that they allow to find
friends and create new contacts [8]. At the majority of the
SNSs, the individuals communicate mainly with people who
are already part of their social network, that is, they are not
necessarily looking for new friendships. The social network
consists of visible profiles which show a list of friends who
are also users of the system. The public viewing of these
connections is the crucial component, inasmuch as it is
through this list that the users are able to browse through
the network [8].

2.1. Case Study: Facebook. Facebook is a social free network
site, and its revenue is obtained by means of publicity,
advertisement, and sponsors.

Facebook owns more than 800 million active users, and
more than half of them access the website every day. On
average, each user has 130 friends and spends 55 minutes
a day at the website. Every 20 minutes, approximately 1.4
millions of invitations for events are sent, 1.8 millions of
updates, status are done, 2.7 millions of messages are sent, 1
million of links are shared, more than 2.7 millions of uploads
of pictures are accomplished, and 1.9 millions of friendship
requests are accepted. Facebook is available in more than 70
different languages, and more than 200 million people a day
access the website by using mobile gadgets [2]. Facebook is
considered the greatest online SNS of the world [9].

The elements which facilitate the interaction include
list of friends, wall, pokes, status, events, photos, videos,
messages, chats, groups, and like. The list of friends is
the Facebook’s crucial element once the users can make
it public and make it possible for others to browse the
network through it. The wall is a term used for the Facebook
tool which works as a notice board where the users post
personal messages straight to another individual. Users can
share photos, videos, and messages at the wall [10]. Besides,
people can begin a greeting with others through the pokes
service. Status is used to inform about the user’s activities.
The tool events allows to plan meeting or events and to
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invite other people to participate. The photos and videos
resources allow the user to upload albums, photos, videos,
and comments. The communication with friends takes place
through chatting and messages which can be private or
public. People can create and/or affiliate in groups of interest
by using the groups service. With the functionality like, the
user can give a positive feedback about a determined content
shared by their friends [2].

Due to the social and technological features, Facebook
reached millions of users and became inserted at the people’s
day-by-day, becoming the center of attention of researchers
in several aspects, such as the online and offline relationship
functioning, at the technological features of the social
communication networks and at the cultural differences
when using this virtual environment [10].

2.2. Applications. Facebook’s applications like the games are
not part of the social network; they are external tools which
can be added or installed at the user’s profile. When the user
starts to use some application, all of his or her friends will
know about that, as the SNS informs all his or her friends
about the fact. This is the first social interaction of the game
[1].

Most of the Facebook’s applications are not classified as
a game, as they are relatively simpler than the other casual
games, and they do not offer complex gameplay; generally,
they are one- or two-click actions at the most. In order to
accommodate all these applications which do not meet all the
gaming requirements, the Facebook managers introduced a
new category of games called Just for Fun [11].

Facebook’s games appeal more to the emotional side
(fun and humor) rather than to actions (gameplay). Instead
of modeling and stylizing concrete actions for the game-
play, which characterizes the games, Facebook’s applications
reduce these activities to a few clicks and focus on the
interaction and expression features of the players [7].

3. Casual and Social Games

According to the International Game Developers Association
[12], the casual games are applications addressed to con-
sumers in general, that is, for those who are not gamers. This
definition applies to the Facebook users, as most of them
are not hardcore players [3]. In general, these kinds of games
demonstrate simple gameplay; they are easy to play, consume
little time from five to twenty minutes, and they focus on
entertaining and casualness [12].

The social network games (SNGs), in turn, are applica-
tions which use the SNS infrastructure and resources [13]
and demonstrate asynchronous gameplay and mechanisms
for multiple players [5]. At the traditional computer games,
consoles, and cell phones, people play at the singleplayer or
multiplayer modes against strangers. At the social games, the
individuals play with friends and family members, which
increases the attractiveness and entertainment of the game
[1].

In comparison with the traditional games which have
well-elaborated audio and graphics, the social games are
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relatively way simpler and demonstrate a lower development
cost. According to D. H. Shin and Y. J. Shin [5], the
development of conventional games might cost something
around $2 million to $3 million, and the social games might
cost something around $100.000 to $300.000 and generally
consume less time to be developed; with several designers,
the game release might last around 2 to 3 months. Another
interesting fact is that the social games are most of times free
of charge, which facilitates its distribution. Profit, at this case,
is obtained through advertisement, marketing, virtual assets,
and coins sales.

By analyzing some games, Rossi [1] classified the social
games into two categories: skill/knowledge and truly social. At
the former, the players carry out activities to get points which
are exhibited publicly in rankings and/or social network site,
which defies the players and creates competitions among
them. At this case, the social status issue is the main
characteristic of the game, as even if this does not offer
entertainment, the users play in order to overtake their
friends and to be the top at the ranking. Games such as
Crazy Planets, Minigolf Part, Geo Challenge, Word Challenge,
Bowling Buddies, and Who Has The Biggest Brain? are some
examples of skill/knowledge games. Now, the truly social
games show as main element the product management. The
games Restaurant City and Pet Society are some examples of
this category. At the former, the player is supposed to run
the restaurant, and at the latter, he or she has to take care of
his or her pet. In both cases, the social interaction occurs at
the game itself, as the players must help each other in order
to progress, the friends are not competitors, and the social
networks are necessary strategical resources to play. So, the
more friends the person has in his or her network, the more
benefits he or she will obtain.

According to Sung et al. [14], the female audience is more
active at the social games than men due to the fact that
women feel more attracted for applications which offer more
interaction and dialogues rather than actions.

4. What Are the Flements That
Motivate the Users to Play?

Based on the studies existent at the literature, this topic will
show the main characteristics and elements which motivate
and stimulate the users to play SNGs.

4.1. Mechanics of the Social Network Games. According to
Hamari and Jarvinen [15], the mechanics of the game are
a set of standard activities which are divided into two
dimensions: the player dimension and the system dimension.
The first one has the activities which the player can carry out
in order to interact with the other players or with the game
itself, and the second has the procedures which the system
carries out according to the activities carried out by the
player. Every mechanics of the game is directly related to the
objectives of the game once the users carry out the activities
in order to perform the objectives, and the system provides
feedback related to the objectives. A practical example is
present at the game FarmVille where the players harvest the

fruits (player activity) and the system rewards him or her
with coins of the game (system procedure).

At the SNGs, the social interaction tools provided by the
SNSs are adapted at the mechanics of the game, that is, the
mechanisms of relationship are inserted at the dimension
of the game [15]. The game FarmVille shows these kinds of
mechanisms, as the player has his or her personal objectives,
to manage the farm, and he or she can interact with his or
her friends through messages and by publishing the activities
related to the game at his or her profile.

According to studies by Hamari and Jirvinen [15],
the mechanics of game which assure entertainment at the
social games are the acquisition, retention, and monetization
mechanics. The first mechanics is related to the items that the
player can purchase during the game. Donating and receiving
gifts and having friends as resources or helpers are some
examples of acquisition. Now, the retention mechanics are
related to the activities that the player perform in order to
keep his or her items with himself or herself. An example
is daily bonuses where the player obtains rewards for each
day that he or she returns to play. Finally, the monetization
mechanisms are the activities related to the purchasing of
items or upgrades with real currency or the games currency.
Some examples are the items which must be purchased so
that the player can progress at the game or some upgrades
which expire along the time and suggest that the player buy
them again.

4.2. Time and Action Space. The social games show asyn-
chronous gameplay, that is, the players do not need to be
necessarily online at the same time to play [5]. Another
time factor present so much at the truly social games is the
presence of components which operate even at the absence
of the player. For example, at the game FarmVille, the player
can crop several fruits where each of them has a different
time of ripening (some of them take hours and others take
days) which after being planted, germinate and grow within a
determined time even if the player is not present at the game.
This tactics allows the player to adapt the game at the day-by-
day, besides stimulating him or her to return to play, as if he
or she does not return in time to harvest the fruits, these ones
would rot and the player would not receive the rewards. It
is realized that the time factor is an important characteristic
at the social games as it allows the player to adapt the game
according to his day-by-day [5]. Furthermore, Meurs [16]
claims that this characteristic is ideal for the casual players
who, on the contrary to the hardcore players, are not willing
to spend a lot of time on games, which is characteristic of
Facebook users [3].

Now, the action space of the social games is a personal
environment and is not shared, as the presence of friends
is symbolic and social interactions are fictitious [3]. The
real interaction occurs through the SNS when the player
performs any activity at the game and this is published for
all of his or her friends. For example, at the game FarmVille,
the player cannot interact with the friends’ farms, but he or
she can visit them, which creates an interaction feeling at the
game, and it creates the real socialization through the social
network site.



Benkler [17], Urista et al. [18], Joinson [19], and Lucas
and Sherry [20] claim that the social interaction is one of the
factors which motivate the users to make use of the SNSs.

4.3. Gratification. Uses and Gratification (U&G) is a frame-
work used to study how the media like the social media
are used to satisfy the needs of different individuals with
different objectives [21]. According to the analysis of Hou
[22], gratification can be defined as the expectation of each
individual related to media.

The gratifications of the social games according to
Lucas and Sherry [20] are these six elements: competition,
challenge, social interaction, fun, fantasy, and excitation.
Among these, Sherry et al. [23] and Hamari and Jarvinen
[15] highlighted the competition as the most motivating
element. Hou [22] pointed out the social interaction as a
determining factor to encourage the players to play social
games. Despite the fact that the fantasy has been cited as one
of the motivations at the studies of Lucas and Sherry [20],
Hou [22] showed at his studies that this element cannot bring
positive results for the games, as many times, fantasy does not
satisfy the expectations of the all the players.

According to Benkler [17], the social connectivity, psy-
chological well-being, gratification, and material gaining are
the main elements which motivate the users to use the SNSs.
Urista at al. [18] claim that efficient communication through
photos, music, videos, e-mails, and messages is the great
gratification when using the social media. Still according to
the author, efficient communications, curiosities about the
others, popularity, and relationships are the main factors
which motivate the users to use the social network sites.
Joinson [19] also pointed out the social connectivity, identity
sharing, contents, social investigation, and status updating as
other motivation factors. Now, Kollock [24] pointed out the
reciprocity, reputation, efficacy, fondness, and needs of group
as some of the main elements which contribute and motivate
the users to participate in online communities.

4.4. Murray’s Psychological Needs at the Social Games.
According to Ines and Abdelkader [3], the success of the
social games at Facebook is assured by the five Murray’s
psychological needs: material needs, power needs, affective
needs, ambition needs, and information needs.

The material needs refer to the activities involving
gaining, acquisition, retentions, construction, and organi-
zation [25]. The material gain cited by Benkler [17] as
one of the motivations to use the SNS and the acquisition,
retention, and monetization mechanics present at the games
which according to Hamari and Jarvinen [15] assure the
entertainment can be inserted into this context. At the game,
these needs can be satisfied through purchases and items
gaining, coins, daily bonuses, among others. For example, at
the game Angry Birds Friends, the player gains items for each
day that he or she returns to play.

Concerning the power needs, these are related to the
activities of humiliation, autonomy, aggression, respect, and
dominance [25]. The motivational elements cited by other
author, like reputation [24], competition [15, 20, 23, 24],
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and social status [3] can be grouped at this necessity. One
of the most common examples present at the games which
meet these needs is the level mechanism. The player starts
at level one, and gradually, along the progress or acquired
experience at the game, his level will go up and consequently
his or her social status. Hamari and Lehdonvirta [26] say at
their studies that releasing new items for each level motivates
the players to wish those products, which creates relation
between the power needs and material needs.

The affective needs are related to the affiliation, group,
rejection, care, and fragility activities [25]. People for being
social creatures are constantly searching for other individuals
to share interests, solve problems, meet, talk, ask for help,
among others. All the related elements with these activities
can be inserted into the context of affectivity. The main
elements identified by Kollock [24] which contribute for the
people to take part of online communities are reciprocity,
fondness and group necessity as some examples. At the game
FarmVille, for example, in order to increase his or her storage
space, the player must ask for his or her friends’ help to click
on a link, and if he or she can have 10 clicks, the player
obtains the extra space and his or her friends will get games
coins for having helped.

Ambition needs are related to all the activities which
generate accomplishment, exposure, and recognition [25],
that is, they are activities which are related to personal
satisfaction to reach or accomplish some objective. The
challenge element identified at the studies by Lucas and
Sherry [20] as a gratification element of the social games
can be considered as part of this necessity. The presence of
ranking at games like Diamond Dash satisfies these needs, as
the player has the objective to overtake his or her friends and
to be number one of the ranking and his or her score is shown
to other players, which exposes his or her achievements and
generates recognition.

Finally, the information need refers to the activities to
obtain knowledge, educate, and keep updated [25]. All the
elements and communication resources such as chatting, e-
mail, list of friends which are using the same application,
online and offline status, and registration of the last activities
of friends can be inserted into this necessity. At the games,
the information needs can be satisfied through tutorials and
continuous feedback which teach the user to play and show
what he or she is doing. Choi and Kim [27] also claim that
tools of communication stimulate the players to continue

playing.

4.5. Playfulness. Like the other kinds of games, the success
of the social games depends on game elements which
retain the individual attention and involve him or her at
the entertainment and satisfaction activity [3], which is
denominated ludic, although its concept does not imply
only the interests, abilities, challenges, or attention, as the
playfulness is a state of mind and it mixes the cognitive
spontaneity, social spontaneity, physical spontaneity, glad-
ness manifestation, and sense of humor. This state of mind
represents the willingness and is considered more important
than entertainment itself, as first, it is the mind attitude
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which creates the preliminary to play and prepares the
conditions for opportunities emerging and the actions to
play and second, is just the external manifestation of this
attitude [11]. The interesting part of this definitions is that
it embodies not only the personal aspects but also the social
ones, and both of them are main elements for the creation
of playfulness which creates conditions and social situations
so that the people express the personal meanings in a social
structure [11]. Facebook is an example of that, as it uses the
individual entertainment and the social tools, which makes
that the users themselves create playfulness [3]. Curiously,
the Facebook applications appeal more to the emotion and
moods state than to actions themselves, which can be realized
by the simple gameplay in the majority. One example is
Mafia Wars, as to play it, the user only needs to click on a
button to carry out a mission and acquire experience, and
even with a very simple gameplay, the games has more than
27 million active players per month, which shows that there
is something else besides its gameplay which stimulate the
users to play [3]. Playfulness is present in all kinds of games
regardless the platform [28].

4.6. Flow. The “flow” concept was defined by the psycholo-
gist Csikszentmihalyi [29] as one focus state, pleasure, and
entertainment; the person’s attention is captured completely
by something and the individual loses the notion of time
and of everything around him or her and concentrates
only at what is grabbing his or her attention. According
to Schell [30], the game designers have as objective to
create experiences interesting enough to attract the players’
attention and to put them in “flow” state. To keep the
players in this ideal state, it is necessary to have a balance
between the abilities of the player and the challenges of the
game, that is, the challenges must be proper for the current
experience of the player, not very hard, not very easy, and
the game must keep the balance between failure and success.
Csikszentmihalyi [29] gives example of a student who is
learning how to play tennis. At the beginning, the student
will have no ability, and therefore the coach starts with basic
and simple training sessions, which is still a challenge and
fun for the student. As the student acquires new abilities,
it is necessary that the coach shows new activities and new
challenges, inasmuch as the basic tasks are already boring for
the student. This concept comprises all kinds of activities,
and thus it can be also applied at the SNGs.

4.7. Intrinsic and Extrinsic Motivations Theory. According
to studies by Chang and Chin [9], intrinsic motivation is
characterized by performing of one task with no apparent
effort an individual, as the activity itself is fun to be carried
out, that is, the action itself is the reward for the individual.
People will be more willing and will have more persistence in
their intentions and behaviors when they are influenced by
intrinsic motivations; so, entertainment is positively related
to the motivation of playing.

Extrinsic motivation is defined as the performance of an
activity in order to obtain a result or a reward [9]. Examples
of extrinsic motivation are the ease of use and the usefulness.

Ease of use refers to the degree the person will not have
difficulties when using an application or system. Now, the
usefulness is defined as the degree of improvements and the
performance of the task when using a specific tool. So, if a
social game is useful and demonstrates to be easy when using
it, the users will have good incentive to play [9].

4.8. Questions about Privacy and Security. The questions
about security and privacy at the social games, such as
spam, accounts hijacking, and data and identity (ID) thefts
are numerous and reduce the gameplay of the social games
and consequently decrease the pleasure to play; however,
the positive facts such as entertainment generally distinguish
themselves against the negative aspects, that is, the players are
influenced more by the positive factors than by the negative
factors [5].

4.9. Virality. Virality is a very important concept at the
SNSs [15]. Helm [31] defines marketing viral, virality for
marketing, as the following:

“Viral marketing can be understood as a com-
munication and distribution concept that relies
on customers to transmit digital products via
electronic mail to other potential customers in
their social sphere and to animate these contacts
to also transmit the products.”

It is possible to realize that the developers use this prac-
tice to publish their games through the social network site.
The publications are done through solicitations, invitations,
events, and games activities which are sent for friends or
are published at the user profile, where his or her friends
can visualize them, to get interested and start to play. Wei
et al. [32] points out this practice as a main element to the
propagation of the games, as it reaches a great amount of
users in a short period of time.

4.10. Kinds of Players. The segmentation is a main concept
present at the marketing literature, and its objective is to
separate people into groups according to their characteristics.
This practice is used by companies in order to direct its
products for the proper clients. According to Hamari and
Tuunanen [33], the marketing literature classifies the people
into the following four main categories:

(1) geographic: classification of people according to
address, city, state, country, among others. In the
context of the games, the preference of the players
can be influenced according the culture of his or her
culture or continent [33];

(2) demographic: classifications done according to age,
gender, education, social status, occupation, among
others. For example, the average age of the students is
25 years old;

(3) psychographic: classification done according to atti-
tudes, interests, or lifestyle of the person (e.g.,
extroverted people);



(4) behavioral: classification done according to the
behavior of a person concerning the product (e.g., the
player who plays every day during the work break).

Hamari and Tuunanen [33] claim in their studies that for the
analysis for the kinds of players, the researchers do not show
very interest in geographic and demographic segmentations.

Still according to Hamari and Tuunanen [33], Bartle is
one of the authors with greater references for studies of player
types. Through the behavioral analysis of the players at the
games type MUD (Multi-User Dungeon), Bartle [34] defined
two dimensions of kinds of players: actions versus interaction
and player-orientation versus world-orientation, as it is shown
in Figure 1. The kind of player is determined depending on
the position in each of the axes (actions versus interaction and
player-orientation versus world-orientation). The player will
be the type Killer if he or she prefers actions and if he or she
is player-oriented, and he or she will be explorer if he or she
prefers interaction and if he or she is world-oriented.

Hamari and Tuunanen [33] claim that the kinds of Bartle
players have a lot of criticism, and the most important one is
that the behaviors of the players may vary during the time,
which makes it impossible to determine in which category
the player fits, although the player typology of Bartle is
sufficiently useful to describe all kinds of possible players.

Yee [35], with the use of typology of players of Bartle,
defined three factors which motivate the players to play
online games: achievement, social aspects, and immersion.
The factor achievement can be categorized at Murray’s
ambition needs.

4.11. Motivational Elements of the Social Games. Based on
the studies demonstrated at the previous topics, we have
identified the main motivational elements of the social games
present at the literature, as Table 1 shows.

Some elements (subelements), due to the fact that they
demonstrate the same principle, were grouped in wider
elements (elements). For example, competition and social
status were inserted at a more general context which is power
needs.

The elements playfulness, intrinsic and extrinsic moti-
vations, flow, and security were inserted at the context of
the game elements as they are items which are related to
the characteristics that the game itself demonstrate which
attract the player attention. The playfulness refers to the
satisfaction and entertainment that the game offers to the
player. The intrinsic and extrinsic motivations are related
to the usefulness of the game. Flow is used by the game
designers to elaborate games with activities which grasp the
player’s attention. Security is related to the strategies and
resources used at the game to offer greater safety to the user.

5. Methods

For the evaluation, it was chosen Match 3-type games as
these ones demonstrate simpler gameplay and mechanics,
which does not need very broad analysis related to the
characteristics of the game itself, and like this, it allows
to focus the research more on the personal, social, and
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FIGURE 1: Bartle’s player typology.

psychological aspects of the game which is the objective of
this study. Another reason is that to analyze simpler games
allows a faster and more precise analysis. All the 7 selected
games are the same type (Match 3) and have similar gameplay
and mechanics as it is shown in Figure 2. It was adopted this
criterion as the results may vary for each type of game, for
example, the preferences of the players may vary from a game
to another, typology of Bartle players [34], and like this, a
motivational element which is prominent for a game might
not be for another one. The selected games for evaluation
were Diamond Dash, Collapse! Blast, Mystic Ice Blast, Bricks
Breaking, Plock, Gem Clix, and Blast!.

The participants are 12 “gamers” selected from a group of
games of a university where 10 are males and 2 are females,
9 are computer science undergraduate students and 3 are
music undergraduate students, and all of them are Brazilian.
Each participant played all the games and evaluated the level
of presence of each motivational element of each game with
values between 1 and 5, where 1 meaning the lowest presence
and 5 meaning the highest one. There is a definition of each
value as follows:

(1) it does not have: the game did not show any
characteristic of the motivational element;

(2) slightly visible: the game has the motivational ele-
ment, but its presence at the game is minimum;

(3) visible: it is possible to notice the presence of the
motivational element at the game;

(4) present: it is noticed easily the presence of the
motivational element at the game;

(5) clearly present: the motivational element is present at
the game in a clear and objective way.
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TABLE 1: Main motivational elements of the social games.
Authors Elements Subelements Examples
D. H. Shin and Y. J. Shin 2010; Meurs . . .
2011 [5, 16] Time Asynchronous time Single player
Ines and Abdelkader 2011; Benkler 2006; . .. . .
Urista et al. 2009; Joinson 2008; Lucas Social Social fictitious presence To help and to hire friends
and Sherry 2004; Hou 2011; Wei et al. interaction . . Wall post, send invitation for friends to
2010 [3, 1720, 22, 32] Publication of the activities play
Ines and Abdelkader 2011; Hamari and Materialistic Rewarding svstem Daily bonuses
Jarvinen 2011; Benkler 2006 [3, 15, 17] needs &Y’ Y
Ines and Abdelkader 2011; Kollock 1999;
Lucas and Sherry 2004; Hamari and . . . .
Jarvinen 2011; Sherry et al. 2006; Hamari  Power needs SCor;l[l)etlttlon Eanl;mg, weekly championships
and Lehdonvirta 2010 oclal status eve
[3, 15, 20, 23, 24, 26]
Ines and Abdelkader 2011; Joinson 2008; ) Cooperation To help friends
Kollock 1999 [3, 19, 24] Affective needs . Gifts (to donate and to receive presents)
Interest sharing ’
group needs
Ines and Abdelkader 2011; Lucas and Ambition . Obiectives. challenges. achievements
Sherry 2004 [3, 20] needs ) ? e
Ines and Abdelkader 2011; Choi and Kim Information .. . . .
2004 (3, 27] needs Cognitive spontaneity (learning) ~ Feedbacks, tutorials
Playfulness
Schell 2008; Rao 2008; Benkler 2006;
Chal}g and Chil} 2015 D; H. shin and Y. ] Intrinsic and extrinsic motivations Arts, sound, gameplay, mechanics, story,
J. Shin 2010; Csikszentmihalyi 1990 Game elements fantasy, plot
[5,9,11,17,29, 30] Flow
Security
TaBLE 2: Level of presence of the motivational elements at the Match 3-type games.
Game DiamonD dash ~ Collapse! Blast ~ Mystic Ice Blast ~ Bricks Breaking Plock Gem Clix  Blast!
Asynchronous time 4.5 4.3 4.2 4.1 4.1 4.8 4.6
Fictitious social presence 2.4 2.2 2.6 1.9 2.8 1.9 1.4
Activities publications 4.3 3.4 3.7 3.0 3.0 3.1 2.0
Rewarding system 4.7 3.9 3.6 1.6 2.4 2.4 1.3
Competition 4.3 3.5 3.0 2.3 3.3 3.0 1.4
Social status 4.5 3.6 3.8 2.4 3.3 3.0 1.5
Cooperation 3.0 2.5 3.3 1.6 2.0 1.2 1.0
Interests sharing 2.8 2.8 2.7 1.9 2.6 1.8 1.1
Ambition needs 2.8 2.9 2.8 1.9 2.3 2.2 1.7
Cognitive spontaneity 3.7 3.7 3.8 3.3 3.3 3.9 3.4
Game elements 3.5 2.8 4.0 1.8 3.5 4.1 2.6
Active users per month 16.400.000 1.600.000 980.000 350.000 50.000 10.000 100

In order to identify the elements which motivate the people
the most to play Match 3-type games, we have verified the
level of presence of each motivational element of each game,
as well as the quantity of active players per month of each
of them, and we have made a comparison among them. For
example, if a determined element is strongly present in a
game, but at the other its presence is low and the quantity
of players of this game is meaningfully shorter than the first,

then the element can be considered important, as its absence
generated the drop at the quantity of active users of the game.

6. Results

Table 2 shows the presence of motivational level results of
each game and the quantity of active players per month of
each game. The levels of presence were calculated through the
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FIGURE 2: Comparison of the games Diamond Dash and Mystic Ice
Blast.

answers average of the participants, and the quantity of active
players per month of each game was taken from AppData [4].

The element asynchronous time was strongly present in
all the games, with level of presence higher than 4; hence, it
is realized that the asynchronous gameplay is a very common
practice at the Match 3-type games, which makes it necessary
the presence of this element at the games.

The most highlighted elements were publications of the
activities, rewarding system, competition, and social status,
as the level of presence of these elements was higher than 4
only at the game Diamond Dash which is the game which has
quantity of active players per month significantly higher than
all the other games, a fact which proves the importance of the
presence of these elements at the games. Furthermore, in all
the other games, these four elements were the ones which
were more present compared to all the other items, despite
the level of presence being smaller than 4.

The social fictitious presence, despite of the games being
immersed in a social network, is not a very present element
in Match 3-type games. In all the games, its presence level
was lower than 3. Other elements which are not also used
so much at these kinds of games are the interest sharing and
ambition needs, which also demonstrated levels of presence
lower than 3 in all the games.

Cooperation is not also a very present element at the
games; its level of presence was smaller than 4 in all of them,
and therefore its presence was relatively higher at the three
games with greater quantity of active players: Diamond Dash,
Collapse! Blast, and Mystic Ice Blast, with level of presence
next to 3, than all the others, having level of presence
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smaller than 2. This proves that the cooperation may be a
determining factor at the games.

The cognitive spontaneity level of presence was around
3.5 in all the games, a reasonable presence of the element
which is enough for the fact that the games are in general
simple and intuitive to learn and to play. It is then possible to
say that it is not necessary to have detailed explanations on
how to play these kinds of games.

Finally, the presence of the elements of game such as arts,
sound, story, fantasy, and gameplay were strongly present at
the games Mystic Ice Blast and Gem Clix with level of presence
equal to 4. Nevertheless, the presence of these elements did
not offer meaningful impacts at the attractiveness of the
games, as games like Collapse! Blast demonstrated many
more players than both games even with just 2.8 level of
presence of these elements. Another example is the game
Bricks Breaking which demonstrated more players than Plock,
Gem Clix, and Blast!, even having less elaborated elements of
the game than these three games.

7. Discussions and Conclusions

The results showed that the Match 3-type games have simple
gameplay, and they do not show strong points at the fictitious
socialization part, and their focus is on the competition and
social status, a fact which classifies them at the category
of skill/knowledge type of social game defined by Rossi [1],
where the main objective is to compete with friends. In
fact, the competition and the social status were the elements
which were present the most in all the games, which favors
the studies by Sherry et al. [23] and Hamari and Jarvinen
[15], who pointed out competition as the most motivating
element of the game.

The importance of the publications of the activities may
be related to the viral marketing, as the developers need to
bring out their games so that they can reach a great quantity
of users, and this publishing takes place when the players
publish the activities of the games at the social network site,
which generates other possible players and marketers of the
game. This practice fits well into the definition of Helm [31]
about viral marketing.

The game Bricks Breaking showed unexpected values,
as the level of presence of the elements were lower than
the games Plock and Gem Clix and even though it showed
more active players than these two ones. This confirms
that there are other factors which influence the games
attractiveness, and we intend in further studies to identify
these motivational elements.

This study showed that the main motivational elements
of the Match 3-type social games are asynchronous time,
publication of the activities, rewarding system, competition,
social status, and cooperation. Among them, the publication
of the activities, rewarding system, competition, and social
status were the ones which demonstrated more influence at
the quantity of active players. This can be realized at the
game Diamond Dash which was the unique game which
demonstrated high level of presence of these items, and it
is the game with greater quantity of users. Furthermore, at
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the other games, these four items are the ones which are
highlighted the most when compared to the other ones,
which leads to the conclusion that the motivation of these
games is mainly in these elements.

This paper may help the game designers to project their
Match 3-type games with focus on the elements which
motivate the most the users to play. We intend in further
studies to apply the obtained results in this study in the
development of a Match 3-type social game and verify the
attractiveness of the game. Moreover, we also intend to
identify the main motivational elements of other kinds of
games.
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