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uvoD

RatunalniSke igre poleg medija zabave postajajo ta@nmno maéno orodje komuniciranja in
obsezen prostor, primeren za oglasevanje, ki jelpgsznailno za t.i. oglasne igre. Za obe vrsti
racunalniskih iger je pomembno, d& je sledenje neustrezno, je &b igralcev zavrnjeno in
posledéno kontraproduktivno: povzito lahko upad ugleda v &analniski igri oglaSevanega
izdelka oz. blagovne znamke d&émega podjetja in poslétio upad njegove prodaje. V
diplomskem delu je poudarek nackah, kjer je oglasSevanje v aanalniskih igrah vneseno
neustrezno in je posletiio v aieh uporabnika kanalniskih iger nesprejemljivo. Namen naloge
je opozoriti na slednje in z odpravljanjem neusiosti, povéati zadovoljstvo ne le
uporabnikov, ampak tudi podjetij, ki v igre vnaSaglasSevanje in njihovih poslovnih partnerjev,
ki so njihovi naréniki. Cilj naloge je tudi najti in odpraviti tie, pri katerih je oglaSevanje z
oglasnimi igrami nesprejemljivo.

Pojma r&unalniSka in oglasna igra sta v diplomskem delukkipjuni veliki podobnosti, zaradi
preglednosti in razumljivosti obravnavani poseb@glasna igra je v diplomskem delu
obravnavana kot stranski produktcuwaalniske igre, namenjen zgolj oglasSevanju, zatge ji
namenjeno manj prostora. Glavna teza diplomskedga dstaja pri opisovanju medija
racunalniska igra, njenim vrstam in virtualnim svetavopartikularnosti in mogmosti, vrstam
oglasSevanja, ki se v njej pojavljajo, njenim usjakiem ipd. Tem opisom sledi opisovanje
oglasne igre, katere vsebina je povezana s predhodisano réunalnisko igro. Med obema
medijema namke ni velike razlike. Opisu fanalniSke igre in oglasne igre sledi opis
tehnologije, ki omogéa sledenje pogleda (anglEyetracking Technology in njene
sprejemljivosti ter ko#no opis raziskave in njenih rezultatov.

Diplomsko delo pestijo nekatere tezave, med katerjen najv&ja ta, da ne zajema
najsodobnejSih dosezkov (npr. obravnavan&malnisSke igre niso vedno najsodobnejSe in
posledéno ne vsebujejo najsodobnejSin primerov v njih ginsega oglasevanja) in da zajema
premajhno Stevilo intervjuvanih igralcev, katerinogpsto ni bilo omog&eno igranje
obravnavanih iger, ampak je bilo obravnavano tumalniskih igrah prisotho oglasevanje
hipotetcno. Omejeno Stevilo predstavljenih raziskav iimazpeljanih intervjujev zmanjSuje
verodostojnost ugotovitev, a kljub temu omd&govpogled v misljenje igralcev do pojava
oglasSevanja v kunalniskih igrah in do pojava oglasnih iger.

Preden se podam k opisovanju vsebine, bi rad oriemhbslednje: za boljSe razumevanje medija
racunalnisSke igre in v njem prisotnega oglasevanjaggotovo potrebno njegovo preizkuSanje.
Ker tega v diplomskem delu bralcu ni mégammoggiti, je zaradi lazje predstave diplomskemu
delu prilozen seznam prilog v obliki izvzetih slik razlicnin ratunalniskih iger, ki naj bi
pripomogle k razumevanju obravnavane vsebine, sat@riloge eden pomembnejSih delov
diplomskega dela in jih je pripativo uporabljati pri razlagah vsebine.

Finartne vrednosti, ki so prikazane v diplomskem delupedisi v valuti ameriSkega dolarja

bodisi v valuti evra zaradi Zelje po ohranitvi e t@nosti; prerdunavanje podatkov v isto

valuto skozi raztina ¢asovna obdobja bi pripeljalo do prevelikin odstgpataradi enakih

razlogov je tudi delitev dobtka med glavnimi akterji industrije ¢ganalniskih iger prikazana brez

vkljucitve podietij, ki v igre vstavljajo oglasSevanjer tpodjetij, ki proizvajajo r&unalnisko

opremo. Podatkov, ki bi mi omogt natarten prikaz delitve dobka med vsemi akterji
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industrije r&unalniskih iger ter industrije oglaSevanja ¥uaalniskih igrah, je bilo v glavnem
premalo.

In Se zadnje. V poglavju raziskave odnosa igralcawnalniSkih iger do oglaSevanja v
racunalniskih igrah in oglasne igre je opisano nakiju oglaSevanje orozja v daanalniskih
igrah. Tu ne gre za klasio obliko oglaSevanja orozja z navedbo blagovnenkea temveé za
asociacijo replike na orozje, prikazano ¥uaalniski igri, glede na orozje, ki obstaja v rexi.
Primer je glede na vsebino ustrezen, saj pojasigpiejemanje te vrste izdelkov v virtualnih
okoljih racunalniskih iger.

1 RACUNALNISKA IGRA

RatunalniSka igra predstavlja obsezen, mayoin partikularen medij, s porfjo katerega se
lahko izrazi marsikatero statis. Gre za prostrano medijsko orodje, ki trenutmoanprimerjave.
Zaradi njegove obseznosti bom v nadaljevanju ptedapis dol@enih delov tega medija, ki bo
sluzil lazjemu razumevanju pojava oglasevanja vmnjen odnosa igralca do prisotnega
oglasevanja, ter opisal razlike med medijeunalniska igra in tradicionalnimi mediji, kot so
radio, televizija in revije.

1.1 Prisotnost ra‘unalniske igre

Ratunalnisko igro lahko danes najdemo na mobilnihfoeld, osebnih réunalnikih, internetu,
na manjSih za igranje narejenih prenosnih naprgealgl. Handheld ter igralnih konzolah.
Prisotna je torej na nekaterih tetmh pripomakih, brez katerih si sodobnega Zivljenja ne
moremo predstavljati, zato je postala dostopn&eeiu Stevilu uporabnikov.

Glede na prisotnost na razlih (omenjenih) informacijskih pripontkih se r&unalniSke igre
delijo na videoigre (anglVideo Gamester igre na osebnih ¢analnikih (angl. Computer
Game$ (Marolf, 2007, str. 6). Videoigre zajemajo igra mobilnih telefonih, igre za igranje na
prenosnih napravah ter igre na igralnih konzolabdt@m ko so kanalniSke igre prirejene za
igranje na osebnem danalniku. Za obe skupini iger v diplomskem delu ngdjam
poimenovanje ranaliSka igra oz. igra; raziskovanje odnosa igmalc® oglaSevanja v
racunalniskih igrah pa je v primeru videoiger (angddeo Gamesomejeno le na igre na igralnih
konzolah (Podrobna pojasnila so v podpoglavju 4.1.3

1.2 Vrste rafunalniskih iger

Igre se znotraj opisane posamezne skupine iggoadive vrst. Posamezna vrsta je odvisna od
dejavnosti, ki jo udejanja, oz. vloge, ki jo imanjej virtualni lik. To je boj, voznja, letenje,
gradnja ipd., kar poteka znotraj virtualnega svkit@a igra predstavlja. Igre Marolf (2007) deli
na ve vrst, kar je prikazano v Tabeli 1.

Marolfova klasifikacija iger mi v diplomskem deldusi za umestitev prikazanih kategorij
racunalniskih iger in njihovo predstavitev. Samo &efgebne strelske igre obravnavam posebej,
ker jih v Marolfovi klasifikaciji ni. Marolfova klaifikacija mi hkrati sluzi tudi za jasnejSe
razlenjevanje raznolikosti sicer kompleksnega mediamalnisSke igre (To prikazujem v Tabeli

5 v Prilogi 3).



Tabela 1: Klasifikacija raznih vrst ranalniskih iger

VRSTE IGER

Akcijske igre Simulacije StrateSke igre Igre igranja viog

pretepaske igre letenja vojne igre fantazijske igre
o |Prvoosebne strelske igydirke igre vloge ,Boga“ znanstveno —
] fantasténe igre
",'_J Sporta igre simuliranja vecigralske spletne igrg
£ ekonomije
>
8 vojne igre grajenja
o infrastrukture

vesolja

Vir: G. Marolf, Advergaming and In-Game Advertisi2§07, str. 13.
1.3 Temeljne razlike med medijem ¢&analniska igra in tradicionalnimi mediji

Tu opisujem temeljne razlike med medijemiuaalniska igra in tradicionalnimi mediji s
pomazjo predstavitve virtualnega likadanalniske igre, ki omog@a dozZivljanje temeljnih razlik
(Te razlike povzamem v Tabeli 2).

Vsaka od navedene vrsteuaalniskih iger neglede na predhodno razmejenoiskupe. vrsto,
premore dolden virtualni lik, ki je pogoj za vstop v opisanrtualni svet. Z virtualnim likom, ki
najpogosteje predstavlja doékno osebnost, igralec gka zgodbo réunalniske igre, pogosto z
opravljanjem raznovrstnih nalog, ki so igralcu rZgioe med igranjem. Igralec nanj interaktivho
vpliva. V nekaterih primerih, npr. v primeru simcijg dirke, je virtualni lik réunalnisSke igre
integriran v notranjost virtualnega objekta (npolodenega osebnega avtomobila), ki ga igra
premore. V teh primerih igra daje vtis, da igrak@mesto na svoj virtualni lik vpliva neposredno
na virtualni objekt, prisoten v igri. Kljub temu, emim, da lahko igralec le preko svojega
virtualnega lika interaktivno vpliva na v igri pose virtualne objekte in opravlja v njej
zahtevane naloge.

Interaktivni vpliv igralca na virtualni lik, ki s@ojavlja v svetu ré&unalnisSke igre, je prva od
temeljnih razlik med rnalnisSko igro in tradicionalnimi mediji. Interaktiost (angl.
Interactivity), kot je opredeljena po Dovey in Kennedy (2006,5t igralcu omogea, da vpliva
na dejanja svojega virtualnega lika, s katerimidpgravi dol@eno misijo v igri in na tak i@
uravnava njeno zgodbo. Vpliv gledalca na dejaija Vi filmu ali kakem drugem tradicionalnem
mediju namreé ni moga:.

Z uspesSnim opravljanjem raznovrstnih nalog in pdisle napredovanjem skozi zgodbo
racunalniSke igre igralec pogosto gradi osebnost geojertualnega lika, na katerega se v
nekaterih primerih lahko tudi naveze ali pa seim oistoveti. To se pogosto zgodi zaradi truda,
ki ga igralec vlozi v oblikovanje osebnosti svojegdualnega lika oz. zaradi Stevilnih situacij,
ki jih z virtualnim likom dozivi in tudi z njim usgsno prebrodi. Razvoj osebnosti in uspesno
reSevanje situacij oz. opravljanje nalog, ki staada interaktivnosti odvisni od uspesSnosti
igralcevega preigravanja igre, zahtevata od igralcacdolo stopnjo koncentracije, ki jo Dovey
in Kennedy (2006, str. 8) imenujeta poglobljenasigl. Immersion).
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Poglobljenost je druga, v diplomskem delu opredaljpomembna razlika medtaalnisko igro

in tradicionalnimi mediji. Ta se zgodi v primerikp igralca prevzame zgodba, ki jo igra
predstavlja, virtualno okolje, v katerem zgodbaggatin virtualni lik, s katerim igralec igro igra.
Igralec v tem stanju postane ¢oitljiv na dogajanje znotraj virtualnega sveta igrega z&ne
intenzivno dozivljati. Praviloma ne zeli, da bi ga tem kar koli zmotilo. Virtualni lik torej
igralcu omoge¢i vstop v virtualni svet, interaktivno doZivljanj@sebine in posledno
poglobljenosti vanjo. Je pomembélen igre, saj igralca iz realnosti popelje v svefidljanja
virtualne resrinosti.

Tretja, pomembna razlika medctenalnisko igro in tradicionalnimi mediji, ki jo chbwnavam v
diplomskem delu, je, da virtualni lik igralcu omagodozivljanje simuliranega okolja
racunalniSke igre. Znotraj virtualnega sveta&umalniSke igre lahko igralec s svojim likom
namre& interaktivno preizkuSa delovanje doémih virtualnih objektov, ki so vstavljeni v
virtualni svet r&unalniske igre. Z virtualnim objektom, ki je npseatni avtomobil, lahko igralec
preizkuSa vozne sposobnosti avtomobila v éa#ti vremenskih razmerah, simuliranih znotraj
virtualnega sveta tainalniSke igre. PreizkuSa lahko npr. oprijemljivosivorno me, hitrost
pospeSevanja, krmiljenje ipd. virtualnega uaalniski igri prisotnega osebnega avtomobila.
Virtualni lik igralcu torej omoge®a tudi stik z doldenimi virtualnimi objekti znotraj unalniske
igre, kakor tudi stik z razinim v zgodbo réunalniSke igre na razie n&ine integriranim
oglasevanjem (Podrobnejsi opis je v podpoglavj). 1.9

V Tabeli 2 strnjeno in povzeto po Dovey in Kenng€B906, str. 8) navajam omenjene pomembne
razlike r&unalniske igre od tradicionalnih medijev.

Tabela 2: Temeljne razlike med tradicionalnimi nigdiracunalnisko igro

Tradicionalni mediji Racunalniska igra
vsebina je interpretirana vsebina je simulirana
uporabnik dogajanje v zgodbi opazuje uporabnik agaghnje v zgodbi vpliva
uporabnik je gledalec uporabnik je (poglobljegiailec

Vir: Dovey & Kennedy, Game Cultures, Computer Gaasellew Media, 2006, str. 8.
1.4 Virtualno okolje racunalniske igre

Virtualno okolje r&unalniske igre je okolje, v katerega igralec s snojirtualnim likom vstopi

in v katerem ré&unalniSko igro igra. Okolje ni resmo, temvé je imaginarno, r&unalnisko
programirano in grafno izpopolnjeno ter praviloma obsezno, njegovi migha so izvzeti iz
realnega okolja. V nekaterih primerih ti motivi,sbbjeti svet posnamejo v tolikSnem obsegu, da
postanejo njegova replika, medtem ko se v ostalingrih lahko od njega bistveno razlikujejo.
Virtualno okolje r&unalniSke igre je torej lahko raznovrstno, njegoaanovrstnost pa vpliva na
stopnjo sprejemanja oglasevanja v njem¢(deslednjem obravnavam v podpoglavju 4.2.3).
Obravnavano poglavje delim na Stiri kategorije KSlwsake od kategorij so v prilogah 5, 6, 7 in
8, seznam obravnavanih iger z navedbo virtualndgdiaoje v Prilogi 3), in sicer: virtualno
okolje ra&unalniSke igre kot replika sodobnega okolja, kaqilika poljubnega zgodovinskega
okolja, fantazijsko virtualno okolje ¢analniSke igre in znanstvenofantast virtualno okolje
racunalniske igre.



1.4.1 Virtualno okolje r&unalniSke igre kot replika sodobnega okolja

V tem primeru igralec vstopi v virtualno okolje &yrki je podobno danasnjemu v realnosti
prisotnem okolju, prepojenem z oglasSevanjem. Zgegagbevozna sredstva, ceste, zeleznice ipd.,
0z. vsi Vv igri prisotni objekti so zun&asa in prostora oz. sveta, v katerem trenutno bivigre

za popolno repliko (O sprejemanju oz. zanikanjgginosti oglaSevanja v tem virtualnem okolju
igre glej podpoglavje 4.2.3, za slikovno predsewpaPrilogo 5).

1.4.2 Virtualno okolje r&unalniSke igre kot replika poljubnega zgodovinskekalja

Te vrste virtualno okolje tainalniSke igre npr. predstavlja okolje, v kateremzsreli Grki ali
Rimljani, okolje, znailno za sredniji vek, ter npr. za okolje, Zit@o za obdobje 1. in 2. svetovne
vojne. Objekti tovrstnega virtualnega okolja igreovgadajo s stereotipnimi objekti
zgodovinskega obdobja, ki ga predstavljajo. Vimwalbkolje r&unalniSke igre, ki posnema
obdobje 2. svetovne vojne, vsebuje objekte, kiiBghsotni v tistem obdobju in ne objekte, ki
so prisotni danes (O sprejemanju oz. zanikanjwprasti oglasSevanja v tem virtualnem okolju
igre glej podpoglavje 4.2.3, za slikovno predsewpaPrilogo 6).

1.4.3 Fantazijsko virtualno okolje ¢analnisSke igre

Fantazijsko virtualno okolje igre je povsem partd#tno. Njegovi motivi SO pogosto izvzeti iz
narave in iz raztinih zgodovinskih obdobij. Virtualno okolje ne posmee nikakrSnega do sedaj

g

g

preteklosti. Objekti danasSnjegéasa in prostora v njem niso prisotni (O sprejemanju
zanikanju prisotnosti oglasevanja v tem virtualnekolju igre glej podpoglavie 4.2.3, za
slikovno predstavitev pRrilogo 7).

1.4.4 Znanstvenofantasino virtualno okolje raunalniske igre

Tudi znanstvenofantastio okolje r&unalniSke igre je partikularno. Predstavlja svat,nk
obstaja ali bo obstajal v morebitni prihodnosti.gBsto zajema medplanetarne povezave.
Njegovi motivi so sicer izvzeti iz realnega svetandar ga kot takega ne posnemajo v celoti.
Objekti, ki so v igri, so znanstvenofant&sty izpopolnjeni in posledno partikularni. Objekti,
prisotni v danasnjeriasu, so v njem pogosto mnogo bolj izpopolnjenihkol® sprejemanju oz.
zanikanju pisotnosti oglasevanja v tem virtualnéwljoi igre glej podpoglavje 4.2.3, za slikovno
predstavitev p#&rilogo 8).

1.4.5 Videoizseki rgunalniSke igre

Videoizseke (anglCut Scenegs ki se pojavljajo med igranjem danalniSke igre, zaradi lazje
interpretacije ume&am pod virtualno okolje tainalnisSke igre in njegove vrste. Videoizseki v
racunalniski igri predstavljajo obntg, v katerih igralec na dogajanje nima interakdiga vpliva

in ne dozivlja v njih simuliranega dogajanja. Videxseki so kljub temu v tanalniski igri
pomembni, saj predstavljajo del zgodbeéuraalniSke igre, obenem pa izjemno obsezZen prostor
za oglaSevanje. Zaradi dozivljanja zgodbéurelniSke igre je lahko vstavljanje oglaSevanja v
videoizseke virtualnega okolja igre nevarno, shktav primeru njegovega neustreznega vnosa
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postanejo moteé (O obravnavanem in v videoizsek virtualnega okolgiunalniske igre
vnesenem oglasu glej podpoglavje 4.2.Biiogo 14).

1.5 Zgodba ra‘unalniske igre

Bistvo ra&unalniske igre je tudi zgodba. Z njenim potekomlaalec r&unalnisSke igre pogosto
izrazi dol@eno stali8e oz. spordilo. Zgodbo oblikovalec najpogosteje usmiri v rdatiloz.
koncni izid igre, ki v sebi nosi dol@no sporeilo, v nekaterih primerih razvidno ze med samim
potekom zgodbe. Igralec do tega rezultata pridganjem oz. interakcijo z njegovim virtualnim
likom, na dogajanje v zgodbi 0z. na njen potekampptet pa vpliva na doten n&in. Zgodba v
racunalniski igri ni zgodba v klashem pomenu besede, na katero opazovalec nima ypliva
ampak se od nje razlikuje predvsem po omenjeneml¢gyem vplivu na v njej prisotno
dogajanje. Zgodba, zaradi interaktivhega vplivalca na prisotno dogajanje, pogosto vpliva na
igralcevo pogloblejno dozivljanje igre. Vstavljanje ogdaanja v igro lahko potek zgodbe zmoti
ali pa ji doda vrednost. Podjetje, ki v igre vsjawglasevanje, mora zgodbaiwaalnisSke igre
pred vstavljanjem oglasSevanja dobro razumeti.

1.6 Razvoj medija rdunalniske igre

RatunalnisSke igre sprva niso predstavljale obseznié, apisanih gra&no izpopolnjenih
virtualnih okolij. V svoji zgodovini so se, zahvaip¢ razvoju informacijske tehnologije,
racunalniSke opreme in igralne konzole, postopomaija@evod majhnega virtualnega sveta v
nekaj barvah do kompleksnih obseZznih virtualninteweki jih predstavljajo danes. Odvisnost
razvoja ra&unalniskih iger od informacijske tehnologije do danni bila zmanjSana. Tako
ustvarjalci iger, kot proizvajalci &analniSke opreme in igralnih konzol so med seboyewno
tesno povezani, kar opisujem v naslednjem podpgglav

1.7 Glavni akterji industrije rafunalniskih iger in oglasevanja v ré&unalniskih igrah

Glavni akterji industrije ré&unalniskih iger so proizvajalci in zalozniki iggmoizvajalci igralnih
konzol ter proizvajalci raunalniSke opreme, medtem ko so glavni akterji anlagja v
racunalniskih igrah podjetja, ki v igre vstavljajo agevanje, in njihove stranke. Proizvajalci in
zalozniki iger so npr. podjetj&lectronic Arts Activision Blizzard Eidos ipd., medtem ko sta
najbolj znana proizvajalca igralnih konzol podje§eny,z v zgodovini najbolje prodajano
igralno konzoloSony Playstation 2z njenim predhodnikon$ony Playstationn naslednikom
Sony Playstation 3,jn podjetje Microsoft z igralno konzoloMicrosoft Xbox ter njenim
nadaljevanjemMicrosoft Xbox 360Proizvajalci raunalniSke opreme so npr. podjetjvidia,
Intel, Lenovaer podjetjeAMD.

Najbolj znana med podijetji, ki v igre vstavljajolagevanje, so zagotowdassive Ing.ki je tudi
pionir na podroju oglasevanja v taunalniskih igrah)GA Worldwidein Double Fusionnjihove
stranke pa so podjetja, kotTée Coca Cola Compankord Motor Companyintel Corporation
itd.

Zadnji, ki so vkljieni v krog industrije ré&unalniskih iger in oglasevanja vcrmalniskih igrah

in zagotovo dak& najbolj pomembni so seveda igralciuaalniskih iger, ki kot stranke te
industrije r&unalniSke igre zvesto kupujejo. Globalno je njih@auktura razlina, zaradi lazje
predstave pa podajam naslednji primer struktura@agr ZDA:
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V Ameriki 68% gospodinjstev igra ¢analniske igre, od katerih ima 49% v lasti igralno
konzolo. Igralci v ZDA so v povptgu stari 35 let s povptao dobo igranja 12 let. 60%
igralcev je moSkega, 40% igralcev pa zenskega sulal00% izpraSane populacije je
bilo 25% starih pod 18 let, 49% od 18 do 49 letrgdh 26% pa vé& kot 50 let
(Entertainment Software Association, 2009).

Glavni akterji industrije réunalniskih iger oz. oglaSevanja \umalniskih igrah so med seboj
tudi soodvisno povezani in si vzajemno om&o obstoj, kar sledi v nadaljevanju.

Temeljni pomen in v&/rednost posameznega podjetja, vidjnega v industrijo taunalniskih
iger, je tezko dolditi, zato se osredotam le na opis sodelovanja. Proizvajalci igralniinZal in
proizvajalci r&unalniSke opreme omogajo razvoj proizvajalcem in zaloznikomcéraalniskih
iger. Ti so namr& odvisni od razvoja igralnih konzol in danalniSke opreme. Proizvajalci in
zalozniki ra&unalniSkih iger nekako s svojim delom podpirajovi@zproizvajalcev igralnih
konzol in r&unalniSke opreme, obenem pa odpirajo vrata tudustigi oglaSevanja v
racunalniskih igrah. Slednji k sodelovanju privabljagtranke in industriji r@unalniskih iger
ustvarjajo dodatne prihodke. Gre seveda za zeld @pis, ki ga nekoliko podrobneje
opredeljujem v podpoglavju 1.9.2 v okviru opisovamppjava dinanthega oglasevanja v igrah.

Vir izjemne finakne mai industrije ra&unalniskih iger so igralci tanalniskih iger. Ti so za
posamezno tanalniSko igro pripravljeni plati razlicno ceno, odvisno od geografskega
obmaja bivanja, od popularnosti in navadno od gwadi privia&nosti dol@éene igre. Cena
racunalniske igre se, odvisno od omenjenih dejavnikawobmdaju Evrope, giblje med 10 in 80
eur. \Kasih celo preseZe 100 eur (Game8t@D10).Ce Zeli igralec doléeno igro igrati, mora
zanjo torej odsteti omenjeni znesek, ki pa znavsdisih pretiran in torej vé@h igralca sporen.
Med glavne akterje industrijedanalniskih iger in njihove poslovne partnerje sbidek razdeli

v naslednjem zaporedju:

35% dobtka od prodaje posamezne videoigre dobijo proizeajalzalozniki iger. 30%
dobicka od prodaje videoigre ostane trgovcem na drobmegtem ko 10% dotka
ostane trgovcem na debelo. 10% d&hi od prodaje posamezne videoigre gre
marketinsSkim podjetiem, zadnjih 15% od prodaje widee pa gre proizvajalcem
igralne konzole, za katero je igra izdelana (Dowvekennedy, 2006, str. 45).

Omenjeni znesek, ki ga mora igralecdaly, ni edini, saj so stroski nakupawaalniske igre
pogosto povezani s stroski nakupaursalniSke opreme oz. igralne konzole, za kar mgralec
tudi platati dolazeno ceno. Potrebni izdatki za igranje deloe igre se tako igralcu lahko znatno
poveiajo.

Stroski proizvodnje raunalniSke opreme, igralnih konzol incwmalniskih iger so seveda
vrtoglavi, saj lahko oldajen projekt razvoja tainalniSke igre znaSa od enega do dveh milijonov
evrov (Dovey in Kennedy, 2006, str. 47), kar pogagpravéuje postavljeno ceno ¢analniske
igre. Kljub temu sem intervjuvane igralce povpradgbricakovanjih, ki jih imajo o ceni iger
glede na oglaSevanje vcrmalniSkih igrah. Posamezna oglaSevalska kampamgiunalniski
igri, ki znaSa od nekaj 10.000 do¢v&00.000 evrov, odvisno od potreb, kot sta nprickw in
c¢asovna obseznost oglasevanja, reducira stroSkevpdije rgunalniSke igre od 1. do 2. evra
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na igro (Social Mash TV, 2008; Anderson, 2006). ZAlRete odgovorov, ki so pokazali tudi
zadovoljstvo igralcev iger s cenciumalniske igre, navajam v podpoglavju 4.2.8).

1.8 Dobickonosnost medija r&unalniske igre in v njem prisotnega oglasevanja

Industrija r&unalniskih iger generira izjemne dohodke. Samaga ZDA so v letu 2008 igralci
racunalniskih iger z nakupom 269.100.000 video in @0.200 r&unalniskih iger industriji
racunalniskih iger ustvarili 11,7 milijarde dolarje8,5 milijarde evrov) prihodka (Entertainment
Software Association, 2009), ki so si jih razdedilavni akterji industrije runalniskih iger.

To podpoglavie namenjam predvsem ustvarjanju pagdsto finadni velicini medija
racunalniske igre in lazjemu razumevanjuc¢piovanja ob pojavu oglaSevanja ¥uaalniskih
igrah, ki ga izrazajo intervjuvani igralci (Glej g@glavie 4.2.8). Opis posameznih vrst
oglasevanja v kunalniskih igrah, ki jih omenjam v tem podpogla\jgiy podpoglavju 1.9.

1.8.1 Finartna moge@nost industrije réunalniskih iger

Po mnenju podjetj@ricewaterhouseCoopersaj bi bila industrija ré&unalniskih iger do leta
2011 ena nadpovpfeo rastgih industrij na podrgju zabave in elektronike. Presegla naj bi
dohodke prodaje glasbene industrije. To naj bi gadido predvsem na trgih Zdruzenih drzav
Amerike, Velike Britanije in Avstralije zaradi rastpletnih iger in iger na brez&iih napravanh,
zaradi oglasSevanja vdanalniskih igrah ter novih igralnih konzol.

Predvidevanja zajemajo potrosnjo iger brez potestrjojne opreme (andiardware in ostalih
igralnih pripoma@kov (PwC, 2007).

Podatki predvidene rasti trgactaalniskih iger na splosno (PwC, 2007):

—  do leta 2011 naj bi industrijadanalniskih iger dosegla vrednost 48,9 milijardeadi@v na
globalni ravni in se tako od leta 2007 do leta 20&dala s povpréno letno stopnjo rasti
9,1%. Rast celotnega zabawigga sektroja naj bi se skozi isto obdobjéalee s povpréno
letno stopnjo rasti 6,4%;

—  povpre&na letna stopnja rasti porabetuaalniskih iger naj bi na podfju ZDA znaSala
6,7% in tako do leta 2011 dosegla 12,5 milijard askén dolarjev;

—  za trg Azije je predvideno, da bo do leta 2011 dekd8,8 milijarde dolarjev, kot trg z
najvetjim delezem porabe na obijo ratunalniskih iger s povpt®ao letno stopnjo rasti
10,0%, medtem ko se za trge Evrope, Srednjega azimokifrike predvideva, da bo poraba
racunalniskih iger do leta 2011 rasla s powmeletno stopnjo rasti 10,2%.

Podatki predvidene rasti trgactaalniskih iger po segmentih (PwC, 2007):

—  trg iger na spletu naj bi se iz leta 2006 v vredinbd milijarde dolarjev pov&al na 2,7
milijarde dolarjev do leta 2011,

—  trg iger na brezZnih napravah naj bi se od leta 2006 do leta 20X1ke¢ podvojil in
zrasel s 499 milijonov dolarjev na 1 milijardo dgéa v letu 2011;

—  trg konzol ter manjSih prenosnih naprav za igrawajebi se povéal s 6,5 milijarde dolarjev
v letu 2006 do 7,9 milijarde v letu 2011;
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— igre na osebnih tanalnikih naj bi dosegle upad 969 milijonov dolaneletu 2006 na 840
milijonov dolarjev v letu 2011;

—  trg trzenjskega komuniciranja vcéanalniskih igrah pa naj bi se paa z ocenjenih 80
milijonov dolarjev v letu 2006 na 950 milijonov @ojev do leta 2011.

1.8.2 Finartna obetavnost oglasevanja ¥uaalnskih igrah

6. julija 2007 je podjetj&rankee Groupki se ukvarja s trznimi raziskavami, objavilo p&lo o
vrednosti oglasevanja vaanalniskih igrah na globalni ravni za leto 2006nedvidelo njegovo
rast do leta 2007. V letu 2006 naj bi raznovrstodjgtja vlozila 77,7 milijonov dolarjev v
oglaSevanje v tanalniskih igrah. Glede na to dejstvo je podjetjedpidelo, da se bo tovrsten
trend potrosnje do leta 2007 dvignil do 182,7 miipv dolarjev in v letu 2011 rezultiral v 971,3
milijonih dolarjev. Porgilo je praktino napovedovalo rast vrednosti oglaSevanjaunalniskih
igrah znotraj omenjenega obdobja (Goodman, 2007).

Slo je, in Se vedno gre torej za veliko priloZzneseh za vstavljanje ogladevanja v igre
zainteresiranih in sposobnih podijetij. Najbolj aheto obliko tovrstnega oglasevanja predstavlja
dinamino oglasevanje v ¢analniskih igrah zaradi svoje prostorsket@asovne fleksibilnosti, ki
bo z vidika podjetja Yankee Group kanibaliziralat&ho oglasevanje v igrah (Marketing Charts,
2007).

1.9 Opredelitev oglaSevanja in oglasevanje uaalniskih igrah

OglaSevanje po Kotlerju in Kellerju (2006) predd@mkakrsno koli pldgano obliko neosebne
predstavitve in promocije idej, dobrin ali storitelolocenega sponzorja, medtem ko po
opredelitvi AMA (2010) pomeni oglaSevanje umestitgbvestil ali preptiujoc¢ih spor@il v
kakrSen koli mnozini medij, ¢igar ¢as in prostor, v katerega so obvestila ali ptepota
sporaila vstavljena, kupi dokeno podijetje, neprofitha organizacija, vladna tostja ali
posameznik, ki zeli obvestiti ali prepaiti ciljno skupino glede svojega produkta, storitve
organizacije ali ideje. Omenjeni definiciji &i@aoma ustrezata vrstam oglaSevanja, ki se
pojavljajo v r&unalniskih igrah, in se torej nanje navezujeta.URavanje definicij je potrebno
za razumevanje oglasevanja, ki se pojavljatumalniskih igrah.

OglaSevanje v raunalniskih igrah (anglin-Game Advertisingse v osnovi deli na statio
oglaSevanje v taunalniskih igrah (anglStatic In-Game Advertisingn dinaméno oglasevanje v
racunalniskih igrah (anglDynamic In-Game AdvetrisipndEntertainment Software Association,
2009), sam pa dodajam tudi nakljw oglaSevanje v &analniskih igrah (anglincidental In-
Game Advertising(Wikipedia, 2009). Slednje Stejem za vrsto oglasga v r&unalniskih igrah.
OglaSevanje je v igro lahko vstavljeno v obliki 2BD, interaktivnih ter videooglasov, ki so
najpogosteje vstavljeni v posebne, za oglaSevargeenjene dele virtualnega okolja
racunalniske igre ali pa so integrirani v zgodbo ig¥atartnejSi opis néina integracije oglasov
v virtualno okolje igre je v podpoglavju 1.9.4). l@8evalski prostor in integracija izdelka v igro
sta, razen pri naklj;nem oglaSevanju v igrah, plava, in ju predvsem pri dinarinem
oglasevanju vstavlja oz. oblikuje podijetje, ki fwravlja.

Ratunalniske igre, ki vsebujejo oglaSevanje, so whistamenjene zabavi in so gliare. Vecina
z oglasSevanjem prepojenih iger upodablja virtuatkolje, ki predstavlja repliko sodobnega
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okolja (Omenjeno virtualno okolje podrobneje obraveim v podpoglavju 1.4.1, komentarje na
njegovo prisotnost v igrah pa obravnavam v podpggl&@.2.3). Igre z virtualnim okoljem,
predstavljajoim repliko sodobnega okolja (to obravnavam v podipgg 4.2), so prvoosebne
strelske igre Tom Clancy's Rainbow Six: Vegasimulacije dirk(Need for Speed Carbon, Test
Drive Unlimited)in simulacije SportgFIFA). V igrah, ki upodabljajo ostala virtualna okolknt

so npr. fantazijske igréDiablo Il) in znanstvenofantaghe igre(Starcraft Il), se oglaSevanije le
redko pojavlja.

Igre, v katerih se pojavlja oglaSevanje, se po Mar(2007, str. 103) delijo tudi na kategorije,
prikazane v Tabeli 3. Kategorije ozngejo igre, ki se delijo glede na njihovo moznost,
nekaterih primerih obveznost povezave z internetélade na ta pogoj se v razlih vrstah iger
pojavljajo tudi razkne vrste oglaSevanja, ki so v nekaterih primerikiste od povezave z
internetom. Prav zaradi laZzjega razumevanja pristirdol@ene vrste oglaSevanja v déémih
vrstah iger, podajam obstépeklasifikacijo v Tabeli 3.

Tabela 3: Kategorije r&unalniskih iger glede na njihovo moznost povezaméenetom

Igre brez moznosti priklopa na Igre z moznostjo priklopa na Igre z moznostjo priklopa na
internet internet, ki ni pogoj za igranje | internet, ki predstavlja pogoj za
igre igranje igre

igro igralec igra sam ali s prijatelji|igro igralec igra sam oz. s prijateljjigro se igra preko interneta z
pred enim zaslonom pred istim zaslonom ali po interngtastalimi igralci na osebnem
z drugimi igralci na enakem sisterpracunalniku

(na ra&unalniku oz. igralni konzoli)

igre se ne da igrati na internetu igro se lahka lmez priklopa ali $prikljuéitev na internet je pogoj zal
priklopom na internet igranje igre

Stevilo igralcev je omejeno s ¢e se igro igra brez priklopa na |igro lahko igra vé sto tis@ igralce|

Stevilom igralnih palic internet, je Stevilo igralcev istotasno

pogojeno s Stevilom igralnih palic
ob priklopu na internet pa lahko
igro vetinoma igra od 2 do 8
igralcev, v nekaterih primerih tudi
do 64 igralcev

D

igra po nakupu ostane brez dodafnitasih se pojavijo dodatni stroski |igra ima po nakupu vedno dodatn

stroSkov igranja ob vstopu na internet, stroSke ob prikljtitvi na internet,
nekatere igre se lahko ob vstopu p@ajpogosteje v obliki dolnega
internet igrajo tudi brezpéao mesegnega zneska

Vir: G. Marolf, Advergaming and In-Game Advertisi@§07, str. 103.

Kategorija iger z moznostjo priklopa na internetp& ni pogoj za njihovo igranje, je med igralci
tudi najbolj razsSirjena in predstavlja najiepotencial, predvsem dinatmemu oglasSevanju v
igrah (Marolf, 2007, str. 102-103). V diplomskemludéo kategorijo iger tudi najpogosteje
obravnavam.

1.9.1 Statcno oglaSevanje v analniskih igrah

Statcno oglaSevanje v &analniskih igrah (angiStatic In-Game Advertisingprisotno v igrah z
moznostjo priklopa na internet ali brez te moznogtedstavlja virtualni prostor, v katerega
izdelovalci raznih izdelkov ali storitev lahko veij@ svoj oglas s ponigo programerja 0z.
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oblikovalca r&unalnisSke igre, vendar ga v prihodnosti ne moregd spremeniti. Tak oglas je
lahko npr. poljubni napis na kateri od sten vinttalposlopij znotraj virtualnega sveta igre, med
katerimi se kot igralec premikamo, napis ob straimualnega nogometnega stadiona, na
katerega kot igralec vstopamo ipd. Primer igreisopmostjo statinega oglaSevanja predstavlja
akcijska igralom Clancy's Splinter Cell: Chaos ThedRrimer podajam ¥rilogi 9).

Ce stattno oglasevanje v tanalniskih igrah primerjamo z ogladevanjem v rearsvetu, bi
lahko za primer vzeli obcestne plakate. V ogla&keh svetu ti predstavljajo prostor, kamor se
lahko postavijo oglasi v dobenemé¢asovnem zaporedju in ha déémih mestih. Tako lahko npr.
od 1. maja 2008 do 1. junija 2008 na posamezniim deésta Ljubljane vidimo oglase podjetja
Nivea, malo kasneje pa na istem mestu po oprawjglasevalski kampanji oglasevalski prostor
zasede nov izdelek ali storitev drugega podjetgla€) v realnem svetu so torej dingmiiin se
skozi¢as spreminjajoCe bi bili ti oglasi fiksni, bi torej za vedno, skomsacasovna obdobja, do
konca Zivljenjske dobe ogrodja, v katerega se \jstaobcestne plakate, na istem delu mesta
Ljubljane vsaké znova videli oglase istega podjetja. Tako oglasgva realnem svetu bi bilo
torej stattno, kar pa seveda ni realno. Na takinge torej narejeno st&mo oglaSevanje v
racunalniskih igrah. Oglas na d@enem oglasnem mestu znotraj virtualnega svetatdoigre

je fiksen in se tam skozi zivljenjsko dob&uaalniSke igre kot izdelka ne spreminja.

Kljub nezmoznosti spreminjanja oglasa, stati oglaSevanje v igrah predstavlja nove priloznosti
oglasevanja zaradi tehnike programiranja, ki igrablbemogoa izogniti se oglasu, obenem pa
mu dodati raztine graftne efekte, ki pri navadnem oglasSevanju niso mipgn s katerimi se
poveuje njegova privlanost (Wikipedia, 2009).

1.9.2 Dinamiino oglasevanje v &analniskih igrah

Dinamiéno oglaSevanje v ¢analniskih igrah (anglDynamic In-Game Advertisifigpredstavlja
najobetavnejSo in najdonosnejSo obliko oglasevanjeunalniskih igrah. Uporablja ndo
interneta in predstavlja nov vir dohodkov, ki naydenim proizvajalcem iger pomagal pri boju z
vedno veéjimi stroski proizvodnje videoigre in &analniSke igre. Za njegovo manifestacijo je
potrebna priklopitev na internet, zato se pojaMdja igrah, ki to vrsto priklopitve omogajo ali,
kot kaze Tabela 3, to zahtevajo.cBRaalniSko igro z dinaninim oglaSevanjem predstavlja igra
Need for Speed CarbdRrimer podajam ¥rilogi 10).

Pred z&etkom izvajanja katere koli oglaSevalske akcije t@ajoraunalniSke igre se mora
podjetje, ki v rdunalniSke igre vstavlja oglasevanje (npr. podjéfiassive Ing, pogoditi s
proizvodnim in zalozbenim podjetjem ¢tmalniskih iger (npr. podijetjenklectronic Art$ o
oglasevalskih prostorih znotraj virtualnega svejee, na katerih bodo potekale oglaSevalske
kampanje. Ko so virtualni prostori v obliki virtuah obcestnih plakatov ali letakov na virtualnih
poslopjih r&unalniSke igre dokeni, se lahko zane izvajanje projekta nove danalniske igre.
To zajema programiranje, oblikovanje in distribajeaigre, kar opravi proizvodno in zaloZzbeno
podjetje (npr.Electronic Art3. Ko te igre, tudi po zaslugi podijetij, ki se ukjgo s prodajo
racunalniskih iger, raznih revij, ki oznanijo prihode objavijo ocene ranalniskih iger (v
Sloveniji npr.Jockel)), pridejo v roke koénim uporabnikom in ko jih ti zaejo igrati, se lahko
zane izvajanje dinandhega oglasevanja v igrah. Pogoj za izvajanje teewoglaSevanja je, da
so uporabniki priklopljeni na internet, preko katga oglasSevalsko podijetje iz svojih baz s
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pomaijo za to namenjene tehnologije izvaja oglaSevalsdmpanje. Te so dinatime, kar
pomeni, da se ¥asovnih intervalih zamenjujejo znotraj posamezrienmalniske igre. Koéni
uporabnik npr.Electronic Artsoveigre Need for Speed Carboje tako lahko danes ga
oglasevalski kampanji podjetf@astrol znotraj dol@enih virtualninh obmgji igre, medtem ko bo
na teh istih obmgih znotraj virtualnega sveta iste igre jutri lahkoica novi npr. volilni
kampaniji. Za poljubno dinagmo oglasSevalsko kampanjo je potrebna igralna k@ablosebni
racunalnik, ki omogoata povezavo z internetom, za kar poskrbijo paaljekj proizvajajo
racunalnisko opremo (npt.enovq ali igralne konzole (npMicrosoft je avtor igralnih konzol
Xbox Xbox 36( Sonyje avtor igralne konzolPlaystation 12 in 3). Krog sodelovanja je na tak
n&in sklenjen.

Dinamiino oglaSevanje torej omogw konstantno menjavo oglaSevalskinh kampanj raznih
podjetji znotraj igre. Z distribucijo teh iger labhkpodjetja dosezejo globalno populacijo igralcev,
saj se je npr. igrileed for Speed Carbpkot tudi marsikatera drugacanalnisSka igra, prodajala
tako v prodajalnah drzav Evrope kot tudi v prodahl drzav Amerike.

1.9.3 Naklju¢no oglasevanje v &analniskih igrah

Poleg obilice stathega in dinandinega oglasevanja, ki je ze vstavljeno suraalniske igre, se v
igrah pojavljajo Stevilna oglasevanja, ki jih zaraghove partikularnosti ne moremo uvrstiti niti
v stattno niti v dinaméno oglasevanje. Glede na spletno enciklopedijo pédtija (2009) se to
imenuje nakljgno oglaSevanje v &analniskih igrah (anglincidental In-Game Advertising
Tovrstno oglaSevanje podjetja, katerih izdelek gjayja v igri, ni pl&ljivo, ker primarni namen
ni oglaSevanje dol@nega izdelka oz. storitve, tendv@oveevanje igralske privianosti in
realnosti igranja dolene r&unalniSke igre. Naklgno oglasevanje v &analniskih igrah se
pojavlja v vseh treh vrstah v Tabeli 3 prikazaratunalniskih iger in je edino izmed oglasSevan]
v racunalniskih igrah, ki ne ustreza definiciji oglaSejain ga zaradi tega morda ne bi smeli
umegati med oglasevanja v danalniskih igrah. Kljub temu sem to storil, saj nmenda je
pojavljanje izdelkov v okviru tako imenovanega makhega oglaSevanja obsezno in obenem
zanimivo (Primer nakljgnega oglaSevanja predstavlja predvsem Mead for Speed Porsche
Unleashedki jo prikazujem WPrilogi 11).

Igra Need for Speed Porsche Unleasheddejansko poseben primer igre, katere vsebina je
prepojena z osebnimi avtomobili blagovne znarmkesche integriranimi v zgodbo igre. Glavni
virtualni objekt in obenem glavni naktjpo oglaSevani proizvod je torej osebni avtomobil
blagovne znamkPorsche Igra pravzaprav predstavlja evolucijo nakiho oglasevanega izdelka
skozi njegovo zgodovino vse do leta 2000. Osredigmvnost igre je dirkanje z osebnimi
avtomobili blagovne znamk&orsche po virtualnih obmgjih, pri ¢emer igralec preizkusa
zmogljivosti tega osebnega avtomobila. Igra praigu vzbuja interes do v njej prisotnega tipa
avtomobila in poveéuje verjetnost njegovega nakupa v prihodnosti. N&kb oglasSevanje, ki je
integrirano v zgodbo igre, je popolnoma sprejerolz. je vé kot to, je zazeleno. Igideed for
Speed Porsche Unleashpdavzaprav pomeni oglasevalsko mojstrovino v okvatunalniske
igre, ki je med igralci dosegla velik uspeh.

RaunalniSke igre torej vsebujejo in so vsebovale iobiloglaSevanja, o katerem se pred
pojavom podjetij, ki so zgla s statinim ali dinaménim oglasevanjem v éanalniskih igrah, ni

prav dosti govorilogeprav je Ze obstajalo.
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1.9.4 N&Cina integracije oglasevanja v igro

OglaSevanje je lahko v ganalniSko igro integrirano na dva dmaa. Prvi ng&in predstavlja
umestitev doléenega izdelka oz. blagovne znamke v igro (aRghduct Placemet drugi
natin pa predstavlja integracijo d@enega izdelka oz. blagovne znamke v zgodbo igrgl.(an
Plot Integratior) (Marolf, 2007, str. 97-102).

Prvi n&in integracije oglaSevanja v igro se pojavlja nalitaih za oglaSevanje namenjenih
obmajih znotraj virtualnega svetadanalnisSke igre, ki so podobna ob&em za oglaSevanje v
realnosti (obcestni plakati). Pojavlja se tako watishem kot dinanminem in nakljgnem
oglasevanju v obliki 2D, interaktivnih ter videoagbv. Primer tovrstnega oglasa lahko
predstavlja npr. vnos blagovne znamke podj&jdD na zaslon v virtualno okolje igre
vnesenega osebnega&uwnalnika (Primer tega oglasa prikazujer®nvlogi 9). Igralec nanj nima
interaktivnega vpliva in njegovih zmogljivosti vrimalnem okolju réunalniske igre ne more
simulirano preizkuSati oz. doZiveti.

Integracija oglaSevanja v zgodbo igre pa je bolitikalarna. Trenutno se ta najpogosteje
pojavlja v stattnem in nakljgnem oglasSevanju v obliki 3D-izdelka. Izdelek je godbo igre
integriran, kar lahko pripomore k dvigovanju njeateaktivnosti. Na izdelek igralec interaktivno
vpliva, ga v virtualnem okolju tanalniske igre (glej opis v podpoglavju 1.3) preizé in
dozivlja njegove zmogljivosti. Primer tovrstne igtacije izdelka v zgodbo igre lahko
predstavlja npr. integracija osebnega avtomoBibaschev ratunalniSko igroNeed for Speed
Porsche Unleashe(Sliko tovrstnega primera prikazujenPvilogi 11). Integracija 3D-izdelka v
zgodbo raunalniske igrege je narejena pravilno, lahko na kKoega uporabnika naredi velik
vtis.

S tem podpoglaviem zakljujem opisovanje in r&kenjevanje medija knalniSke igre in se
podajam na opis medija oglasne igre. Kljub izjemsorodnosti obeh medijev med njima
obstajajo majhne razlike, ki jih prikazujem v ngeaanju.

2 OGLASNE IGRE IN NJIHOVA RAZLI CNOST OD RACUNALNISKIH IGER

OglaSevanje z oglasnimi igrami je povsem svojewrdt@ncept oglasevanja in obenem dmo
oglasevalsko orodje. Oglasne igre (aglgame}so pravzaprav igre, ki so namenjene izkijoi
oglasSevanju in ne zabavi kot ostale opisartarralniske igre (Temeljne razlike zétmalniskimi
igrami prikazujem v Tabeli 4). Zabava je v oglasighah bolj postranska, ki seveda pride v
poStev vkljgno z oglasSevalskim proizvodom. Oglasne igre so pacrkega uporabnika
brezpl&ne in dostopne preko interneta.

Oglasne igre se delijo na asociativni in demonstatip (Marolf, 2007, str. 60—-65), ki ju
posaméno opisujem v nadaljevanju. Predvsem demonstratiproglasnih iger je v svoji osnovi
izjemno podoben obravnavanimcuaalniSkim igram. Te igre vsebujejo virtualno okolin
razlicne oblike oglasov, ki so podobni oglasom, prisotrimrtualnih okoljih r&unalniskih iger.
Pri demonstrativnem tipu oglasnih iger so oglatawgeni na nain, kot so vstavljeni v poljubna
virtualna okolja poljubnih r&unalniskih iger (glej podpoglavje 1.9.4). Njihowitarji so podjetja,
pogosto specializirana za izdelavo oglasnih iget,sta npr. podjetjBlockdotter BrandGames
glavni dejavnik njihove distribucije pa je interr{arolf, 2007, str. 53-57).
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Tabela 4: Glavne razlike med oglasnimi irfwaalniskimi igrami

Oglasne igre Radunalniske igre

brezpl&ne plagljive

dostopne preko interneta dostopne preko interriete golicah prodajaln

njihov glavni namen je oglaSevanje njihov glavninea je zabava

v igri je oglaSevani izdelek glavni razlog v igei pglaSevani izdelek stranski oz. dodatni
produkt

izdela jih proizvajalec oglasnih iger izdela jilomvodno in zaloZbeno podjetje
racunalniskih iger, oglaSevanje pa se vanje lahko
vstavi ob sodelovanju s podjetiem, ki v igre vgtvl
oglaSevanje

manj zapletene in manj obsezne po obsegu prostrane

2.1 Asociativni in demonstrativni tip oglasnih iger

Demonstrativni tip oglasnih iger je po svoji vsebizjemno podoben tanalniskim igram. V
njem prisotno oglasevanje je, tako po obliki oglas@kor po njihovem nranu integracije,
pravzaprav enako, kot je oglasevanje &uralniskih igrah. Osrednji lik te vrste oglasnileng
predstavlja izdelek, integriran v zgodbo igre, okalterega se zgodba odvija. Oglas je praviloma
v 3D-obliki, nanj pa lahko igralec interaktivno w@ in ga v virtualnem okolju oglasne igre
preizkuSa. Najv§a razlika med demonstrativnimi oglasnimi igramiratunalniskimi igrami je
njihov obseg. Ta je kratek, saj igre obsegajo Igheravirtualen prostor, namenjen igr@vemu
preizkuSanju oglasevanega izdelka, primarni nam&neppredstavitev izdelka. Podobne so
demoverzijam pldjivih racunalniskih iger, prisotnih npr. na zge®kah, priloZzenih razinim
igram posveéenim revijam. IgroBMW M3 Challengeobravnavam kot primer demonstrativne
oglasne igre.

Asociativni tip oglasnih iger se razlikuje od deratyativnega tipa oglasnih iger. Asociativni tip
oglasnih iger skuSa v svojem virtualnem okolju iguaprikazati okoligine, ki naj bi se pripetile

v realnosti,ce bi uporabil oglaSevani izdelek.¢ldek uporabe izdelka v realnosti se sprozi po
asociaciji. Asociativnha oglasna igreXE Effect v kateri je podjetjdJnilever oglaSevalo svoj
deodorantAXE na obmdju Brazilije, je v svojem virtualnem okolju vsebd&aratunalnisko
programirane like deklet. S tem je hotela uporabngre namigniti, da bo z uporabo izdelka
postal zapeljivejSi (Marolf, 2007, str. 63).

V nadaljevanju predstavljam opis demonstrativnesage igre BMW M3 Challenge, ki sem jo
obravnaval z igralci kaunalniskih iger. Opis sluzi predstavi demonstragivoglasne igre in
morebiti lazjemu razumevanju na njeni osnovi poldaodgovorov o sprejemanju koncepta
oglasnih iger.

2.1.1 Oglasna igra BMW M3 Challenge

Oglasna igradBMW M3 Challengge demonstrativna oglasna igra. Virtualno okoljéasge igre
kaZze dve nemski dirkali§ na katerih igralec interaktivho preizkuSa vozmreogljivosti dveh
modelov osebnega avtomobBMW serije M3. Izdelka sta jedro oglasne igre in sta razlog za
njen obstoj. Poleg teh izdelkov vsebuje igra StevibglaSevanja blagovnih znamk podjetji, kot

so Intel Corporation Mercedes-BenzThe Coca Cola Companyord Motor Companyipd.,
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prefinjeno vnesenih v okolje igre. Igra je kakovosbglaSevalski in obnenem tudi igralski
izdelek. Je grafno izpopolnjena, torej atraktivna, kot vsaka ogtagra brezpléna in dostopna
preko spleta.

O sprejemanju koncepta te igre oz. samih oglasgdr sem se podrobneje pogovoril z
intervjuvanimi igralci. (Odgovore na vpraSanjeaizena mnenja na njihovo pojavljanje navajam
v podpoglavju 4.2.6, sliko pa prikazujeniPvlogi 12).

3 TEHNOLOGIJA, KI OMOGO CA SLEDENJE POGLEDA

Tehnologija, ki omogéa sledenje pogleda (an@lyetracking Technologyse lahko uporablja na
raznovrstnih podrgih ¢lovekovega udejstvovanja, vendar njeno uporabaywdelu omejujem
zgolj na izboljSevanje v tanalniSke igre vstavljenega oglaSevanja. Temu gajm tudi
naslednji opis njene uporabe.

Tehnologija, ki omogéa sledenje pogleda, kot pove Zze samo ime, slediceyim pogledom in
spremlja igratevo zaznavanje v igro vstavljenega oglasevajnanakaterih primerih belezi tudi
njegov custveni odziv nanj. To omoga posebna vrsta strojne (anglardwarg in programske
(angl. Softwarg ratunalniSke opreme. Programska oprema je lahko inéegr v r&unalnisko
igro, ki jo prejme v roke kami uporabnik. Strojna oprema je v rokah raziskoxalpodijetja, ki

v igre vstavlja oglaSevanje 0z. njegovega oddel&katrzne raziskave. Belezenje zaznavanja
poteka preko interneta in od korega uporabnika ne terja nikakrSnega napora. Navosn
zabelezenih rezultatov, se lahko podjetje, ki iggkrbuje z oglasevanjem, odioali je
oglasSevanje v igre vstavljeno korektno ali bi biteba njegovo lego v igri morda izboljSati
(Bunnyfoot, 2009; Tobii, 2009).

Glede na to da je omenjena tehnologija lahko tegaeezana s pojavom oglaSevanja v
racunalniskih igrah, sem se o njeni sprejemljivosigkah pogovarjal z intervjuvanimi igralci.
Rezultate njihovih odgovorov podajam v podpogladjp.7.

4 RAZISKAVA ODNOSA IGRALCEV RA CUNALNISKIH IGER DO
OGLASEVANJA V RA CUNALNISKIH IGRAH IN NJIHOVO SPREJEMANJE
KONCEPTA OGLASNE IGRE

V raziskavi, ki jo predstavljam v nadaljevanju, sgmoweval odnos nekaterih igralcev
racunalniskih iger do pojava oglasSevanja v nekatgkdvsem protevanih rgunalniskih igrah
ter njihovo sprejemanje koncepta oglasne igre. $kaxo sem naredil zaradi zelje po ugotovitvi,
ali je oglaSevanje v igrah za igralce iger sprejemloz. nesprejemljivo in mnenja odkah, v
katerih se oglaSevanje kot tako pojavlja. Konceglagne igre sem v raziskavo vidjuzaradi
ustrezne povezanosti s ptewano tematiko diplomske naloge in zaradi Zeljeigotovitvi, ali je
koncept oglasne igre, zaradi njegove oglaSevalskmiriene narave v ¢eh igralcev
racunalniskih iger, sprejemljiv.

Raziskavo v nadaljevanju opisujem v dveh delih. Mem delu opisujem obnde, kjer je
raziskava potekala, metodologijo raziskovanja,kétmo progevanih igralcev réunalniskih iger,
vrste prodevanih rgunalniskih iger in vrste, vsebino terdmaintegracije obravnavanih oglasov,
v drugem delu pa podajam opis pridobljenih odgovaogralcev r&unalniSkih iger na pojav
oglasSevanja v ranalniskih igrah in na pojav oglasne igre. Vse skuakljwtim s povzetkom
ugotovitev.
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4.1 Opis raziskave

Raziskavo sem izvajal na obtfjo Italije in Slovenije, torej v mednarodnem okolxendar v
izjemno omejenem obsegu predvsem zaradi izbranetadoloSkega pristopa. Zaradi tega se bo
morda komu zdela raziskava preozka in ne bo spvajpgj navedenih informacij za relevantne,
a kljub njeni majhnosti, menim, da odpira vpogledigljenje nekaterih igralcev ganalniskih
iger na mednarodni ravni.

Razlog za raziskavo v mednarodnem okolju so b#idpsem omogaeni pogoji ter teznja po
pridobitvi razlicnih miselnih vzorcev na podlagi ragliega druzbenega ozadja ter s tem pogojene
primarne in sekundarne socializacije, ki je got@vipomogla k oblikovanju razinih miselnih
vzorcev in na osnovi tega izrazenih stakiprasanih igralcev. Miselni vzorci so obsegalliSta
igralke iz Argentine, igralca s Poljske in igralizaVelike Britanije, treh igralcev in igralke iz
Italije ter dveh igralcev iz Slovenije, skupaj todevetih igralcev. Stal&, ki jih opredeljujem v
nadaljevanju, se neglede na r&zt nacionalno ozadje med seboj niso bistveno ravzdila. Bolj

kot pravilo je bilo razlikovanje stati&zaradi razlinega kulturoloSkega 0z. narodnostnega ozadja
izjema. Preden se podam k podrobnemu opisu steikggralcev, bi rad podrobno pojasnil
metodologijo raziskave.

4.1.1 Metodologija raziskave

Za metodo raziskovanja sem izbral nestrukturiraeriju, ki je pri slehernem intervjuvancu
(v¢asih tudi dveh hkrati) trajal od 60 do 90 minuted®mjegovim oblikovanjem sem se lotil
Studije r&unalniskih iger, njihovih zvrsti, primerov, oblik ivrst oglaSevanja, ki se pojavljajo v
njih ter njihove temeljne razinosti od tradicionalnih medijev, da sem pfexani problem lazje
razumel. Ko sem si nabral dovolj teotetega ozadja, podkrepljenega tudi s strastjo dojgra
racunalniskih iger v obdobju adolescence, sem se ikdilave intervjuja ter videa, ki sta bila
vsak posantno vezana na tematiko oglasSevanjadurelniskih igrah.

Pred z&etkom intervjuvanja sem vsakemu posamezniku prativajeoposnetek, sestavljen iz
sekvence slik, izvzetih iz raghih ratunalniskih iger, s primeri oglaSevanja ¥uaalniskih igrah

in primerom oglasne igre. Tovrstna videopredstavjeebila z mojega stakl& nujna, saj sem
hotel na podlagi uprizoritve in dodatne razlagegagsmeriti razpravo, ki se je po enem do dveh
zastavljenih vpraSanjih praktio spontano razpletla. Na osnovi predstavitve sako tz
intervjuvanci laZje, z izjemno malo dodatnimi ragdani razpravljal o pojavu oglaSevanja v igrah
in oglasni igri, seveda na podlagi Ze omenjenegé&uduriranega intervjuja.

Sam intervju sem zel z vpraSanjem, s katerim sem intervjuvanca pozvaredstavitvi
osebnega dozivljanja analnidke igre. Zelel sem namregotoviti, kaj mu raunalniska igra
predstavlja v Zivljenju. Temu je sledilo vpraSanjsmerjeno k odkrivanju t&, kjer bi lahko
oglasSevanje v igri zmotilo intervjuvaavo dozivljanje igre. Temu je pogosto, kot sem e i,
sledil spontan razplet debate. Vprasanja, ki sémpg@stavljal v nadaljevanju, sem postavljal
predvsem zaradi Zelje po ohranitvi debate, s kasmm se v osnovi zelel osredgto na
prisotnost oglasevanja vaanalniskih igrah. Posebej sem se osretibta mnenja o prisotnosti
opozorilnih oglasov v knalniskih igrah, mnenju o prisotnosti volilnih kpamj ter oglasov
vladnih institucij v igrah (PodrobnejSi opis obrawanih oglasov podajam v podpoglavju 4.1.4
klasifikacijo njihove vsebine ter avtorjev paPvilogi 3). Razprava o pojavu in sprejemljivosti
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oglasnih iger je zajela povsem poseben prostoedgPoinenjenega sem z intervjuvanjem prejel
tudi komentarje na trditev generalnega direktdfjassive Inc. da oglaSevanje v ¢ganalniskih
igrah poveéuje realnost réunalniSke igre (Kuchera, b.l.) ter komentarje ontdbgiji, ki
omogaa sledenje pogleda (anflyetracking Technologykar podrobneje opisujem v poglavju
3. Zadnja pomembna stvar, ki mi jo je dal interypipil odgovor na ceno iger. Ugotoviti sem
hotel, kako so igralci iger kot stranke z njo zaalpv in kaj od nje prtakujejo glede na pojav
dobitkonosnega oglasevanja v igrah.

Tezek, vendar premagljiv problem, ki se mi je pbgvmed intervjuvanjem je bilo sugeriranje
Zelenih odgovorov, vendar sem se mu pred izvedipeam® ognil tako, da odgovori, ki so
zabelezeni v nadaljevanju in pridobljeni od igralcee vsebujejo sugeriranega mnenja, temve
so pridobljeni kar se da objektivho, torej nepdssko. Definicija okoli&n, ki so igralce
pripravile do navedenega izrazanja mnenj, kljubhus@staja pretirano zahtevna in nejasna, zato
je skepténi pristop do obravnavanja navedene tematike izgerdobrodoSel. O absolutni
resnénosti in objektivnosti navedenih odgovorov bi hilajverjetneje tezko govoriti in se je ne
da zagotoviti. Osebna, trenutno izrazena si@ligralcev se lahko v prihodnosti zaradi vpliva
raznih okoli€in in s tem povezanih spoznanj popolnoma spremenijo

4.1.2 Struktura intervjuvanih igralcev

Za samo razumevanje opredelitev, ki sem jih navgdgdomembno tudi razumevanje strukture
vprasanih igralcev iger. Igralca iz Poljske in WeliBritanije ter igralka iz Argentine so bili
Studentje mednarodnih univerz na Studentski iznvewjdtaliji, natartneje v Torinu. Igralci ter
igralka iz Italije so bili lokalni Studentje Univaes v Torinu, igralca iz Slovenije pa sta bila
Studenta Univerze v Ljubljani. Struktura Studija,sk ga igralci opravljali, je med Sestimi od
devetih vpraSanih zajemala pode ekonomije, medtem ko so le trije Studentje olpaiv
razlicne druge vrste Studija. Tudi struktura Studija @hkio vplivala na strukturo danih
odgovorov, ki jih prikazujem v nadaljevanju. Igrado se med seboj razlikovali tudi po starosti,
ki je variirala med 20. in 27. letom.

Glede na raziskavo, pristonost pri slehernem ijuganju oz. stikom z intervjuvanci, menim, da
niti narodnost, raztha vzgoja in kulturolosko ozadnje intervjuvanih néizlika v starosti, spolu
ali pa vrsti Studija ni tako bistveno pripomogladdajanju raztinih odgovorov na vprasanja, kot
je to storila razlika v poglobljenosti v mediitmalniSke igre in stopnja naklonjenosti do medija
racunalniske igre. Igralci, ki so takodanalniske igre bolj poglobljeno in intenzivnejeagrter

jih imeli za hobi in ne zgolj kot orodje za druzergli pa zabavo, so bili do oglaSevanja v njih
mnogo bolj obutljivi, kot igralci, ki so igre imeli za orodje bave 0z. socializacije. Intenziteta
povezanosti ter naklonjenosti do medija@ualniSke igre je torej vplivala na @ldljivost
zaznavanja raainih vrst v igrah prisotnega oglasevanjacjeekot je bila torej naklonjenost do
iger, manjSa je bila strpnost do v njih prisotnegéasevanja in obratno. Razlika v naklonjenosti
do pojava oglasnih iger pa skorajda ni bila priaotn

Igralci, ki sem jih intervjuval, so se torej bishee razlikovali predvsem po naklonjenosti do
igranja r&unalniskih iger. Zaradi tega sem intervjuvane rékada intenzivne in ljubiteljske
igralce r&unalniskih iger.
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a) Intenzivni igralci racunalniskih iger

Intenzivni igralci r&unalniSkih iger so igralci, ki igre igrajo &erat tedensko, se poglobijo v
njihovo vsebino in do njih gojijo posebno naklomeh zato so tudi do pojava oglasevanja v
igrah mnogo bolj otutljivi. Ukvarjajo se z igranjem fantazijskih inrateskih kompleksnih iger
ter le redko zahajajo k igranju Sportnih in dirki&siger, v katerih je oglaSevanje najpogosteje
prisotno. So lastniki weracunalniskih iger, ki jih imajo v svoji zbirki in preorejo vsaj eno
igralno konzolo oz. osebni ¢ganalnik, ki je prilagojen igranju iger. ©@asno se te vrste igralci
udelezujejo tudi igtiarskih tekmovanj na internetu, ali fimo na doldenem geografskem
obmaju. Oktasno se udelezujejo tudi iggirskih dogodkov, kot je npGamer EXPQKki letno
potekajo na dokenih obmdjih navadno v Evropi.

V skupini devetih igralcev so bili trije, ki bi l&b ustrezali omenjeni definiciji.

b) Ljubiteljski igralci rac¢unalniskih iger

Igralce, ki igre igrajo le alasno, tj. enkrat tedensko do nekajkrat nmiese katerim so igre
sredstvo za zabavo o0z. socializacijo in se v kohkgulest njihove vsebine ne spap,
ocenjujem kot ljubiteljske igralce. Namesto kompgiek strateSkih in fantazijskih iger raje
igrajo Sportne ter dirkaske igre, pa tudi nekatsteelske igre, v katerih je oglaSevanje
najpogosteje prisotno. Niso zbirateljicumalniskih iger, vendar kljub temu premorejo vsap e
igralno konzolo oz. osebnidanalnik, ki igranju iger ni nujno prilagojen. ZaradanjSe stopnje
intenzivnosti igranja igre in poglobljenosti vanf@ pojav oglaSevanja vaanalniskih igrah niso
pretirano obutljivi.

V skupini sem imel predvidoma Sest od devet igralkebi lahko ustrezali omenjeni definiciji.

4.1.3 Vrste obravnavanih ganalniskih iger

Ratunalniske igre, ki sem jih vkljil v raziskavo, so, kot sem Ze omenil v prvem pogia
zajele igre, prisotne na igralnih konzolah in osklmacunalnikih. Prodevanju sprejemljivosti
zaznavanja oglasevanja \uaalniskih igrah, prisotnih na mobilnih telefondg. na manjsih, za
igranje narejenih prenosnih napravah (artdndheld, sem se ognil, saj sem menil, da je
intenzivnost dozivljanja oglasSevanja v igrah inesntpovezanega odpora gotovo najgepri
igranju iger na omenjenih, v raziskavo vkiuih igralnih napravah, torej osebnemur@alniku

in igralni konzoli.

Obravnavane rtanalniSke igre so bile razhih vrst (PodrobnejSi opis glej Rrilogi 3), po
vsebini pa niso vedno vsebovale oglaSevanja. Rahjci niso vedno vsebovale oglasSevanja, kot
npr. pri fantazijskih igrah, sem pojav oglasevanjatervjuvanimi obravnaval zgolj hipotéto

in jih vpraSal, kako bi ga sprejeli oz. se nanj\adg ¢e bi se v tej vrsti iger pojavilo. Enako sem
naredil tudi za nekatere strateSke igre in ostedéeviger, v katerih se oglaSevanje v igrah Se ne
pojavlja ali se pojavlja malokrat. Poleg vnapreppavljenih primerov iger, ki sem jih poznal
sam, so mi pri vkljsevanju iger v razpravo pomagali tudi intervjuvarktiso na podlagi svojih
izkuSenj z igranjem, opozorili na dékne vrste iger, vkigno s komentarji nanje, v katerih je
prisotno in zgolj hipotetno predvideno oglaSevanje.

V raziskavo sem s pomyjo intervjuvanih vklj&il igre, pri katerih je pogoj za igranje prikéilev
na internet, in igre, ki se lahko igrajo brez pregipa o internetni povezavi. Obravnavani igri,
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pri katerih je pogoj za igranje prikjitev na internet, sta fantazijska igiéorld of Warcraftter
fantazijska igréEverquest Il Igre, ki jih igralci lahko igrajo brez povezava mternet, so bile ze
omenjene fantazijske igre, kot sta npr. iGiablo 1l in Baldur's Gate Il: Shadows of Amn
strateske igre, kot je npr. ig2ommand & Conquemadaljevanje igr&tarcraft Stracraft Il ter
npr. serija igreAge of Empiresserije smiulacij Sporta, kot je ngflFA World Cup simulacije
dirke, kot je serija igr&leed for Speeter serija igréProject Gotham Racindretjeosebni strelski
igri, uprizarjaj&i kriminalno ZzZivljenje, kot sta igriMAFIA in GTA (Grand Theft Autq)
prvoosebna strelska igra, kot je npr. serija iBattlefieldin igra Tom Clancy's Rainbow Six:
Vegas do danes najbolje prodajana igra oz. serija ibine Sims ki simulira dejavnosti iz
vsakdanjega zivljenja ter akcijska igiam Clancy's Splinter Cell: Chaos Theory

Posebno pozornost, kot sem omenil, sem posvetiavolavi oglasne igre. To v raziskavi
predstavlja demonstrativna oglasna iBMW M3 Challenge

4.1.4 Obravnavani oglasi v tanalniskih igrah

Obliko in vsebino obravnavanih oglasov ¥unalniskih igrah sem z intervjuvanci obravnaval
lo¢eno od oglasne igre. Za slednje sem sedddtaradi razlike v naravi obeh vrst iger. Medtem
ko so r&unalniSke igre narejene &iaoma za zabavo globalne populacije, so oglasne igr
narejene izkljano za oglasevanje dalenega izdelka oz. storitve. Zaradi tega se mi glasnih
igrah pojav oglaSevanja ni zdel sporen in sem zafatervjuvanci bolj kot o sprejemanju
oglasSevanja v njih razpravljal o sprejemljivostilagne igre kot celote. Po drugi strani pa sem
pojavu oglasSevanja v ¢analniskih igrah posvetil mnogo &gozornosti, saj sem menil, da zna
biti prisotnost oglaSevanja vaanalniskih igrah zaradi same naraveéuraalniskih iger pogosto
sporna.

Oglasi v r&unalniskih igrah, ki sem jih z intervjuvanci obrawal, so bili torej statni,
dinamgni in nakljwni, najpogosteje v 2D-obliki v igro um&hega izdelka oz. blagovne
znamke (anglProduct Placemeitter v 3D-obliki v zgodbo igre integriranega izkkel(angl.
Plot Integratior). Podjetja, ki to izvajajo, so oglase vstavilapmgjostje v imenu globalno znanih
podjetij (Podroben pregled z navedbo njihovegarivdglasevanega izdelka oz. storitve vkho

z imenom in vrsto ranalniSke igre, kjer se je oglasevanje pojavilokgrujem vPrilogi 3).
Oglasi so se pojavljali v razhih virtualnih okoljih ter izjemoma tudi v videokikih njihovih
virtualnih okolij. Sprejemljivost te vrste oglasavrazlicnih virtualnih okoljih igre, oz. odnos
intervjuvanih igralcev do tega in podrobnejSi opisavnave in posletio sprejemanje nekaterih
vsebin oz. narave teh oglasov, obravnavam kot mesplbimere pojavljajih se oglasov v igrah
(O tem glej podpoglavje 4.2).

4.1.5 Obravnavana oglasna igra

Kot sem ze omenil v zgornjem poglavju, sem z ifjtaranci ne toliko o sprejemanju kot o
razlicnih primerih oglasSevanja v oglasni igri, zaradi samarave oglasne igre, razpravljal o
sprejemljivosti samega koncepta oglasne igre. Kljtonu sem intervjuvancem med
predvajanjem videoposnetka prikazal razne oblikasmy, tudi véinoma v 2D-obliki in seveda
v obliki v zgodbo igre integriranega izdelka, ki se pojavili v oglasni igri (Podroben pregled
vsebine oglasov, ki so se pojavili v oglasni igrifinen njihovih nosilcev prikazujemRrilogi 4.
Sprejemanje oglasov kakor tudi koncept oglasnepgrebravnavam v podpoglavju 4.2).

19



4.2 Opis rezultatov raziskave

V nadaljevanju navajam pomembne ugotovitve raziskvzajemajo sprejemanje same vsebine
in oblike oglasov v razinih virtualnih okoljih iger, sprejemanje oglaSevanpojave orozZja v
igrah, sprejemanje oglasne igre itd. Ugotovitveajam v podpoglavjih.

4.2.1 Sprejemanje oblike in vsebine oglasov sum@alniskih igrah

Oblika in vsebina oglasov (gl€rilogo 3) v ratunalniskih igrah intervjuvancem pogosto nista
bili problem, ¢e sta zadostili naslednjim pogojem. Vsebina se geata spojiti z osebnostjo in
virtualnim okoljem r&unalnisSke igre. Oglas je moral biti vstavljen v\greneri, ni smel motiti
poteka igranja in se je torej moral spojiti ZuaalnisSko igro v celoti. Bolj kot vsebina in oblika
predstavljenega oglasa je problem intervjuvancepsdgiavljalo virtualno okolje, ki ga igre
vsebujejo in v katerem se je 0z. bi se oglasevadejedahko pojavilo. Zaradi tega sem z
intervjuvanci bolj kot o sprejemljivosti posamezolaike ali vsebine oglasov ¢a obravnavati
vpraSanje ustreznosti virtualnega okolja igre, wekam se oglaSevanje pojavi oz. bi se
oglasevanje lahko pojavljalo. (Analizo ugotoviteadajam v podpoglavju 4.2.3).

4.2.2 Sprejemanje oblike in vsebine oglasov v oglasni igr

Oblika in vsebina oglasov v oglasni igri (podroldejpis glej VPrilogi 4) za intervjuvance nista
bili problem. Sama narava oglasne igre, namenjekljuéno oglasevanju, jedttno opravtila
prisotnost oglasevanja. Edini re&mi pogoj za celostno sprejetje oglasov v oglasningvajam

v podpoglavju 4.2.6, kjer razpravljam o konceptuasge igre glede na mnenje intervjuvanih
igralcev r&unalniskih iger.

4.2.3 Sprejemanje oglasov v raatih virtualnih okoljih

Kot sem omenil, sem z intervjuvanci bolj kot o $pneanju posandne vrste oglasa razpravljal o
vkljucitvi oglasov v posazmezno virtualno okolje (gledpoglavje 1.4). Virtualna okolja, ki jih
vsebujejo raunalniSke igre, so igralcem aanalniskih iger zaradi njihove partikularnosti
predstavljala problem pri sprejemanju oglaSevanja.nekaterih primerih so bili igralci
racunalniskih iger mnenja, da se oglaSevanje v nginalali pa v celoti, ne bi smelo pojavljati.

a) Sprejemanje oglaSevanja v virtualnem okolju igre,j& replika sodobnega okolja

Vsi intervjuvanci, tako ljubiteljski kot intenzivngralci ratunalniskih iger, so bili presenetljivo
mnenja, da pojav oglaSevanja raznih izdelkov oaritev v igrah, ki predstavljajo tovrstno
okolje, ni motee, ¢e je v igre vstavljeno neopazno in v pravi meri. [abko, po mnenju
nekaterih intervjuvancev, v nekaterih primerih ptjp celo do pou&evanja njene vrednosti in
samega uzitka ob igranju. Slednje se npr. doga@riyi igre FIFA ter seriji igreNeed for Speed

ki sta tipina primera serije iger z virtualnim okoljem, ki gstavlja repliko sodobnega okolja,
kjer je oglaSevanje dobrodosSlo. V prvi seriji ogladnje povéuje predvsem realnost njenega
igranja, v drugi pa so njena igralska priirlast avtomobili znanih blagovnih znamk, kot sta npr
Porschein Ferrari, ki so integrirani v zgodbo igre in so v igri ptako zazeleni.

Komentarji intervjuvancev, navedeni v nadaljevarigljo po prisotnosti oglaSevanja v tovrstnih
virtualnih okoljih igre, upoStevagoustrezno umegnost v okolje igre, dodatno potrjujejo.
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Strazisar;,V Sportu se sponzorji na veliko pojavljajo, toij bile Sportne igre
brez dot#nih sponzorjev osiromasene.*

Taglia, Siccardi;,OglaSevanje se mora nujno pojavljati v Sportnihdimkaskih
igrah.”

Guitian, Voghera:,V igrah, ki predstavljajo danaSnjicas in prostor,
oglaSevanje pova realnost igranja.”

Nishchay:, Ce je ogladevanje v kontekstu igre, jo naredi rejimé

b) Sprejemanje oglasevanja v virtualnem okolju igre,j& replika poljubnega zgodovinskega
okolja

V okviru tega virtualnega okolja sem z intervjuvalmbravnaval sprejemanje oglaSevanja v
igrah, kot sta serija igr€ommandoger igre Age of EmpiresOglasSevajne v teh igrah sem z
intervjuvanci obravnaval po¥mi hipotetino in sem priSel do zaklj4a, da jih v igri ne bi
motilo, ¢e bi bilo oglaSevanje vstavljeno v avténti kontekst igre; podjetje, ki bi Zelelo
oglasevati izdelek v igri, ki je um&n v dol@eno zgodovinsko okolje, bi moralo pri izvedbi to
tudi upostevatiCe bi se zgodba igre npr. odvijalacasu druge svetovne vojne, bi moralo
podjetje, ki bi zZelelo izdelek v igri oglasSevatopo dejavnost opravljati ¥asu druge svetovne
vojne ali pa ze nekoliko pred njo in svoj oglasggoditi zgodovinskemu okolju igre, in tako
zagotoviti njegovo verodostojnost. V nasprotnemigro vstavljeno oglasevanje ne bi bilo
sprejemljivo.

Povsem nesprejemljivo pa bi bilo, vsaj po mnenjeganod intenzivnih igralcev, vstavljanje
oglaSevanja v igre, ki predstavljajo globoko v zgado odmaknjen prostor itias, kot npr. v
seriji igerAge of Empires.

c) Sprejemanje oglasevanja v fantazijskem virtualnekobu rac¢unalniske igre

Diablo Il in World of WarcraftigraEverquest liter igraBalur's Gate 1l: Shadows of Anso bile
obravnavane igre s fantazijsko vrsto virtualnegaljgk Tudi v teh igrah sem prisotnost
oglasSevanja z intervjuvanci obravnavatw®ma hipotetino, saj je bilo oglaSevanje v teh igrah
izjemno redko (Edini znani primer oglasa v temuathem okolju navajam frilogi 3), zato
sem intervjuvane igralce predvsem vpraSal, kakeebodzvalige bi se pojavilo v teh virtualnih
svetovih igre. PriSel sem do naslednjega zakju

Sprejemanje oglasSevanja v igrah z fantazijskimueairiim okoljem se razlikuje glede na
igralcevo predanost igranju. Za intervjuvane intenzivgralce rgunalniskih iger ter manjsi del
ljubiteljskih igralcev iger oglaSevanje v virtudingvetovih teh iger ni zaZzeleno, medtem ko za
vegji del intervjuvanih ljubiteljskih igralcev oglaSamje v teh svetovih ob korektnem vnosu ne bi
predstavljalo nikakrSnega problema.

Po vsem, menim, da bi se avtor posamezégnianiske igre, ki predstavlja fantazijsko virtualn
okolje, moral torej temeljito pozanimati o struktswojih igralcev, preden bi dopustil vstavitev
oglasSevanja v svojo igro. Pri intenzivnih igrale#gunalniskih iger bi, zaradi nepremisljenega
oglasSevanja vsekakor prejel negativni odziv. Kamgr navajam naslednji komentar:
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StraziSar: ,Realno oglaSevanje nimacesa iskati v fantazijskem svetu.
NamisSljeni svetovi ne bi smeli obstajati kot prosta oglasevanje dejanskih
izdelkov.”

d) Sprejemanje oglasevanja v znanstvenofant&stim virtualnem okolju r&unalniske igre

V tej, pravzaprav zadnji skupini virtualnega okoliaunalniSkih iger sem z intervjuvanci
obravnaval igre, kot je np6tarcraft 1. OglaSevanje v teh virtualnih okoljih iger bi bifm
mnenju intervjuvancev sprejemljivée bi se, kot v ostalih Ze navedenih primerih, $paz
okoljem ra&unalniSke igre, v kateri bi se pojavilo in se zajpge, ki bi v tej igri oglasevalo,
lahko predvidelo, da bo obstajalo tudi v prihodndBtimer takega podijetja, ki bi najverjetneje
lahko oglaSevalo tudi v igrah z znanstvenofantasth virtualnim okoljem, bi bilaThe Coca
Cola Company

Kljub vsemu so bili intenzivni igralci glede pojawvglasSevanja v znanstvenofant&siin okoljih
iger mnogo bolj skeptni, obtutljivi in zadrzani.

e) Primer v virtualno okolje raunalnisSke igre ustrezno vnesenega oglasa

Dober primer v virtualno okolje &analniSke igre ustrezno vnesenega oglasa je lalgkas o
izdelka AXE podjetjaUnilever v igri Tom Clancis Splinter Cell: Chaos TheoryOglas je v
okolje igre vnesen prefinjeno in ne moti igranjeeigle gratino izpopolnjen in &arljiv, obenem
pa igra pomembno vlogo v igri in tako postane de,isaj igralcu igre omogn da se v zahvalo
za njegovo prisotnost lahko premakne iz enega deiaalnega sveta v drugi del virtualnega
sveta igre in tako z igranjem igre napreduje. Rgallgnilever je v tem primeru naredilo dobro
izbiro, oblikovalci oglasa pa kakovostno delo. K8liito ga podajam rilogi 13).

f) Primer v virtualno okolje ra&unalniske igre neustrezno vnesenega oglasa

Nasprotno od primera v virtualno okoljgtumalniSke igre ustrezno vnesenega oglasa, je primer
v virtualno okolje r&unalniSke igre neustrezno vnesenega oglasa oglazdebek Airwaves
podjetja Wrigley, ravno tako prisoten v ¢analniski igri Tom Clancis Splinter Cell: Chaos
Theory podjetjaUbisoft

Oglas izdelka se skozi igranje igre pogosto kazeideoizsekih (angl.Cut Sceng ki se
pojavljajo med igranjem oz. napredovanjem skozoékbe tezavnostne stopnje igre, kjer moti
potek dogajanja. Najslabsi primer tega je prvi widsek v igri, v katerem glavni lik igr8am
Fischer v strogem vojaskem okolju igre pri¢le na dan zw@lni gumi Wrigleys Airwaves
Zvegilke v tistem trenutku nikomur niso potrebneitoo je, da so v zgodbo vsiljene, njihova
izrazita barvitost se z razmeroma tman okoljem notranjosti, v videoodlomku prikazanega
vojaskega helikopterja, Zal ne sklada. Gre za primgro vrinjenega oglasa, ki lahko naredi
Skodo ne samo podjetju, ki v igri svoj izdelek Ggig, ampak tudi avtorjem omenjene
racunalnisSke igre. Tovrstnemu @etju bi se morali avtorji oglasa v igri izogiba(Bliko tega
primera kazé’riloga 14).
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4.2.4 Sprejemanje posebnih vrst oglasov, prisotnihéumalniskih igrah

S prisotnostjo posebnih vrst oglasov &waalniSkih igrah merim na prisotnost pdiitih
oglasov, prisotnost oglasov vladnih institucij peisotnost opozorilnih oglasov v igrah. Gotovo
obstaja Se obilica ostalih oglasov, katerim bi naotddi lahko rekli, da veljajo za posebne
primere oglasov, vendar sem se v svojem delu og&tee na te tri, saj so bili med vsemi
obravnavanimi oglasi ti zagotovo najbolj partikmliar Njihovo sprejemanje pri igralcih
opredeljujem v nadaljevanju.

a) Sprejemanje polifhega oglasa in oglasa vladne institucije v igrah

S politicnim oglasom (primer podajam Rrilogi 10) merim na potezo trenutnega ameriSkega
predsednikaBaracka Obameki je del svoje volilne kampanje vstavil tudi a&unalnisSke igre
(Sinclair, 2008). Nekaj podobnega je naredila ayleSka obvégvalna agencij&CHQ ko je
iskala nove informatike, ki bi sluzili njenim pob@m (Sky News, b.l.). Intervjuvani so o
predstavljeni potezi dali naslednje komentarje.

StraziSar; Politika se nima kaj vmeSavati v igrrsko industrijo, tako da se mi
zdi tovrstno peetje rahlo sporno. Politho oglasevanje naj se pojavlja v
posebni branzi iger, ki so prav za politiko namesjé

Nishchay: Domiseln ndin za pridobivanje privrzencev, vendar se mi zdi, d
za nekaj tako resnega kot je biti predsednik zdnwelrzav amerike, ni
ustrezen. Kar zadeva GCHQ, menim, da strateggprav je videti dobra,
manjka profesionalnosti. Bolj profesionalno bi hite bi se GCHQ povezala s
fakulteto za raunalniStvo in informatiko ter tam iskala svoje nokadre,
namesto, da jih skuSa pridobiti med igralctuamalniskih iger. Raje bi videl, da
se pomembne stvari ne bi oglaSevaleduralniskih igrah.”

tacinski: ,Menim, da so predsedniSke kampanje vumalniskih igrah kaplja
¢ez rob, so pa zagotovo lahekéimaza pridobivanje privrzencev.”

Renier:,Politi ¢nih oglasov ne sme biti v igrah, ker politiki lahiplivajo na
mnozice."

Taglia: Politi ¢nih oglasov ne sme biti v igrah, zaradi igralcew& vedo ni o
politiki.”

b) Sprejemanje opozorilnih oglasov v&analniskih igrah

Belgijski institut za varnost cestnega promgtay igri Need for Speed CarbpNeed for Speed
Pro Streetter igro Project Gotham Racing 4stavil opozorilne oglase o prehitri voznji, s
katerimi je Zelel opozoriti igralce, da je voznjarealnosti lahko usodna in da se razlikuje od
voznje v r&unalniskih igrah. S tem je hotel vplivati na zmamjg Stevila prometnih nesrea
cestah (BIVV, b.l.).

V zvezi s tem sem povpraSal vse intervjuvance iotagl, da jih tovrstni oglasi po ¥ai ne
motijo, saj se je osem od devetih intervjuvanimglo z vstavljanjem takih oglasov v igre.
Nishchay, ki je takemu oglaSevanju pr&kt edini nasprotoval, je menil, da se morajo vsnre
0z. opozorilni oglasi katnemu oBinstvu posredovati po drugih, resnejSih medijihf ko
televizija, radio ali pa revije in ne v medijih, l§o namenjeni povai zabavi, in to so
racunalniske igre.
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4.2.5 Sprejemanje naklfnega oglasevanja orozja v igrah

Intervjuvane sem povprasal tudi o sprejemanju nakg§ga oglaSevanja orozja v igrah. Gre za
orozje, ki se najpogosteje pojavlja v akcijskihaigr kot je npr.GTA Vice City ki uprizarja
kriminalno zivljenje. Orozje v tej igri je npr. podno orozju, ki ga lahko najdemo na spletni
strani ameriSkega podjetja za obranthalt. Podobno je s tipi strelnega orozja, kotGalt 45
Colt Phytonin Colt M4 (glej podrobno VPrilogi 3) (Col®Defense Law Enforcement, 2003;
Planet™ Grand Theft Auto, 2009). Nakkma uporaba oroZja naj bi se v igrah pojavijala
izklju¢no zaradi powgevanja njihove akcijske priviaosti (primer podajam Wrilogi 15)
(Wikipedia, 2009).

Intervjuvanci temu pojavu oglasevanja 0z. samigbnissti orozja v igrah niso nasprotovali. So
pa izrazili, da zna biti problematio predvsem v naslednjem:

— v primeru, ko igro, v kateri se oroZje seveda plpgavgra igralec, ki ne more ¥docevati
med realnostjo in virtualno resmiostjo
— inv primeru, ko tovrstno igro igra otrok.

Tako otrok, kot igralec, ki ne more &#cevati med realnostjo in virtualno regnostjo, bi lahko
svoj strelski entuziazem, vzbujen v virtualnem gkaobkiunalnisSke igre, prenesel v realni svet,
kjer bi lahko naredil obilico Skode nakijoim posameznikom. Pokol mladostnikov srednje Sole
Columbine ki se je zgodil 20. aprila 1999 v Zdruzenih didavAmerike (Wikipedia, 2010),
lahko asociira na to zmotno uporabo orozja v restino

Zaradi tega sta Giuitian in Voghera v intervjujeglagala, da bi bilo dobro v te vrste iger vnesti
opozorilne oglase, ki bi igralcem prepitemorebitno povzréanje socialnih tragedij v realnem
zivljenju.

4.2.6 Sprejemanje koncepta oglasne igre

Proti pojavu oglasne igre nisem pri intervjuvandip, pri intenzivnih in ljubiteljskih igralcih,
zautil pretirane nastrojenosti. Sama narava oglaggre je bila v d¢eh intervjuvancev
sprejemljiva, kakor tudi v njej prisotno oglasSev@njjena brezptmost pa se je nekaterim zdela
samoumevna, saj je oglasna igra igra kratkega absegje potemtakem primerljiva z
demoverzijami pldjivih iger, ki pa se po spletu in v okviru raznikvij, posvé€enih igram,
pridobivajo brezplé&no. Edini morda nujni pogoj za res8no sprejetje oglasne igre je kvaliteta
njene izdelave. Oglasna igra bi, po mnenju nekatetervjuvanih, morala biti izdelana enako
kvalitetno, kot pléljiva racunalniSka igra, saj bi v nasprotnem primeru lahkarika ugled v njej
oglaSevanega izdelka, storitve ali blagovne znandkéocenega podijetja. V podkrepitev
navedenega, navajam naslednje komentarje:

Strazisar:;,Oglasne igre so posebna veja iger in ta se mi desporna glede
na to, da odjemalec ve za kakSen tip igre se jecodivendar bi kljub temu
raje videl, da se oglasne igre ne razSirijo pr&ve

Taglia: ,Ni ¢ nimam proti brezplénim igram,ce so narejene enako kvalitetno,
kot plaljive igre. Ce je igra narejena slabo, potem negativno vplivaugéed
podjetja, ki izdelek preko igre oglasuje.”
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Kante ,Glede na to, da je igra brezpima, je prisotnost enega samega
izdelka, BMW M3, v igri sprejemljiva’e bi bila igra plaijiva, bi pricakoval
kaj ve'."

4.2.7 Sprejemanje tehnologije, ki omaggosledenje pogleda

Tehnologija, ki omogéa sledenje pogleda (andyetracking Technologyin njena uporaba na
obmaju oglasSevanja v tainalniskih igrah se wni intervjuvanih ni zdela sporna. Kritiko njene
uporabe sta prakino med intervjuvanimi izrazila le Taglia in Laski; prvi je menil, da ne bi
smeli izboljSevati lege oglasSevanja v igrah, saéto v igrah moralo pojavljati na enakih mestih
kot v realnosti; drugi je menil, da je ne bi spre@, ce bi mu povzréala negativnhe emocije.
Ostali uporabi tehnologije, ki omogm sledenje pogleda, kljub njenemu rahlemu vstopanju
zasebnost, v igrah niso nasprotovak bi tehnologija, ki omog@ sledenje pogleda, izbolj3ala
kakovost v igri prisotnih oglasov in zmanjSala oy Stevilo, bi bila po mnenju Kanteta,
prakticno dobrodosla.

4.2.8 Zadovoljstvo s ceno tanalniske igre in Zzeleni vpliv oglaSevanja v igremjo

Tudi o ustreznosti cene aanalniskih iger sem se pogovoril z intervjuvanidanimalo me je
predvsem, kaksSna bi bila sprejemljiva cena igre&@hoposameznega igralca in kako naj bi po
njegovem o0z. njenem mnenju na ceno lahko vplivghypalobtkonosnegta statnega in
dinamgnega oglasevanja. Odgovore, dobljene v zvezi s t@vgjam v nadaljevanju, iz njih pa
pove&ini lahko razberemo, da je pakovana oz. sprejemljiva cena posamezne igre Gkoéur.
Vecina intervjuvanih tudi meni, da bi pojav dékonosnega oglasevanja Wuaalniskih igrah
moral zmanjSati kaino ceno raunalniskih iger. Le redki so temu nasprotovali.

Strazisar:,lgre so obupno predrage in se n&aidim, da je pojav piratstva
prisoten v tolikSni meri, kot je, hkrati pa sem ptéan, da bi ob zmernejSih
cenah tudi odjemalci kupili precej &eger, namesto da bi jih skuSali pridobiti
na nelegalen nan. Za uspesnice se mi zdi realna cena med 30 irewD
medtem ko se mi zdi za igre srednjega kakovostreegada realna cena med
20 in 30 eur. Za kratke igre oz. za igre, ki neijmudosebne vsebine, pa cena
pod 20 eur.

Smiselno se mi tudi zdi, da imajo igre, katerimiprajalcem so oglaSevalska
podjetja plarala dola’ene vsote, zato da imajo lahko oglaSevanje v njihov
igrah, dejansko nizjo ceno. OglaSevanje naj bi igozenilo za 2 do 3 eur.”

Nishchay:, Ce so ljudje pripravljeni pléati par 100 eur za igralno konzolo,
potem ne bi smeli imeti problema ¢déi 50 eur za kakovostno igro. Pojav
oglasevanja v igrah ne bi smel spremeniti cene,jisay nekaterih primerih
naredi realnejseCe igra FIFA ne bi imela oglaSevanja, bi bila nenea) v tem
primeru zanjo ne bi bil pripravljen ptati polne cene.”

Guitian, Voghera:,Cena iger bi morala padati s kalino oglasSevanja,
prisotnega v njej in bi se morala pri igrah, ki xsgejo oglaSevanje, gibati med
25in 28 eur.”

Kante:,Zame sprejemljiva cena bi bila od 20 do 30 euryisdo od kvalitete in
obseznosti igre. Verjamem, da bi cenovno dostogree ZmanjSale katfino
piratstva. 60 eur za eno samo igro je‘gaedrago.”
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Siccardi, Taglia:,lgre bi morale stati okoli 30 eur, 70 eur je preyesaj Ze
placamo za igralno konzolo. ¥éot bi bilo oglasevanja v igri, nizja bi morala
biti cena igre.”

Renier:,Za igro brez oglasevanja sem pripravljena gidi tudi ve® kot 50 eur.
Cene iger z oglasevanjem pa bi se morale gibati &@eith 40 eur.”

tacinski: ,Nisem Se kupil igre, draZje od 10 eur.”
4.3 Zakljuéne ugotovitve

Glede na raziskavo lahko trdim, da je sprejemagjasevanja v raunalniskih igrah odvisno od
vrste virtualnega okolja &analniske igre, v katerem se pojavlja, in vrstealicgv, ki igrajo
doloteno ra&unalniSko igro. Intenzivni igralci tanalniskih iger tako oglaSevanje v
racunalniskih igrah sprejemajo tezje in z¢ym zadrzkom, medtem ko ga ljubiteljski igralci
racualniskih iger sprejemajo lazje in manj zadrzano.

OglaSevanje v raunalniskih igrah ne predstavlja problema v igrahtekih virtualno okolje
predstavlja repliko sodobnega okolja in je v njitayzaprav zazeleno, saj pduge igralsko
privlacnost in realnost igranja ¢ganalniSke igre, ki vsebuje to virtualno okolje. Yanora biti
seveda vneseno na korekten, v raziskavi diplomalage opisan rian.

OglaSevanje v kanalniskih igrah je lahko problemie se pojavi v virtualnih okoljih iger, ki so
replika poljubnega zgodovinskega, znanstvenofaitega ali fantazijskega virtualnega okolja.
Pred vnosom oglaSevanja v tovrstna virtualna ok@analniskih iger se mora podjetje, ki v
igre vstavlja oglaSevanje, zavedati, da se &la tvegano potezo, ki lahko ob najmanjsi napaki
postane kontraproduktivna in oSkoduje ugled blagaumamke podjetja, ki v igri oglasuje.

Verjetno najbolje, kar lahko podjetje, ki v igretargja oglaSevanje, naredi, je, da sledi kriterijem
0 ustreznosti vnaSanja oglasSevanja wuralniSke igre, ki jih oblikujejo intenzivni igralc
racunalniskih iger. Ti bi predvsem radi videli:

— daje oglasevanje v igre vstavljeno korektno, taeep&in, kot se pojavlja v realnosti,

— da se pojavlja predvsem v igrah, katerih virtuatkmlje predstavlja repliko sodobnega
okolja,

— daje del zgodbe tanalniske igre,

— dase ne pojavlja predvsem v fantazijskih igrah

— inda zmanjSa kamo ceno ré&unalniske igre.

Podjetja, ki v igre vstavljajo oglaSevanje, doskedsiedijo omenjenim kriterijem. Kriterij,
oblikovan po stali&h intenzivnih igralcev réunalniskih iger za sprejemanje oglasSevanja v
racunalniskih igrah, je tudi prava mera za vnaSanjgre ter ustrezna raznovrstnost. Pretirano
vnasanje oglasa enega izdelka ima lahko za posledipor do nakupa oglasevanega izdelka. Po
mnenju Kanteta, enega izmed intervjuvanih, bi lofoogo bolj smiselno v igro vstaviti malo
ocarljivin oglasov, ki bi se vtisnili v spomin igralc(glej Prilogo 13), kot obilice oglasov,
preprostih po obliki in vsebini, ki na igralca naredijo vtisa, se pa pogosto pojavljajo na
razlicnih obmajih virtualnega sveta tainalniske igre (glePrilogo 9).
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Oglasi, prikazani v virtualnem okolju danalniSke igre, naj bi bili tudi po mnenju Laskega
varni za kodnega potrosnika. Igre, ki bi oglasevale npr. alkob@ijae, tob&ne izdelke, bi po
njegovem mnenju morale imeti starostno omejitewnghove uporabnike, tako da do v njih
oglasSevane vsebine ne bi imeli dostopa maldostlukiO. leta starosti.

OglaSevanje v ganalniskih igrah mora torej zadostiti obilici pogwejza njegovo dosledno
sprejemanje, ko pa so ti pogoji izpolnjeni, njeggwasotnost v igrah We ne predstavlja
problema. Podjetjem, ki vstavljajo oglaSevanje duralniSke igre, ravno tako kot podjetjem, ki
jih proizvajajo, je praktino nemogode zadovoljiti potrebe slehernega posameznika, Kigubu
pa se morajo pred vhosom oglasevanja v igre vpyd&teremu krogu igralcev ¢analniskih
iger je igra, v katero imajo namen vstaviti ogla@ge, namenjena, ji znizati ceno in se izogibati
predvsem politinemu oglaSevanju.

Oglasne igre, za razliko od cnalniskih, tako intenzivnim kot ljubiteljskim ige@em ne
povzratajo nikakrSnega problema in so ob kakovostni iadela pri zmerni kolgini njihove
prisotnosti med igralci raunalniskih iger praktno odbrodosle. Do te vrste iger torej igralci
racunalniskih iger n€utijo odpora.

SKLEP

RatunalniSke igre se torej pojavljajo na mobilnih feleh, osebnih r&unalnikih, internetu, na
manjSih za igranje narejenih prenosnih napravalygl(adandheld ter igralnih konzolah.
Zajemajo razlina podréja cloveSkega udejstvovanja. Od svojegaetka do danes so se
postopoma razvile od majhnih in preprostih virtialobmaij do obseznih virtualnih svetov,
katerim smo ptia danes. Po svoji vsebini so partikularne in sdéikigejo od tradicionalnih
medijev, kot so radio, televizija in revije, predws zaradi omog@nja partikularnega
dozivljanja v njih predstavljene vsebine. Njihoyarabniki niso vé le mlajSi moski, temweto
postaja obsezna #generacijska globalna populacija. Gre za ndegomedij, ki ustvarja izjemne
dohodke njegovim glavnim, vzajemno odvisnim nosiicekaterim so se v zadnjerfasu
pridruzila Se podjetja, ki v igre vstavljajo oglageje.

Podjetja, ki v igre vstavljajo oglaSevanje, oskejoijigre z razlinimi oblikami stattnega in
dinaminega oglasSevanja, v igro undegega na razlne n&ine. V nekaterih primerih zaradi
vsebine ali neustrezne kombinacije z @elnim virtualnim okoljem ré&unalniSke igre postane
oglaSevanje mote in povzr@i odpor do njegove prisotnosti v igri Weh igralcev. V takih
primerih postane to getje kontraproduktivno in Skoduje ugledu podjekjay igri oglaSuje, kar
se danes redkeje pojavlja. V izogib temu se p@atlidi tehnologija, ki omoga sledenje
pogleda in ki lahko odpravi negativne posledicestimzno vnesenega oglaSevanja v igre.
Tehnologija, ki omogéa sledenje pogleda \&eh igralcev iger, poveni ni sporna, ravno tako
kot vnaSanje oglaSevanja v igre rie, to zadosti pri intenzivnih igralcih danalniskih iger
oblikovanim pogojem o ustreznosti vnesenega ogayay Ti pogoji so strogi in ne dopiago
napak, Se najmanj pa v virtualnih svetovih igez&ioglasevanje niso primerni.

Vsebina oglasov, ki v tanalniskih igrah pov@ni ni sprejemljiva, so politini oglasi, in bi po
mnenju intervjuvanih igralcev sodili v druge medidikakrSnega odpora pa ni do oglasnih iger,
ki so ob izpolnitvi pogoja kakovostne izdelave nigrdlci iger popolnoma sprejemljive in morda
v nekaterih primerih tudi zazelene.
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PRILOGA 7: SLIKA 1Z RACUNALNISKE IGRE BALDUR'S GATE II: SHADOWS OF AMN,
KI PREDSTAVLJA FANTAZIJSKO VIRTUALNO OKOLJE RAUNALNISKE IGRE 9

PRILOGA 8: SLIKA 1Z RACUNALNISKE IGRE STARCRAFT I, KI PREDSTAVLIA
ZNANSTVENOFANTASTICNO VIRTUALNO OKOLJE RACUNALNISKE IGRE 10

PRILOGA 9: PRIMER STATCNEGA OGLASEVANJAYV IGRI TOM CLANCY'S SPLINTER
CELL: CHAOS THEORY 10

PRILOGA 10: PRIMER DINAMICNEGA OGLASEVANJAV IGRI NEED FOR SPEED
CARBON 11

PRILOGA 11: PRIMER NAKLJUCNEGA OGLASEVANJAV IGRI NEED FOR SPEED
PORSCHE UNLEASHED 11

PRILOGA 12: PRIMER DEMONSTRATIVNE OGLASNE IGRE 12

PRILOGA 13: PRIMER V VIRTUALNO OKOLJE RACUNALNISKE IGRE USTREZNO
VNESENEGA OGLASA 12

PRILOGA 14: PRIMER V VIRTUALNO OKOLJE RACUNALNISKE IGRE NEUSTREZNO
VNESENEGA OGLASA 13

PRILOGA 15: PRIMER NAKLJUCNEGA OGLASEVANJA OZ. PRISOTNOSTI OROZJAV
IGRAH 13







PRILOGA 1: SLOVAR UPORABLJENIH ANGLESKIH IZRAZOV

Adgames: oglasne igre

Computer Games: danalniske igre

Cut Scenes: videoizseki, ki se pojavijo medmgem raunalniske igre
Dynamic In-Game Advertising: dinadmo oglasevanje v éanalniskih igrah

Eyetracking Technology: tehnologija, ki omdgasledenje pogleda

Handheld: manjse, za igranje narejene prenoapeve

Hardware: strojna ¢analniSka oprema

Immersion: poglobljenost (vdanalnisko igro)

In-Game Advertising: oglasevanje uaalniskih igrah

Incidental In-Game Advertising: nak§no oglasSevanje v éanalniskih igrah

Interactivity: interaktivnost

Plot Integration: integracija dalenega izdelka o0z. blagovne znamke (v igro)
Product Placement: umestitev d@pnega izdelka oz. blagovne znamke (v igro)
Software: programskadanalniska oprema

Static In-Game Advertising: statio oglaSevanje v ¢analniskih igrah

Video Games: videoigre

PRILOGA 2: SEZNAM KRATIC

2D: dvodimenzionalen (oglas)

3D: trodimenzionalen (oglas)

AMA: American Marketing Association

AMD: Advanced Micro Devices

BIVV: Belgich Instituut voor de Verkeersveiligheid
BMW: Bayerische Motoren Werke

EA: Electronic Arts

FIFA: Fédération Internationale de Football Assticia
GCHQ: The Government Communications Headquarters
GTA: Grand Theft Auto

PwC: PricewaterhouseCoopers

ZDA: ZdruZene drzave Amerike

V nadaljevanju prikazani Tabeli 5 in 6 prikazujetasledene in obravnavane oglase surgalniskih igrah in oglasni
igri. Oglasi so v tabele razporejeni posamd, torej oglasi, zasledeni in obravnavani wuaalniskih igrah, so
strnjeno navedeni v Tabeli 5, medtem ko so ogtasiledeni in obravnavani v oglasni igri, strnjenavadeni v
Tabeli 6.

Tabela 5 je obseznejSa. Prikazuje kategorijo ogladega izdelka, naziv podijetja, katerega oglas ggi\pojavlja,

opis 0z. navedbo vsebine oglasa, ki se v igri ppjae in vrsto igre, kjer se oglas pojavi, vrsiemega virtualnega
okolja, vrsto in obliko v njej prisotnega oglasa tecin integracije tega oglasa v igro. Tabela 5 je rjarea v Zelji
po preglednosti in predstavija pomemben del diplarga dela. V njej so navedeni vsi zasledeni iriervjuvanimi

igralci obravnavani oglasi, na osnovi katerih sensel do ugotovitev o sprejemanju oglasov v @gh virtualnih

okoljih igre.

Tabela 6 je kraj5a. Obsega le oglase, zasledenglaswi igri, ki sem jih z intervjuvanimi igralci ptedino
obravnaval, v Zelji po ugotavljanju sprejemljivostjlaSevanja v oglasni igri in samega konceptapoiave oglasne
igre.
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PRILOGA 3: TABELA VSEBINE, VRSTE, OBLIKE, NA CINA INTEGRACIJE OBRAVNAVANIH OGLASOV V RA CUNALNISKIH

IGRAH

Tabela 5: Kategorizacija obravnavanih oglasov ¥uaalniskih igrah in specifikacija njihovih vrst,aelsine, oblike in integracije v raznovrstna
virtualna okolja raznovrstnih r@unalniskih iger z navedbo njihovih imen

Klasifikacija Ime podjetja Navedba oz. Ime igre Vrsta Vrsta Vrsta Oblika oglasa v Nacin
proizvodov po opis vsebine racunalniske virtualnega oglasSevanja v igri integracije
dejavnostih oglasa igre okolja igre igri oglasa v igro
Elektricna in Alpine Electronics, / Need for Speed simulacija dirke VSO nakljucno 2D-oglas integracija
elektronska oprema za Inc. Carbon oglaSevanje blagovne znamke
motorna vozila v zgodbo igre
Finartne storitve Barclays / FIFA 07 simulacija VSO nakljucno 2D-oglas n/p
Sporta oglaSevanje
Gostinske storitve McDonald's McCafe. Spider Man: n/p VSO n/p 2D-oglas n/p
Web of Shadowp
Pizza Hut pica Everquest Il | fantazijska igra FVO n/p n/p n/p
Naftni derivati BP plc motorno olje | Need for Speeq simulacija dirke VSO n/p 2D-oglas umestitev
Castrol Syntec Carbon blagovne znamke
v igro
Obutev in oblaila Calvin Klein Calvin Klein n/p n/p n/p n/p 2D-oglas umestitev
Jeans blagovne znamke
v igro
Ben Sherman | kolekcija obl&il Test Drive simulacija dirke VSO staticno 2D-oglasi in 3D-| integracija
in modnih Unlimited oglaSevanje oglasi blagovne znamke
dodatkov Ben in izdelka v
Sherman za zgodbo igre
pomlad/poletje
2006




Klasifikacija Ime podjetja Navedba oz. Ime igre Vrsta Vrsta Vrsta Oblika oglasa v Nacin
proizvodov po opis vsebine racunalniske virtualnega oglasSevanja v igri integracije
dejavnostih oglasa igre okolja igre igri oglasa v igro
Le Coq Sportif nogometni dregi, FIFA 07 simulacija VSO nakljgno 3D-oglas integracija
nogometni Sporta oglaSevanje izdelka v zgodb@
Sportni copati igre
Nike, Inc. nogometni dreq§, FIFA 07 simulacija VSO nakljgno 3D-oglas integracija
nogometni Sporta oglaSevanje izdelka v zgodbg@
Sportni copati igre
Puma AG nogometni dreqi, FIFA 07 simulacija VSO nakljgno 3D-oglas integracija
nogometni Sporta oglaSevanje izdelka v zgodb@
Sportni copati igre
Oprema za karoserije | Toyo Tire & Rubbeq avtomobilska | Need for Speed simulacija dirke VSO naklgno 3D-oglas integracija
ter novi plasi za Company, Ltd. platisca Carbon oglaSevanje izdelka v zgodb¢
osebne avtomobile igre
Kumho Tire pla¥i za osebnqd Need for Speeq simulacija dirke VSO naklitno 3D-oglas integracija
Company, Ltd. avtomobile Carbon oglaSevanje izdelka v zgodbd
igre
BBS avtomobilska | Need for Speed simulacija dirke VSO naklgno 3D-oglas integracija
Kraftfahrzeugtechni platisca Carbon oglaSevanje izdelka v zgodb¢
AG igre
OroZzje in strelivo Colt's Colt Phyton GTA Vice City tretjeosebna VSO nakljgno 3D-oglas integracija
Manufacturing strelska igra oglaSevanje izdelka v zgodbd
Company* igre
Colt M4 GTA Vice City tretjeosebna VSO nakljgno 3D-oglas integracija
strelska igra oglaSevanje izdelka v zgodbg
igre




Klasifikacija Ime podjetja Navedba oz. Ime igre Vrsta Vrsta Vrsta Oblika oglasa v Nacin
proizvodov po opis vsebine ra¢unalniske virtualnega oglasevanja v igri integracije
dejavnostih oglasa igre okolja igre igri oglasa v igro
Colt 45 GTA Vice City tretjeosebna VSO nakljgno 3D-oglas integracija
strelska igra oglaSevanje izdelka v zgodbg
igre
Osebna vozila Porsche SE Porsche 911] Need for Speed simulacija dirke VSO naklgno 3D-oglas integracija
Carrera, Porsche oglaSevanje izdelka v zgodbd
Porsche Boxter]  Unleashed igre
Mazda Motor Mazda RX — 8,] Need for Speeq simulacija dirke VSO naklitno 2D-oglasi in 3D-| integracija
Corporation Mazda Speed3 Carbon oglaSevanje oglasi izdelka v zgodb@
igre
Alfa Romeo Alfa Romeo Need for Speed simulacija dirke VSO naklgno 3D-oglas integracija
Automobiles S.p.A Brera Carbon oglaSevanje izdelka v zgodbg
igre
Volkswagen Volkswagen GolfNeed for Speed simulacija dirke VSO naklgno 3D-oglas integracija
R32 Carbon oglaSevanje izdelka v zgodbd
igre
Parfumi in toaletna Unilever deodorant AXE Tom Clancy'$ akcijska igra VSO statno 3D-oglas umestitev izdella
sredstva Splinter Cell: oglaSevanje v igro
Chaos Theory
Pijace The Coca Cola Coca Cola The Sims 2 simulacija VSO n/p 3D-oglas n/p
Company dejavnosti iz
vsakdanjega
Zivljenja
Coca Cola® | Battlefield (del prvoosebna VSO dinamino 2D-oglas umestitev
Zero serije neznan) | strelska igra oglaSevanje balgovne znamke
v igro




Klasifikacija Ime podjetja Navedba oz. Ime igre Vrsta Vrsta Vrsta Oblika oglasa v Nacin
proizvodov po opis vsebine racunalniske virtualnega oglasSevanja v igri integracije
dejavnostih oglasa igre okolja igre igri oglasa v igro
diet Sprite Zero n/p n/p n/p n/p 2D-oglas n/p
Fanta n/p n/p VSO n/p 2D-oglas n/p
Carlsberg / FIFA 07 simulacija VSO nakljgno 2D-oglas n/p
Sporta oglaSevanje
Red Bull / FIFA 07 simulacija VSO nakljgno 2D-oglas n/p
Sporta oglaSevanje
Pohistvo IKEA raznovrstno | The Sims 2 IKEA  simulacija VSO statfno 3D-oglas integracija
pohistvo Home Stuff dejavnosti iz oglaSevanje izdelka v zgodb¢
vsakdanjega igre
Zivlienja
Produkcija filmi, Universal Pictures | film The Bourng Battlefield (del prvoosebna VSO dinamino 2D-oglas umestitev
videofilmi, televizijske Ultimatum serije neznan) | strelska igra oglaSevanje filmskega oglasa
oddaje v igro
Discovery Channel]  dokumentarnf Battlefield 2142 prvoosebna ZFVO dinaméno 2D-oglas umestitev oglaga
oddaja Future strelska igra oglaSevanje dokumentarne
Weapons serije v igro
Racunalniki, Intel Corporation | Intel® Core TM Battlefield 2142 prvoosebna ZFVO n/p 2D-oglas umestitev
elektronski in optini 2 Quad proceso strelska igra blagovne znamke
izdelki v igro
Advanced Micro | AMD Athlon TM] Tom Clancy's | akcijska igra VSO statno 2D-oglas umestitev
Devices Inc. 64 procesor Splinter Cell : oglaSevanje blagovne znamke
Chaos Theory v igro




Klasifikacija Ime podjetja Navedba oz. Ime igre Vrsta Vrsta Vrsta Oblika oglasa v Nacin
proizvodov po opis vsebine ra¢unalniske virtualnega oglasevanja v igri integracije
dejavnostih oglasa igre okolja igre igri oglasa v igro
Nokia Corporation GSM - aparat Tom Clancy's akcijska igra VSO statno 2D-oglas umestitev
Splinter Cell : oglaSevanje blagovne znamke
Chaos Theory v igro
Samsung Group / FIFA 07 simulacija VSO nakljgno 2D-oglas n/p
Sporta oglaSevanje
Storitve civilne za&te GCHQ** Iskanje novih Tom Clancy's prvoosebna VSO dinamino 2D-oglas umestitev oglaga
informatikov Rainbow Six: strelska igra oglaSevanje v igro
Vegas
Storitve politenih Barack Obama** Spodbujanje | Need for Speed simulaciji dirke VSO dinardno 2D-oglas umestitev
organizacij volilnega Carbon, Need oglaSevanje predsedniskegs
udejstvovanja for Speed kandidata v igro
igralcev v prid Burnout
ameriSkemu Paradise
predsedniskemy
kandidatu
Baracku Obami
Storitve za javni red in| Belgijski inStitut za Opozorilni Need for Speed simulacije dirke VSO dina@no 2D-oglas umestitev
varnost varnost prometa** oglasi proti Carbon, Need oglaSevanje opozorilnega
prehitri voznji v| for Speed Pro oglasa v igro
realnosti Street, Project
Gotham Racing
4
Telekomunikacijske T -Mobile / FIFA 07 simulacija VSO n/p 2D-oglas n/p
storitve Sporta
Vodafone Group pld / FIFA 07 simulacija VSO n/p 2D-oglas n/p
Sporta




D

D

Klasifikacija Ime podjetja Navedba oz. Ime igre Vrsta Vrsta Vrsta Oblika oglasa v Nacin
proizvodov po opis vsebine racunalniske virtualnega oglasSevanja v igri integracije
dejavnostih oglasa igre okolja igre igri oglasa v igro
Zavarovalniske storitvg Progressive Direct / Need for Speed simulacija dirke VSO n/p 2D-oglas umestitev
Insurance Company Carbon blagovne znamk
v igro
Zivila Wrigley Wrigley's Tom Clancy's | akcijska igra VSO statno 2D-oglas umestitev
Airwaves Splinter Cell: oglaSevanje blagovne znamk
Chaos Theory v igro
Legenda:

/ v igri se je pojavilo zgolj ime podjetja brezlagevanja kakrsnega koli izdelka.

- n/p — ni podatka, VSO - virtualno okoljectmalniSke igre, ki predstavlja repliko sodobnegal@ FVO — fantazijsko virtualno okolje
racunalniske igre, ZFVO — znanstvenofani&sii virtualno okolje ragunalniske igre.
— * Colt's Manufacturing Company v igri GTA Vice Cilgjansko ne oglasuje svojih izdelkov. Kljub teninoma oblika asociira na obliko

izdelkov, ki jih Colt's Manufacturing Company vV lressti dejansko proizvaja. Zaradi tega in zaradijgepo vsesploSni ugotovitvi 0

sprejemanju orozja v igro, sem primer vkijw raziskavo.

** Gre se za posebne primere oglaSevanja v

igralato z je  poimenovanje @@aa

integracije v

igro temu prilagojeno.



PRILOGA 4: TABELA PRIKAZANIH OGLASOV V OGLASNI IGRI

Tabela 6: Kategorizacija prikazanih oglasov v oglaigri

Klasifikacija proizvodov po Ime podjetja Navedba oz. opis vsebine oglasli
dejavnostih
Filmi in fotografska oprema Fujifilm /
Internetni portali Sportl.de /
Naftni derivati BP plc motorna olja Castrol
Oprema za karoserije ter novi plap Dunlop Tires /
za osebne avtomobile
Osebna vozila BMW BMW M3
Ford Motor Company /
Mercedes-Benz /
Aston Martin Lagonda Limited /
Pijaca The Coca Cola Company Coca Cola
Bitburger Brauerei Th. Simon Bitburger Pils
GmbH
Ratunalniki, elektronski in op&ni Intel Corporation /
izdelki
Tehnino preizkusanije in TUV /
analiziranje
Legenda:

— /vigri se je pojavilo zgolj ime podjetja brezlagevanja kakrSnega koli izdelka.

PRILOGA 5: SLIKA 1IZ RA CUNALNISKE IGRE GTA VICE CITY, KI PREDSTAVLJA
VIRTUALNO REPLIKO SODOBNEGA OKOLJA

Slika 1: R@unalniSka igra GTA Vice City, ki predstavlja virtna repliko sodobnega okolja

Vir: Rockstar North, Grand Theft Auto Vice City030
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PRILOGA 6: SLIKA 1Z RA CUNALNISKE IGRE COMMANDOS 2 MEN OF
COURAGE, KI PREDSTAVLJA REPLIKO ZGODOVINSKEGA OKOLJ A

Slika 2: R@unalniSka igra Commandos 2: Men of Courage, ki pradja repliko okolja,
prisotnega wasu 2. svetovne vojne

Vir: Pyro Studios, Commandos 2: Men of Courage,1200

PRILOGA 7: SLIKA 1Z RA CUNALNISKE IGRE BALDUR'S GATE II: SHADOWS OF
AMN, KI PREDSTAVLJA FANTAZIJSKO VIRTUALNO OKOLJE RA CUNALNISKE
IGRE

Slika 3: R@unalniSka igra Baldur's Gate Il: Shadows of Amnpiledstavlja fantazijsko
virtualno okolje raunalniske igre

Vir: BioWare Corp., Baldur's Gate II: Shadows of ®r2000.
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PRILOGA 8: SLIKA 1Z RA CUNALNISKE IGRE STARCRAFT II, KI PREDSTAVLJA
ZNANSTVENOFANTASTI CNO VIRTUALNO OKOLJE RA CUNALNISKE IGRE

Slika 4: Ra@unalniSka igra Starcraft Il, ki predstavlja znanshofantastino virtualno okolje
racunalniske igre

Vir: Starcraft Il; Screenshots, 2010.

PRILOGA 9: PRIMER STATI CNEGA OGLASEVANJA V IGRI TOM CLANCY'S
SPLINTER CELL: CHAOS THEORY

Slika 5: Stat#ho oglaSevanje v igri Tom Clancy's Splinter Cela®s Theory

Vir: Ubisoft Entertainment, Tom Clancy's SplintegliCChaos Theory, 2005.
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PRILOGA 10: PRIMER DINAMI CNEGA OGLASEVANJA V IGRI NEED FOR SPEED
CARBON

Slika 6: Dinaméno oglaSevanije v igri Need for Speed Carbon

HAS BEGUN &# ‘

VOTEFOD
W OTCRANSE gy

Vir: Obama Campaign Buys Ads in 18 Video Games3200

PRILOGA 11: PRIMER NAKLJU CNEGA OGLASEVANJAV IGRI NEED FOR SPEED
PORSCHE UNLEASHED

Slika 7: Nakljuno oglaSevanje v igri Need for Speed Porsche Uhksdis

Vir: EA Canada, Need for Speed Porsche Unleashe@).2
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PRILOGA 12: PRIMER DEMONSTRATIVNE OGLASNE IGRE

Slika 8: Demonstrativna oglasna igra BMW M3 Chatjen

Vir: BMW M3 Challenge, 2009.

PRILOGA 13: PRIMER V VIRTUALNO OKOLJE RA CUNALNISKE IGRE
USTREZNO VNESENEGA OGLASA

Slika 9: Primer oglasa proizvoda AXE, podjetja @nitr, vneSenega v virtualno okolje igre Tom
Clancy's Splinter Cell: Chaos Theory

Vir: Ubisoft Entertainment, Tom Clancy's SplintezliCChaos Theory, 2005.
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PRILOGA 14: PRIMER V VIRTUALNO OKOLJE RA CUNALNISKE IGRE
NEUSTREZNO VNESENEGA OGLASA

Slika 10: Primer oglasa proizvoda Airwaves podjétjegley, vhesenega v virtualno okolje igre
Tom Clancy's Splinter Cell: Chaos Theory

Vir: Ubisoft Entertainment, Tom Clancy's SplintezliCChaos Theory, 2005.

PRILOGA 15: PRIMER NAKLJU CNEGA OGLASEVANJA OZ. PRISOTNOSTI
OROZJAV IGRAH

Slika 11: Nakljdna pojava strelnega orozja Colt M4 v igri GTA ViCiy

Vir: Rockstar North, Grand Theft Auto Vice City030
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