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RESUMO

A evolucdo da tecnologia e dos jogos online ocasionou a expansao da industria gamer, fazendo
com que esse mercado crescesse e captasse clientes no mundo todo. Assim, surgiu uma
comunidade fiel, criando um estilo de vida préprio a partir do consumo de produtos que
compdem o mundo dos jogadores de jogos online. Com base nisso, a presente pesquisa teve
como objetivo analisar o consumo gamer no estilo de vida de jogadores casuais de jogos
eletronicos. Utilizou-se como principal base tedrica a obra Vida para Consumo de Zygmunt
Bauman (2008), que aborda o consumo como centro das relagdes sociais, no qual o consumidor
faz uso de estratégias existenciais que o tornam o préprio produto. Foi utilizado como método
a cartografia, com abordagem qualitativa de carater exploratorio. Para producdo de dados
realizou-se observacao direta no Instagram de perfis de lojas de produtos gamers e de jogos
online, observacdo-participante em jogos online e entrevistas com jogadores casuais. Os
resultados apontam que, em geral, os jogadores casuais come¢am a jogar desde a infancia e
durante sua trajetdria com os games consomem frequentemente produtos como videogames,
periféricos, action figures e itens virtuais como skins de armas e personagens. Percebe-se, na
I6gica da sociedade de consumo, que o0s jogadores casuais de jogos eletrbnicos ndo consomem
apenas diversdo ou entretenimento, mas sim um estilo de vida gamer fomentado por uma
estratégia existencial consumista que demanda a constancia do ato de compra para a
vendabilidade de si a fim de pertencer e se manter na comunidade gamer.

Palavras-chave: Consumo gamer; Produtos gamers; Itens virtuais; Estilo de vida; Sociedade
de consumo.

GAMER LIFESTYLE: cartography of casual electronic game players from the
perspective of consumer society

ABSTRACT

The evolution of technology and online gaming has led to the expansion of the gaming industry,
causing this market to grow and attract customers worldwide. Thus, a loyal community
emerged, creating its own lifestyle from the consumption of products that make up the world
of online game players. Based on this, the present research aimed to analyze the gamer
consumption in the lifestyle of casual gamers of electronic games. It was used as the main
theoretical basis the work Life for Consumption by Zygmunt Bauman (2008), which
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approaches consumption as the center of social relations, in which the consumer makes use of
existential strategies that make him/her the product itself. The method used was cartography,
with a qualitative, exploratory approach. For data production, direct observation was made in
Instagram profiles of online games and gamers' stores, participant-observation in online games,
and interviews with casual gamers. The results indicate that, in general, casual gamers start
playing games since childhood and during their trajectory with games they often consume
products such as video games, peripherals, action figures and virtual items such as skins for
weapons and characters. In the logic of the consumer society, we realize that casual gamers do
not consume only fun or entertainment, but a gamer lifestyle fostered by a consumerist
existential strategy that demands the constancy of the act of buying to sell themselves in order
to belong and stay in the gamer community.

Keywords: Gamer consumption; Gaming products; Virtual items; Lifestyle; Consumer society.

ESTILO DE VIDA DE GAMER: cartografia de jugadores casuales de juegos
electronicos desde la perspectiva de la sociedad de consumo

RESUMEN

La evolucién de la tecnologia y de los juegos en linea ha llevado a la expansion de la industria
del juego, haciendo que este mercado crezca y atraiga a clientes de todo el mundo. Asi, surgio
una comunidad fiel que cred su propio estilo de vida a partir del consumo de productos que
conforman el mundo de los jugadores de juegos en linea. En base a esto, la presente
investigacion tuvo como objetivo analizar el consumo de los jugadores en el estilo de vida de
los jugadores casuales de juegos electronicos. Se utiliz6 como base teorica principal la obra
Vida para el consumo de Zygmunt Bauman (2008), que aborda el consumo como centro de las
relaciones sociales, en el que el consumidor hace uso de estrategias existenciales que lo
convierten en el propio producto. Se utilizé la cartografia como método, con un enfoque
cualitativo de caracter exploratorio. Para la produccién de datos se llevo a cabo la observacion
directa en perfiles de Instagram de tiendas de productos para gamers y juegos online, la
observacion participante en juegos online y entrevistas con gamers casuales. Los resultados
indican que, en general, los jugadores ocasionales comienzan a jugar desde la infancia y durante
su trayectoria con los juegos consumen con frecuencia productos como videojuegos,
periféricos, figuras de accion y objetos virtuales como skins de armas y personajes. Se advierte,
en la logica de la sociedad de consumo, que los jugadores casuales de juegos electrénicos no
consumen solo diversion o entretenimiento, sino un estilo de vida gamer fomentado por una
estrategia existencial consumista que exige la constancia del acto de compra para la
vendibilidad de si mismo con el fin de pertenecer y permanecer en la comunidad gamer.

Palabras-clave: Consumo de jugadores; Productos de juego; Articulos virtuales; Estilo de vida;
Sociedad de consumo.

1 INTRODUCAO

Os jogos online sdo uma forma de entretenimento e passatempo, que a partir da
expansdo cada vez maior da tecnologia, tem se configurado como um novo setor gerador de
empregos (LEITINHO; FARIAS, 2018). A Pandemia da COVID-19, que provocou 0
isolamento social, fez com que os jogos ficassem em evidéncia e alcangassem ainda mais 0
publico no mercado de entretenimento.

De acordo com Oliveira (2022), desde mar¢o de 2020 milhares de brasileiros passaram
a fazer parte do time de gamers digitais, e o resultado disso foi o crescimento exponencial dos
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nameros do setor. A explosdo do mercado de videogames ndo se restringe apenas aos jogadores,
virando até investimento. Conforme Saldanha (2021), com muitas pessoas em casa, alguns
americanos procuraram maneiras de investir o dinheiro e colocaram milhdes de dolares em
pecas colecionaveis.

E possivel notar que, ao passo que a indstria gamer foi se ramificando para além das
desenvolvedoras de jogos, houve também um crescimento de empresas vendendo produtos que
tém relacdo com 0s games, como as empresas de objetos colecionaveis, desenvolvedoras de
videogames, hardware e software para computadores. A cada geracdo de jogos lancados, ha
mais exigéncias dos componentes dos videogames e computadores. Com isso, houve um
crescimento, do ano de 2019 para 2020, na venda de periféricos gamers como mouse, teclado
e headsets (LARGHI, 2021).

Ademais, as empresas de desenvolvimento de jogos estdo criando cada vez mais
estratégias para comercializar produtos dentro dos jogos, através da venda de itens virtuais, ao
passo gque buscam relacionar a compra destes itens a um melhor desempenho do jogador,
usando para isso principalmente os jogadores profissionais, pro players, que frequentemente
ganham itens para utilizarem nos jogos, influenciando em certa medida os jogadores casuais,
que ndo vivem do jogo, a adquirirem os itens.

Segundo a Nimo TV (2021), 63% dos gamers brasileiros gastam dinheiro dentro dos
jogos com objetos para melhorar sua performance durante competicdes online ou até para
customizar o estilo e roupas de seus avatares nos jogos. Conforme Weustink (2020), o publico
gamer brasileiro gerou receitas de US$ 1,6 bilhdo, sendo esse mercado no pais um dos mais
promissores em todo 0 mundo. A partir disso, percebe-se um alto consumo de compras de itens
virtuais e produtos gamers. Além disso, a populacdo gamer também se expressa ndo somente
em jogos, mas também em roupas, bonecos, canecas e diversos outros produtos personalizados
de seus jogos favoritos (SILVA, 2021).

No que tange as relacGes de consumo no ambiente dos games, argumenta-se em linha
com Bauman (2008), que ao adquirir itens virtuais, contetidos e demais produtos relativos a
jogos eletrénicos, os jogadores casuais possuem 0 objetivo de agregar valor a si, almejando
tornarem-se mais atraentes e pertencentes ao estilo de vida gamer, mesmo que de forma
inconsciente, pois afinal é apenas um lazer. No livro Vida para Consumo, principal base teérica
desta pesquisa, Bauman (2008) aborda o consumo como centro das rela¢6es sociais, no qual o
consumidor faz uso de estratégias existenciais que o tornam o proprio produto. O autor enfatiza
que as relacdes sociais na sociedade sdo baseadas no consumo, tendo um papel fundamental na
formacéo da identidade e nas relagdes das pessoas, alterando assim a forma como elas se veem
e como elas séo vistas.

Diante deste contexto surge a seguinte questdo de pesquisa: Como 0 consumo gamer se
apresenta no estilo de vida de individuos que jogam casualmente? Vislumbrando responder ao
seguinte questionamento, delineou-se como objetivo geral analisar o consumo gamer no estilo
de vida de jogadores casuais de jogos eletrdnicos. Como objetivos especificos tem-se: a)
Apresentar o perfil de jogadores casuais a partir de sua trajetoria com os jogos eletrénicos; b)
Analisar a rotina dos jogadores casuais e 0s aspectos influenciadores para a compra de itens
virtuais e de produtos relacionados aos jogos eletronicos; e ¢) Analisar 0s impactos do consumo
de games nas relagdes sociais dos jogadores casuais.

A relevancia deste estudo recai no fato que o mercado gamer € de alta importancia,
principalmente da perspectiva econdmica e social. A indUstria de jogos esta avaliada em US$
163,1 bilhdes e representa mais da metade do valor da industria de entretenimento, a qual é
maior que as industrias de cinema e mdsica juntas (WAKKA, 2021). Além disso, 0s games
possuem cada vez mais participacdo no mercado de trabalho e também estéo influenciando no
mercado da educacdo, ja que a area necessita de profissionais especificos. Em vista disso, a
industria gamer vem crescendo com o passar dos anos e logo, os jogos online, principal produto
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dentro desse ambiente, esta cada vez mais em destaque no mundo dos negécios (COMEX DO
BRASIL, 2021), o que instiga a pesquisar sobre como 0 consumo de produtos gamers tem
modificado os modos de consumir, de se divertir e de viver.

Em termos tedricos, foi realizada uma busca na base de dados do Google Académico e
da Spell e ndo foram encontrados estudos abordando a presente tematica. As pesquisas sobre
games encontradas versam, principalmente, sobre identidade gamer (GRECO; DAL BELLO,
2021; DA CRUZ MEDEIROS; BARCELOQS, 2022), violéncia de género (GALDINO; SILVA,
2021; SILVA, 2022) e gamificacdo (FEICHAS; SEABRA; DE SOUZA, 2021; PORTO;
BATTESTIN, 2022). Sendo assim, almeja-se contribuir com a lacuna desse campo tedrico, ao
estudar o mundo dos games por meio de uma analise critica do consumo como uma estratégia
existencial direcionada ao estilo de vida.

O artigo apresenta em sua estrutura o primeiro capitulo introdutério, no segundo
capitulo é apresentado o referencial tedrico com caracteristicas do mercado gamer no Brasil e
da sociedade de consumo. No terceiro capitulo é abordado o percurso metodoldgico que norteia
a pesquisa. Ja no quarto capitulo é apresentada a analise dos resultados e por Gltimo, no quinto
capitulo, as consideracdes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, é apresentado o referencial tedrico em trés subtopicos. Inicialmente
caracteriza-se 0 mercado gamer no Brasil, em seguida é abordada a sociedade de consumo:
intensificacdo consumista e, por fim, discute-se sobre consumo, estilos de vida e estratégias
existenciais.

2.1 Mercado gamer no Brasil

O Brasil € um dos lideres no ranking dos maiores mercados gamers, do qual ocupa a 13°
posicdo mundial, representando uma fatia do mercado de US$ 2,18 bilhdes (AZEVEDO, 2021).
De acordo com a CNN Brasil (2020), ha mais de 67 milhdes de brasileiros que afirmam jogar
algum tipo de jogo digital. A principal faixa etaria desse publico é entre 20 e 24 anos, sendo as
mulheres a maioria (PESQUISA GAME BRASIL, 2022).

Segundo Gomes (2019), a industria de jogos digitais esta dividida em trés grandes
segmentos, tendo em vista a plataforma a ser utilizada para jogar:

a) Jogos Casuais e Sociais: Normalmente estes sdo jogados em dispositivos mdveis
como celulares e tablets, além disso, esse segmento também compreende os jogos realizados
pelos navegadores de internet.

b) Jogos para Console: Os consoles sdo os famosos videogames, estes ja sdo
desenvolvidos para suportarem jogos de alta definicdo. Empresas como Sony desenvolvedora
do PlayStation 5 e Microsoft desenvolvedora do Xbox Series S e Xbox Series X sdo lideres de
mercado.

c) Jogos para Computador: J& 0s jogos para computadores, que na sua maioria Sa0 0S
mesmos que nos consoles, possuem por vezes uma melhor visdo grafica e desempenho, isso
tudo com um conjunto de hardwares e softwares qualificados, os quais sdo capazes de superar
0s consoles.

De acordo com uma pesquisa realizada pela Brasil Game Show (BGS), maior feira de
games da América Latina, que ouviu 637 visitantes no ano de 2018, os consoles s&o 0s
preferidos dos jogadores e jogos digitais, pecas de vestuério e ferramentas para jogar sao as
principais fontes de gastos dos gamers brasileiros (SOMMADOSSI, 2019). Marcelo Tavares,
criador e CEO da BGS, afirma que:



“Esse crescimento se deve a paixdo dos fas, que ndo s6 desejam o game ou plataforma
mais atual, mas movimentam o setor consumindo produtos que vdo melhorar sua
experiéncia no jogo e também fora dele. Os gamers estdo construindo um lifestyle

proprio e querem ser vistos como pertencentes a uma comunidade” (ESTRELLA,
2019).

Assim como o0 avanco tecnoldgico das Ultimas décadas, os jogos evoluiram e com eles
a forma das empresas proporcionarem 0s servicos e produtos aos jogadores. Para criar um
diferencial entre as empresas desenvolvedoras de jogos, h& algumas desenvolvedoras que
comecaram a aderir para seus jogos o sistema de multiplataformas. Com isso, elas acabam
captando mais clientes para seu mercado, pois proporcionam as pessoas que possuem console
e computador jogarem juntas em um mesmo servidor (INTNET, 2021).

A maioria dos jogos de sucesso e que possuem um grande retorno financeiro séo free-
to-play, jogos com download gratuito, e sdo baseados na forma de jogo Battle Royale, o qual é
um género de jogo online que mistura os elementos de exploracdo, sobrevivéncia e procura de
armas, até que se defina ou identifique o Unico sobrevivente (PLARIUM, 2018). Devido aos
altos precos dos jogos no Brasil, os jogos free-to-play fazem sucesso entre os jogadores do pais,
estes jogos geram ganhos a longo prazo, em que a principal fonte de lucro delas da-se por meio
da venda de itens virtuais (PRATA, 2014).

Van Dreunen (2011) caracteriza os itens virtuais dentro dos jogos como itens ou servicos
que tenham alguma relagéo com o jogo. Segundo Lehdonvirta (2009), bens virtuais referem-se
a objetos como itens, moedas e personagens gue existem dentro dos jogos online. O jogador ira
dentro do proprio jogo encontrar uma variedade de produtos virtuais, sendo estes pagos. Ha
itens que interferem no desempenho, possibilitando iniciar a frente de seus adversarios, e itens
que sdo apenas cosméticos 0s quais ndo interferem na sua performance.

Em relacdo aos usuarios dos jogos, tem-se 0s jogadores casuais que Sa0 pessoas que
jogam como forma de entretenimento, lazer, diversdo; ja os jogadores profissionais ou pro
players jogam profissionalmente, de forma que levam os jogos ao mais alto nivel. Os eSports,
que representam uma mistura entre esportes, jogos eletrdnicos, midia e negocios
(MARTONCIK, 2015), estdo alcancando o mais alto nivel competitivo. Esse tipo de esporte
equipara-se aos esportes tradicionais com elevados patamares de disputas e também em relagéo
aos patrocinadores, espectadores e fas, bem como a assisténcia e a lotacdo de locais fisicos de
competicdo e a direitos de transmissdo de imagem com negociacOes lucrativas (ARRUDA,
2021). Além dos jogadores, ha também diversas profissdes na area, como analistas, managers,
coaches, psicélogos, equipe de marketing, olheiros para novos jogadores e Véarias outras
profissdes que abrangem outras areas dentro de um time profissional.

Com o frequente lancamento de contedos para 0s jogos e novos produtos que fazem
relacdo com os games estimulando o desejo de compra e mobilizando o individuo a melhorar
sua performance como jogador, faz-se notar no contexto dos games a vida sendo tomada pela
sociedade de consumo, tema abordado no topico a seguir.

2.2 Sociedade de consumo: intensificagdo consumista com a virtualidade

Na atual sociedade, percebe-se que grande parte da populacdo se transformou em
consumidores assiduos, buscando sempre 0 novo ou 0 que é tendéncia de consumo da
populacdo. De acordo com Bauman (2008), ninguém, em uma sociedade de consumidores,
podera se tornar sujeito sem primeiro se tornar uma mercadoria vendavel. Assim, houve uma
mudancga fundamental no pensamento e desejo dos consumidores que passaram de um
pensamento de consumo para um pensamento de consumismo, que conforme Bauman (2008)
refere-se a revolucao consumista.



Em uma sociedade de consumidores, o problema ndo é o consumo, e sim quando o
consumo se transforma em consumismo. Pode-se compreender 0 excesso de consumo como a
acdo de aquisicdo de bens de forma descontrolada, tendo em geral influéncias externas
(BITTENCOURT, 2011). Sendo assim, 0 consumismo, um tipo de arranjo social derivado da
reutilizagdo de vontades, aspiragdes e anseios humanos cotidianos, torna-se a principal for¢a
gue move, propulsiona e conecta a sociedade (BAUMAN, 2008).

No passado, em que a sociedade era composta em sua maioria por produtores, a
satisfacdo era sindbnimo de bens resistentes e duraveis, ja na atual sociedade de consumidores a
satisfagdo é sindbnimo de prazer imediato (BAUMAN, 2008). A partir disso, as empresas
desenvolveram um método conhecido como obsolescéncia programada, no qual desde a origem
do produto as empresas ja planejam o seu tempo de vida util (SANTOS; GUARNIEIRI;
STREIT, 2021) de modo que os produtos precisem ser substituidos mais rapidamente.

As empresas estdo se adaptando cada vez mais ao mercado e criando novas estratégias
para atingir os clientes de forma a satisfazé-los, proporcionando diversas opg¢des de produtos
para 0s consumidores em um curto espaco de tempo. Percebe-se com isso, a obsolescéncia de
desejabilidade, estratégia das empresas que se caracteriza por uma intensa busca por parte dos
consumidores de novas mercadorias para satisfazer seus prazeres e a necessidade de descartar
e substituir os produtos “velhos” em plena vida util por novos modelos (ROSSINI;
NASPOLINI, 2018). “A maior atra¢do de uma vida de compras ¢ a oferta abundante de novos
comecos e ressurrei¢cdes” (BAUMAN, 2008, p. 66).

No mundo virtual, ocorre uma intensificacdo consumista, pois 0s consumidores podem
realizar pesquisas sobre produtos e compra-los a qualquer momento, tendo em vista que muitas
lojas permanecem abertas e disponiveis a seus clientes em qualquer hora do dia e em qualquer
dia, isso fomenta ainda mais o consumo. Os jogos online sdo um exemplo claro que mantém
suas lojas abertas em tempo integral, com isso 0s itens virtuais estdo sempre disponiveis para o
consumidor que quiser adquiri-los. Como as lojas virtuais estdo abertas a todo tempo, é possivel
estender o momento de satisfacdo em varios e agradaveis picos de excitacdo (BAUMAN, 2008).

Na sociedade de consumo no contexto dos jogos eletrénicos, é possivel notar de antemao
que os gatilhos de boas experiéncias de lazer, a velocidade da renovacdo dos produtos
tecnoldgicos e as relagBes criadas entre jogadores, levam a estratégias existenciais em direcdo
a formacéo de um estilo de vida proprio dos individuos gamers.

2.3 Consumo, estilo de vida e estratégia existencial

Em uma sociedade de consumo, percebe-se nela inserida diversos estilos de vida, aos
quais pessoas relacionam o consumo de produtos com certo grupo de pessoas, no qual Bauman
(2008) comenta que ser e continuar sendo uma mercadoria vendavel é o mais poderoso motivo
de preocupacdo do consumidor e que obter novas versdes, reconstruir seus estilos ou reformar
as versoOes defasadas sdo condigéo para estar e permanecer em demanda. Para fazer parte desses
grupos, faz-se necessario adquirir certos bens e renova-los com certa periodicidade. De acordo
com a World Health Organization (2004, p. 37), o estilo de vida “¢ o conjunto de habitos e
costumes que séo influenciados, modificados, incentivados ou constrangidos pelo processo de
socializagdo ao longo da vida”. Na perspectiva de Gongalves (2004), o estilo de vida evidencia-
se nas particularidades presentes nas pessoas € em pequenos grupos, incluindo os habitos,
diretrizes e valores expressos pelos individuos.

Conforme Rocha (2011), é na procura de autenticidade, a fim de buscar um estilo de
vida proprio que o consumidor se revela mais ingenuamente o qudo objeto é da
governamentalidade. A sociedade de consumidores, na perspectiva de Bauman (2008), fomenta
a escolha de um estilo de vida consumista, levando as pessoas que querem ser adeptas a um
certo grupo consumirem por vezes até mais do que podem. Ademais, 0 autor ainda afirma que
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aderir as normas da cultura consumista e segui-las de forma rigorosa é para todos os fins a Gnica
escolha aprovada de maneira incondicional. O estilo de vida gamer parece se alinhar a esse
pensamento, no qual os usuérios buscam construir uma identidade para classificar-se como um
gamer e estar adequado aos padrdes que esse grupo exige.

Os consumidores que tratam o consumo como um estilo de vida geralmente buscam
estar inseridos dentro de uma fatia da sociedade, procuram usar e adquirir produtos recém
langados, pois assim véo sobrevivendo e se mantendo dentro de um conjunto exclusivo de
pessoas. Com base nisso, as pessoas que ndo aderem a esse tipo de rotina consumista nao estao
incluidas em um determinado grupo. Bauman (2008) diz que o0 consumo em excesso para eles
é sinal de sucesso, um caminho que leva aos aplausos e a fama. Possuir certos objetos e praticar
determinados estilos de vida s&o a condigéo indispensavel a felicidade.

O estilo de vida e 0 consumo em excesso estdo ligados por meio de uma estratégia
existencial consumista, em que as pessoas adotam estratégias de consumo para se sentirem
pertencentes a determinado grupo social. A exemplo disso, o estudo de Prestes e Grisci (2018)
evidencia a estratégia existencial consumista analisando o trabalho de modelos de moda. Os
resultados apontam que os/as modelos abandonariam com facilidade a vida que vivem e com a
mesma prontiddo se entregariam e se disponibilizariam para o que esta por vir, pelo medo do
ndo pertencimento a grupos sociais.

O interesse de consumir esta iniciando cada vez mais cedo na vida das pessoas, pois até
as criancas acabam virando alvo das empresas. Antes mesmo de entender e aprender coisas
essenciais da vida, o desejo das compras Se estabelece nas criangas (BAUMAN, 2008).
Conforme Arruda, Gemelli e Grisci (2019), os pais estimulam as criangas para que tenham
contato com o mundo da programacéo e dos jogos cada vez mais cedo, em uma légica da
ideologia gerencialista prevendo uma futura rentabilizacéo.

Em uma sociedade em que o que se consome torna-se critério de incluséo e exclusdo,
percebe-se que quem se adapta as condi¢les estabelecidas esta inserido na “glamurosa”
sociedade de consumidores. Bauman (2008) afirma que essa sociedade de consumidores passa
a propor, estimular ou reforcar a escolha de um estilo de vida e uma estratégia existencial
consumista e rejeita todas as opcOes culturais alternativas.

O consumo de produtos gamers e de acessorios dentro dos jogos online pelos jogadores
de forma cotidiana e em curto prazo mostra como as pessoas por meio do consumo desses
produtos querem reforcar seu estilo de vida, tornando-se produtos vendaveis, buscando assim
ter maior aceitacdo num determinado grupo. Bauman (2008) afirma que ao consumir certos
produtos, a pessoa tem por objetivo investir na vinculagdo social de si préprio, 0 que, em uma
sociedade de consumidores quer dizer atratividade e vendabilidade. O universo virtual
apresenta inumeras chances de novos comecos e experiéncias a serem vividas diferentes da
realidade, levando os usudrios a utilizar esse meio para de alguma forma se encaixarem dentro
de determinados padrdes (BAUMAN, 2008).

Ainda de acordo com Bauman (2008), os usuéarios da internet buscam o caminho mais
curto, o qual guia sem desvios e barreiras, do jogo da fantasia a aceitacdo social. Dentro dos
jogos € criado uma sociedade com amizades, grupos e caracteristicas diferentes das da vida real,
portanto, as pessoas que ali habitam, vivem como realmente desejam sem medos ou receios.
Em contrapartida ha diversos relatos da violéncia de género dentro dos jogos online, em que
muitas pessoas ainda pensam que 0 mundo virtual ndo possui regras, sendo assim, usam desse
meio para ofender outras pessoas (CRAVO, 2019; SILVA, 2022).

A seguir, sera apresentado o percurso metodologico da pesquisa.

3 PERCURSO METODOLOGICO



Tendo em vista os objetivos do presente estudo, desenvolveu-se uma pesquisa
qualitativa a qual busca compreender um fenémeno para um grupo social (GERHARDT;
SILVEIRA, 2009) e que considera a comunicacdo do pesquisador no ambito analisado e seus
membros como parte da criacdo de conhecimento (FLICK, 2004). A pesquisa € de carater
exploratorio, pois visa proporcionar maior entendimento do problema, com o intuito de torna-
lo mais claro ou a esbocar teorias. A maioria dessas pesquisas envolve: (a) levantamento
bibliografico; (b) entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema
pesquisado; e (c) analise de exemplos que estimulem a compreenséo (GIL, 2007).

Como método da pesquisa, realizou-se uma cartografia, que visa analisar processos de
producdo de subjetividade em um territério (PASSOS et al., 2015). A cartografia ndo segue um
modo prescritivo, com diretrizes e objetivos predeterminados, nem com metas ja fixadas,
porém, ndo representa uma acao sem um direcionamento. O que ocorre na cartografia é uma
reversao do sentido tradicional do método sem dispensar a orientacdo do percurso da pesquisa
(PASSOS; BARROS, 2015). Neste estudo, a cartografia ocorreu em um territorio virtual - que
se teve acesso a partir de redes sociais e partidas de games - ja que foi o ponto inicial para se
relacionar com os jogadores casuais e testemunhar a dindmica do consumo gamer.

Toma-se 0 conceito e a pratica de flaneur-cartografo e sua importancia no percurso desta
pesquisa, “pois este opera na logica da multiplicidade, alteridade ¢ mobilidade necessarias no
caminhar pelo territorio durante toda a pesquisa”. Tem como objetivo mostrar aqueles que estdo
no territorio da pesquisa e apresentar experiéncias em narrativas, sob a 6tica de criacdes de um
didlogo critico (SCHERER; GRISCI, 2022, p. 4).

Segundo Kastrup (2015), na cartografia ndo hd uma coleta de dados, mas sim uma
producdo de dados para a pesquisa. A autora define quatro variedades da aten¢do do cartdgrafo:
rastreio, toque, pouso e o reconhecimento atento. O rastreio é a busca do campo, convive com
a variacao das metas de forma continua, tendo em vista ndo conhecer o objeto a ser buscado. O
toque é um pequeno vislumbre, uma leve sensacdo, no qual desperta a atencdo do cartografo.
O pouso é qualquer percepcdo que fecha o campo em espécie de zoom, em que um novo
territério de pesquisa é formado. O reconhecimento atento da-se com o trajeto, sdo 0s
acontecimentos dentro do territorio que sdo observados pelo cartografo.

Com este embasamento sobre cartografia (KASTRUP, 2015; PASSOS; BARROS,
2015; PASSOS et al., 2015; SCHERER; GRISCI, 2022), a seguir, sera apresentado 0 percurso
cartogréfico trilhado neste estudo.

Rastreio — Durante as férias, no ano de 2021, antes do inicio das aulas na disciplina de
Projeto de Trabalho de Curso, pensava muito nos games como tema para meu trabalho, por ser
conhecedor desse ambiente desde minha infancia, em que iniciei meu contato com 0s jogos e
ser consumidor assiduo de produtos gamers ha cerca de 10 anos. Por isso, decidi escolher esse
territério para minha pesquisa. Inicialmente, tinha como ideia pesquisar sobre as grandes
empresas que estdo entrando no mundo gamer, visando o grande crescimento e lucratividade
desse mercado. Logo apds, surgiu também a ideia de pesquisar sobre o marketing das empresas
em relacdo aos produtos gamers, em que hd uma vasta variedade. A partir disso, iniciei
conversas com a professora da disciplina durante as aulas, em que ela instigava a pensar em
qual area da administracdo iria ser o trabalho de curso. Ela indicou alguns artigos para eu ler,
durante o processo de leitura convidei-a para ser minha orientadora, ela aceitou, porém, indicou
que 0 que eu gostaria de abordar no tema dos games ndo estava relacionado a sua area de
pesquisa.

Toque — Apods o término das leituras, mudei de ideia, pois acabei me identificando muito
com a teoria abordada nos materiais indicados, sobretudo com a leitura do livro Vida para
Consumo, de Zygmunt Bauman (2008). Com isso, dei inicio a pesquisa abordando o estilo de
vida gamer na perspectiva da sociedade de consumo.



Ao consumir videos e lives de criadores de contetdos de jogos eletrdnicos em diversas
plataformas de videos, minha atencdo era direcionada a todos 0s componentes que eles
utilizavam para as transmissdes e para jogarem, assim como a decoracdo do ambiente ao seu
redor e também para a quantidade de pessoas que acompanhavam tanto ao vivo quanto em
nameros de visualizagbes nos videos gravados. Perguntava-me, entdo, sobre o que e o quanto
essas pessoas que acompanham os conteudos relacionados aos gamers acabam consumindo de
itens virtuais apenas para acompanhar as tendéncias e lancamentos. Tais indagaces, ainda de
forma imprecisa e muito extensa, eram visualizadas como possibilidade de pesquisa.

Pouso — Com o passar dos dias, houve um ajuste do olhar. Durante algumas pesquisas,
leituras, orientacdes e até mesmo minhas experiéncias de compras, tive a percep¢do que estava
abordando de forma demasiada os itens virtuais em detrimento aos outros produtos relacionados
aos games, que sdo tdo importantes no sucesso desse mercado. A partir disso, decidi que a
abordagem da pesquisa seria mais ampla no sentido dos produtos consumidos pelos jogadores
casuais de jogos eletronicos e de que forma isso constitui o estilo de vida desses individuos.
Posteriormente, em conversas com jogadores casuais de jogos eletronicos, tive a percepgéo de
gue realmente o consumo gamer ia além dos itens virtuais, naquele momento vi a importancia
de abordar esse mercado de forma mais ampla.

Reconhecimento atento — Segundo a Pesquisa Game Brasil (2022), 74,5% dos
brasileiros sdo considerados entusiastas dos games, mesmo com esse dado importante, porém
muito amplo, eu precisava focar mais de modo a identificar um territério para 0 meu estudo.
Ainda ndo tinha uma forma definida para iniciar minha pesquisa de campo, estava buscando
pessoas que vivem nesse “universo” gamer para entrevista-las, mas so as entrevistas ndo eram
suficientes. Apds a avaliacdo do meu projeto de trabalho de curso, houve a sugestéo da troca
do método que ia ser utilizado para a cartografia, o qual permite alcancar jogadores casuais em
seu territorio de modo transversal. A partir da escolha pelo método cartogréfico, os passos
seguintes foram de uma atenc¢do flutuante, por uma experimentacdo de um flaneur-cartégrafo.

Flaneur-cartégrafo - Iniciei a minha atuacéo no territério como flaneur-cartografo por
meio de comentarios no Instagram dos jogos Call of Duty Warzone, Fifa, Fortnite e Free Fire
e das lojas Kabum, Iron Studios e Nerdstore. Os perfis acompanhados permitiram iniciar minha
pesquisa, e apds a primeira obtengdo de dados, senti a falta de algo mais concreto, foi entdo que
decidi entrar em partidas de jogos online. Entrei em partidas dos jogos ja citados, todos no modo
duplas para tentar um contato mais privado em que a pessoa sentisse a seguranca de conversar
sobre assuntos que eram diferentes da partida naquele momento. Além disso, a partir da minha
rede de contatos entrevistei cinco jogadores casuais de jogos eletrénicos. Portanto, como
estratégia de producdo de dados esta cartografia foi composta por observagdo direta,
observacao-participante e entrevista.

Observagédo direta - A observacdo direta, conforme apontam Filippo, Pimentel e
Wainer (2011), foi utilizada para realizar uma observacéo de forma sistemética, em que ha um
foco e busca por objetividade. A partir disso, foi realizada a observacao direta no Instagram de
perfis de lojas de componentes tecnoldgicos, vestuarios, acessorios e bonecos colecionaveis
(Quadro 1) e de perfis de jogos que este pesquisador tem o habito de jogar (Quadro 2). Foram
escolhidos perfis que atuam no universo gamer e que fazem sucesso com consumidores desse
mercado, haja vista o grande nimero de seguidores que comprovam sua popularidade. Em
ambos os tipos de perfis buscou-se observar comentarios de seguidores que dissessem a respeito
do consumo de itens virtuais, produtos ou dos proprios jogos eletrénicos.

Quadro 1 - Perfil do Instagram de lojas onde foi realizada a observacéo direta

Instagram Descricdo NUmero de seguidores
Kabum Loja de componentes tecnoldgicos 494 mil
Iron Studios Loja de colecionaveis 340 mil




| Nerdstore | Loja de vestuérios e acessorios 297 mil
Fonte: Elaborado pelo autor.

Quadro 2 - Perfil do Instagram dos jogos onde foi realizada a observacéo direta

Instagram Descricdo Numero de seguidores
Garena Free Fire Brasil Jogo eletrdnico (Battle Royale) 11,9 milhGes
Fortnite Brasil Jogo eletrdnico (Battle Royale) 718 mil
EA SPORTS FIFA Brasil Jogo eletrdnico (Futebol) 172 mil
Warzone Brasil Jogo eletrdnico (Battle Royale) 121 mil

Fonte: Elaborado pelo autor.

Observagao-participante - A observacdo-participante foi utilizada para habitar um
territério existencial, manter contato com seus habitantes e atentar aos seus processos, assim
como recomendam Barros e Kastrup (2015). Os mesmos jogos que constam no Quadro 2
também foram utilizados para a interacdo entre pesquisador e jogadores durante partidas de
jogos online. Sendo assim, foi realizada observagéo-participante em 20 partidas (cinco de Call
of Duty Warzone, cinco de Fortnite, cinco de Fifa e cinco de Free Fire), cujos didlogos com 20
jogadores foram gravados na integra, contabilizando aproximadamente dezesseis horas de
video. O perfil desses jogadores-participantes consta no Quadro 3.

Quadro 3 - Perfil dos jogadores-participantes por meio da observacao-participante nos jogos

Jogador Género Idade Ocupacédo Atual Jogo
Jogador 1 Masculino 26 anos Estudante Call of Duty
Jogador 2 Masculino 28 anos Comerciante Call of Duty
Jogadora 3 Feminino 22 anos Estudante Call of Duty
Jogador 4 Masculino 29 anos Policial Militar Call of Duty
Jogadora 5 Feminino 27 anos Contadora Call of Duty
Jogador 6 Masculino 20 anos - Fifa
Jogador 7 Masculino 25 anos Vendedor Digital Fifa
Jogador 8 Masculino 18 anos Estudante Fifa
Jogador 9 Masculino 24 anos Confeiteiro Fifa
Jogador 10 Masculino 36 anos Administrador Fifa
Jogadora 11 Feminino 21 anos Estudante Fortnite
Jogador 12 Masculino 19 anos - Fortnite
Jogador 13 Masculino 26 anos Farmacéutico Fortnite
Jogador 14 Masculino 29 anos Investidor Fortnite
Jogador 15 Masculino 30 anos Motorista Fortnite
Jogador 16 Masculino 21 anos Estudante Free Fire
Jogador 17 Masculino 24 anos Supermercado Free Fire
Jogador 18 Masculino 18 anos Vendedor Free Fire
Jogador 19 Masculino 28 anos Empreendedor Free Fire
Jogador 20 Masculino 21 anos Comerciante Free Fire

Fonte: Elaborado pelo autor.

Entrevistas - Também foi utilizada a entrevista episodica, a qual visa analisar o
conhecimento cotidiano do entrevistado através de narrativas sobre um assunto ou campo
especifico (FLICK, 2008). As entrevistas foram realizadas com jogadores casuais de jogos
online, que participam de campeonatos e fazem parte da rede de contatos deste pesquisador por
meio do discord, aplicativo de conversa online utilizado como um dos principais meios para
divulgacdo de campeonatos. A escolha dos entrevistados se deu por conveniéncia devido ao
fato de o autor ser consumidor de jogos e possuir uma rede de contatos de jogadores. O grupo
de respondentes € de Sant”Ana do Livramento — RS, Rivera— UY e Montevidéu — UY.
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As entrevistas seguiram um roteiro semiestruturado (APENDICE A) e foram realizadas
por meio do Google Meet através de um link que foi enviado aos entrevistados. Essas entrevistas
tiveram duracdo média de 1 hora, foram gravadas e posteriormente transcritas na sua
integralidade. No quadro 4, é possivel visualizar o perfil dos entrevistados-participantes,
visando preservar a identidade dos mesmos, foram selecionados nomes de personagens do jogo
Call of Duty para representa-los.

Quadro 4 - Perfil dos jogadores casuais entrevistados-participantes

Entrevistado Género Idade Ocupacédo Atual Localidade
Farah Feminino 28 anos Representante Comercial Sant’Ana do Livramento
Velikan Masculino 25 anos Contador Montevidéu
Ghost Masculino 30 anos Médico Sant’Ana do Livramento
Alex Masculino 25 anos Barbeiro Rivera
Price Masculino 29 anos Militar do Exército Brasileiro Sant’Ana do Livramento

Fonte: Elaborado pelo autor.

Todo o material foi revisado, apds isso, foram retirados os principais trechos dos
dialogos que caracterizam os jogadores casuais de jogos eletrdnicos no que tange ao seu perfil
e a trajetdria com os jogos eletrdnicos, a sua rotina e os aspectos influenciadores em compras
de itens e produtos relacionados a jogos eletrdnicos, e os impactos do consumo de games nas
relacBes sociais. Uniu-se para apresentacdo os dados das entrevistas aos dados extraidos das
observacdes realizadas no ambiente virtual, os quais, posteriormente, foram analisados em
conjunto a luz do referencial tedrico.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Os resultados sdo apresentados em trés partes: (i) Perfil dos jogadores casuais e suas
trajetérias com os jogos eletrdnicos; (ii) Consumo de itens virtuais e produtos relacionados aos
jogos eletronicos no cotidiano; e (iii) Consumo gamer e seus impactos nas relagdes sociais dos
jogadores casuais de jogos eletrénicos. Em seguida, € apresentada a discussao realizada nesta
pesquisa cartogréafica, que € a analise de processos que faz relagdo com as experiéncias, nem
sempre tdo claras ou diretamente acessiveis (BARROS; BARROS, 2013). As falas dos
participantes da pesquisa estdo em italico por opcdo deste pesquisador como forma de dar mais
destague nesses trechos.

4.1 Perfil dos jogadores casuais e suas trajetorias com os jogos eletrénicos

Os 25 consumidores de jogos eletrénicos participantes da pesquisa, incluindo 0s
jogadores da observacgéo-participante e 0s jogadores entrevistados, tém faixa etaria que varia
de 18 a 36 anos, sdo em maioria do género masculino, possuem ensino médio ou superior e
atuam em diferentes ocupacoes.

Em relacdo as primeiras experiéncias com os jogos eletronicos, no decorrer dos didlogos
nos jogos e das entrevistas, pode-se perceber que dos participantes da pesquisa, apenas dois
afirmaram que comecaram a jogar ja em uma idade mais avancada, e que relacionam o controle
dos pais com esse contato mais tardio com os games. O jogador 18 aponta que ja havia olhado
alguns jogos, porém néo jogava: “acompanhava alguns jogos, mas nunca tinha jogado porque
meus pais evitavam ao maximo esse meu contato com 0s jogos”.

Em contrapartida, a maioria dos participantes da pesquisa afirmam ter tido o primeiro
contato com os jogos muito cedo, tanto por influéncia de familiares como também de amigos.
A exemplo disso, o jogador 15 fala que sempre teve contato com 0s jogos e acha que o gosto
por essa forma de entretenimento vem da sua infancia:
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“Jogo desde crianca, tive mini game, tamagotchi e meu primeiro videogame foi o
Super Nintendo, sempre joguei com meu pai, ele me ensinava e me incentivava a
jogar, quando me reunia com meus primos e amigos sempre jogavamos juntos, era
sempre a nossa principal forma de brincar” (JOGADOR 15).

Ghost também comenta sobre seu primeiro contato com 0s jogos: “iniciei a jogar por
volta dos oito anos mais ou menos quando jogava com meu irmao mais velho no videogame
dele, a gente jogava no atari, depois surgiu o super nintendo que foi meu primeiro videogame”.
Percebe-se, entdo, que a trajetoria no “mundo” gamer e o0 contato com 0s jogos eletrénicos
ocorre de forma prematura, pois se caracteriza como brincadeira e até momentos de interacao
afetiva entre as criangas e seus familiares, passando de geracdo a geracdo. Price diz que joga
videogame com seu filho e se diverte com isso: “jogo com meu filho, ele gosta bastante de
jogar, € um momento de descontracgdo e diversao que temos juntos”.

O que leva essas pessoas a seguirem jogando desde sua infancia até a idade adulta é o
prazer e a diversdo. Muitas pessoas conhecem 0s jogos eletrdnicos como uma forma de se
entreter ainda na infancia e como habito levam durante sua adolescéncia e fase adulta. O jogador
10 cita que mesmo na fase adulta os jogos continuam sendo sua principal forma de
entretenimento: “desde novo e até hoje eu jogo, é uma das principais formas de eu me entreter
tanto sozinho como com meus amigos”. Cita também que como acompanhou todo o processo
de evolucdo dos consoles, sente ainda mais prazer em jogar: “acompanhei e vivi a evolucéo da
tecnologia dos videogames, dos jogos e as formas de jogar, confesso que sinto saudades dos
jogos do passado, porém as novas tecnologias e jogos sdo sensacionais”.

Mesmo que os participantes da pesquisa tenham afirmado que jogam de forma casual e
por diversao, é importante ressaltar que, durante a observacdo-participante nos jogos, houve a
percepcdo que havia uma certa tensdo e seriedade para ganhar as partidas. A partir disso, o
pesquisador decidiu questionar sobre o porqué desse sentimento e por vezes estresse para
ganhar as partidas. Algumas falas abordavam que era necessario ter habilidades dentro dos
jogos, pois assim havia a possibilidade de competir melhor nas partidas, mesmo que de forma
casual.

Para o jogador 4, mesmo de forma casual, é preciso saber jogar para que haja diversao
nos jogos: ‘“cara, hoje se vocé ndo souber alguns fundamentos do jogo e nocdo de
movimentacao, vocé acaba nédo se divertindo, porque mesmo nas partidas casuais o pessoal
esta muito bom”. Nesse sentido, o jogador 13 fala que a diferenca entre muitos jogadores
casuais e o0s pro players € uma linha muito ténue, pois os jogadores casuais estdo jogando cada
vez mais e se preparando para as partidas, melhorando suas estratégias de jogo e desempenho,
mesmo que seja de forma casual: “a diferenca entre os jogadores profissionais e muitos
jogadores casuais é pequena demais, as pessoas jogam muitas horas por dia todos os dias”.
Além disso, aborda também que pessoas deixam de jogar alguns jogos por causa dessa alta
competitividade mesmo no modo casual: “tem pessoas que deixam de jogar porgue mesmo no
modo casual ndo conseguem competir e se divertir”.

Com a evolugédo da tecnologia dos consoles e dos jogos, surgiram diversos trabalhos
relacionados ao setor. Dentre os 25 participantes da pesquisa, trés ja pensaram e tentaram
trabalhar na area, dois jogando profissionalmente e um como criador de contetdo de jogos. Os
jogadores 12 e 16 que tentaram jogar profissionalmente falam sobre essa tentativa de seguir a
carreira de pro player de jogos eletronicos e apontam as dificuldades e esfor¢os que sdo
necessarios para se chegar em uma grande organizacao, pois além da habilidade, na maioria das
vezes, € necessario ter um contato para haver uma indicacdo. O jogador 12 fala que jogou
durante um tempo no cenario competitivo, porém no inicio é necessario fazer investimentos e
arcar com custos que as vezes impossibilitam dar prosseguimento ao sonho: “ja joguei fortnite
por uma organizacado pequena, sé que tinha que arcar com alguns custos o que acabou me
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afastando do cenério competitivo”. O jogador 16 também fala sobre 0 mercado competitivo de
gamers:

“Estava em uma guilda que recrutava jogadores para uma grande organizacéo,
joguei bem e acho que poderia ser convocado, mas um outro player que estava
concorrendo também jogava bem, mas o diferencial mesmo foi que ele tinha um
contato que ja jogava em uma grande organizacéo e isso influenciou” (JOGADOR
16).

Também é possivel observar esse contexto nas palavras do jogador 7, que aponta as
dificuldades de fazer sucesso e se sustentar nesse mercado:

“E complicado. Pra vocé ser streamer custa caro, computador, equipamentos para
transmissdo de boa qualidade, além disso, é preciso construir uma comunidade que
te acompanhe em qualquer jogo que vocé for jogar e isso é dificil, tentei durante um
tempo, s6 que ndo podia tentar mais, as contas chegam e ai fica complicado. Ainda
faco lives, porém ndo como trabalho principal, apenas como diversdo” (JOGADOR
7).

Foi possivel observar que a maioria dos jogadores casuais de jogos eletrdnicos iniciam
suas relagdes com os jogos desde muito novos, ainda na infancia como uma forma de lazer e
diversao e levam isso até sua idade adulta, passando de geracdo a geracdo. Possuem o habito de
jogar muitas horas em varios dias da semana e também demonstram que para se divertirem ¢é
necessario ter habilidades dentro do jogo, as quais sdo adquiridas apds muito tempo de
experiéncia e de investimento nas novidades do setor. Alguns tentaram seguir carreira no
mercado gamer, mas ndo deram continuidade por alegarem ser um investimento muito caro.

Uma vez apresentado o perfil e a trajetdria dos jogadores casuais com 0S jogos
eletrbnicos, apresenta-se o consumo de itens virtuais e produtos relacionados aos jogos
eletronicos no cotidiano.

4.2 Consumo de itens virtuais e produtos relacionados aos jogos eletronicos no cotidiano

Em relacdo a rotina dos participantes da pesquisa, a maioria exerce atividades laborais,
portanto, alegam que encaixam 0s jogos em horarios de descanso. Velikan versa sobre essa
introducdo dos jogos em seu dia: “jogo sempre a noite, apos o trabalho, 14 pelas seis e meia, é
o0 horéario que consigo jogar durante a semana, nos finais de semana entro por volta das trés
horas da tarde”. Price também afirma que gosta de alinhar seu tempo de descanso e lazer para
jogar, pois ele considera os games um hobby: “jogo por volta das sete horas da noite, chego do
trabalho e no meu horario de lazer sempre busco jogar, nem que seja um pouco, € um dos meus
hobbys preferidos, ainda mais quando jogo com meus amigos”.

Os participantes da pesquisa dizem jogar de uma hora e meia a quatro horas, também
falam que jogam varios dias da semana, sempre que podem. A jogadora 3 fala sobre o tempo
do dia que dedica aos jogos: “jogo aproximadamente quatro horas por dia em uns cinco dias
da semana, sempre que estou livre eu jogo, é algo que gosto e que me diverte, sempre combino
com minhas amigas horarios para todas jogarem juntas”. Farah também fala do tempo que
dispOe para 0s jogos:

“Eu s6 ndo jogo se tenho um compromisso muito importante. Tenho tentado me
controlar no tempo que fico jogando, atualmente jogo aproximadamente uma hora e
meia durante os dias da semana, porém nos finais de semana que tenho um pouco
mais de tempo livre eu aproveito para jogar um pouco mais, umas trés horas no dia”
(FARAH).
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O tempo dedicado para jogar também é compartilhado para se inteirar das novidades
desse mercado em diversos canais de comunicacdo. As plataformas mais citadas por eles em
relacdo ao consumo desses contetdos sdo o Instagram, Twitch e Youtube. Ghost aponta que
sempre procura estar atualizado das novidades de seus jogos favoritos: “acompanho os perfis
no Instagram dos jogos e de alguns criadores de contetdos, também olho lives na Twitch e
videos sobre os jogos no Youtube, pois assim consigo acompanhar os novos langamentos,
mudancas atuais e futuras”. H& também quem acompanha contetidos sobre produtos que estdo
em sua lista de desejo, o jogador 9 fala que acompanha alguns perfis no Instagram de lojas e
também canais no Youtube que fazem resenhas de produtos que possui interesse de compra:
“acompanho o Instagram de algumas lojas para ficar atento para possiveis promocgoes e
lancamentos, também sigo alguns canais no Youtube que mostram de perto os produtos que
pretendo comprar, principalmente em relacdo aos componentes do computador”.

Percebe-se que este tipo de contetdo influencia no desejo de compra de itens virtuais e
produtos relacionados aos jogos eletrénicos. Todos os participantes da pesquisa costumam
consumir itens virtuais nos jogos, como por exemplo, moedas virtuais, skins de roupas e armas,
pacotes de jogadores, passe de batalha ou de elite, como também consomem produtos gamers,
como videogames, jogos, mouse, teclado, headsets, controle personalizado, bonecos
colecionaveis. Ademais, apontam que ainda realizam esses consumos, efetuando cerca de uma
a cinco compras por més.

Sobre itens virtuais, foi observado durante a producédo de dados, que parte do consumo
esta relacionada a personalizacdo de avatares no jogo por meio da compra de itens cosméticos,
em que o jogador procura se diferenciar dos outros e fazer o consumo de novidades. A jogadora
11 afirma que compra para personalizar seu avatar igual ao de suas amigas: “eu compro skins
para personalizar meu avatar de forma igual aos avatares das minhas amigas e para me
diferenciar dos outros players”. Ghost também aborda sobre a compra de itens cosméticos:

“Dentro dos jogos compro para me diferenciar, hd muitos jogadores e de alguma
maneira vocé quer ser diferente dos outros, entdo vocé acaba saindo do padréo que
é o gratuito que todo mundo tem e vocé compra algo diferente para se diferenciar
esteticamente dos outros” (GHOST).

Foram observados também alguns comentarios no Instagram nos perfis dos jogos que
contribuem com essa ideia de influéncia de compra para customizagdo de avatares, a partir de
novidades que as empresas acrescentam no jogo. Dentre elas, ha as parcerias realizadas com
celebridades conhecidas mundialmente, tanto para divulgarem em suas redes sociais ou
propagandas, quanto para tornarem-se personagens do jogo pela incluséo de avatares.
Atualmente é possivel encontrar avatares de artistas, esportistas, personagens famosos de jogos,
de animes e do cinema. Isso fomenta ainda mais o desejo de consumo dos jogadores:

“Parceria de milhdes, ja comprei” (seguidora do perfil da Garena Free Fire Brasil se
referindo a introducdo da Anitta como personagem de um jogo).

“Cologuem de novo eu imploro” (seguidor do perfil do Fortnite Brasil pedindo a volta
dos personagens do anime Naruto para a loja do jogo).

“Odeio esse jogo, ele faz eu ficar com o nome no serasa” (seguidor do perfil do
Warzone Brasil se referindo a nova skin do filme Panico que foi incluida no jogo para
compra).

“Té& na histéria um dos maiores laterais do futebol! Vai ser capitdo do meu time”
(seguidor do EA SPORTS Fifa Brasil falando sobre a incluséo do ex-jogador Cafti no
jogo).

“Comprei e adorei por ser de um jogo que gosto muito e por ser o Ezio um
personagem iconico na franquia de assassins creed” (seguidor do perfil Iron Studios
falando sobre a compra da action figure do personagem Ezio do jogo Assassins
Creed).
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“Eu ja comprei a minha, é linda, amei” (seguidora do perfil Nerdstore comentando
sobre a compra da camiseta do personagem Thor).

Alguns jogadores demonstram a necessidade de consumirem itens virtuais para ter
vantagens durante os jogos, demonstrando uma forma de sujeicdo diante das empresas. O
jogador 2 fala sobre a compra dos itens virtuais: “muitos itens que compro me dao vantagens
dentro do jogo, seja por uma roupa mais escura onde 0s inimigos ndo me enxergam com tanta
facilidade ou com armas no nivel mais alto”.

J& 0 consumo de produtos gamers também esta em consonancia com a busca de uma
melhor performance. Velikan fala que comprou periféricos para jogar no seu console e de certa
forma melhorar o seu desempenho sobre outros jogadores: “comprei mouse e teclado para
jogar no videogame, acho que quem usa mouse e teclado leva vantagem sobre quem usa
controle, por isso comprei, para usar nos jogos que proporcionam essa funcdo de usar o
teclado e mouse”. O jogador 17 ainda aborda sobre esse consumo:

“Faz pouco tempo que comprei um celular novo, o antigo ja estava com a bateria
viciada e como o jogo melhorou os graficos, tive que comprar um celular melhor para
poder jogar e acompanhar de certa forma os adversarios. Também compro itens
virtuais, alguns personagens possuem poderes especificos e se eu ndo comprar vou
ficar em desvantagem nas partidas” (JOGADOR 17).

H& também quem seja influenciado pelo design dos produtos gamers, o qual nem
sempre melhora o desempenho, porém possui uma estética visual bonita, como é possivel
reparar no comentério no Instagram de uma das lojas observadas: “Aumenta a autoestima, que
aumenta as habilidades que aumenta a porcentagem de acerto nos tiros” (fala de uma seguidora
do perfil da loja Kabum referente ao RGB, que séo as luzes, de um novo teclado langado).

Foi possivel perceber que além do atual consumo que os participantes da pesquisa
realizam, ainda demonstram expectativas quanto ao lancamento de novos itens virtuais e
produtos da industria gamer. Muitos se preparam e esperam ansiosamente essas novidades e
buscam pela exclusividade. O jogador 8 fala que mesmo sem necessitar, espera o langamento
de um novo controle personalizado: “ja fiz a reserva do controle, porque vende muito rapido e
a loja personaliza poucos, entdo assim que foi feito 0 anincio de langamento eu ja reservei o
meu”. Price também afirma que possui expectativas para langamentos futuros e ainda conta que
pretende continuar consumindo: “estou esperando o lancamento de um jogo que estd me
gerando muita expectativa e vontade de jogar, com certeza irei compra-lo. Em relacdo aos
produtos, a prépria evolucdo rapida da tecnologia te obriga a comprar, por isso eu compro,
para acompanhar as novidades e nao ficar para tras”. Nesse contexto é possivel observar a
ideia de seguir em frente ou perecer, sendo assim realizam o consumo para ndo serem ignorados
e descartados da sociedade de consumidores gamers.

Em contrapartida, hd quem se arrependa de alguma dessas compras de itens virtuais
supérfluos. Alex conta que em diversas vezes se arrependeu: “comprei skins para algumas
armas, porém essas armas ficaram ruins no jogo e eu ndo as utilizo mais, isso € um gasto que
me arrependo”. H4 também quem se arrependa de comprar produtos gamers que ndo possuem
uma boa qualidade, como fala Velikan: “comprei um teclado gamer, porém a qualidade nao
era boa como diziam as pessoas em alguns videos que olhei”.

Percebe-se que os jogos fazem parte da rotina dos participantes da pesquisa, sendo uma
atividade realizada quase todos os dias da semana nas horas de descanso, também acompanham
conteddos em canais de comunicacdo sobre as novidades e lancamentos de produtos e dos
jogos. S&o influenciados a comprar itens virtuais como por exemplo, skins de roupas e armas,
além de produtos gamers como videogames, jogos, mouse, teclado, headsets. Muitas compras
realizadas pelos jogadores podem influenciar ou ndo na performance nos jogos. Algumas séo
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feitas pelo desejo de obter itens que representam celebridades, figuras de cinema e animes e
outras pela exclusividade. Entretanto, ha quem se arrependa da compra de alguns itens ou
produtos, tendo em vista grande parte ser ilusdo de marketing e o custo beneficio ndo valer a
pena.

Apresentado o consumo de itens virtuais e produtos relacionados aos jogos eletronicos
no cotidiano, analisa-se, no topico a seguir, 0 consumo gamer e seus impactos nas relacoes
sociais de jogadores casuais de jogos eletrénicos.

4.3 Consumo gamer e seus impactos nas relagdes sociais de jogadores casuais de jogos
eletrdnicos

Nota-se que 0s jogos sdo importantes para os jogadores, sendo que para alguns é mais
que uma forma de entretenimento que carregam desde sua infancia, ¢ uma forma de
socializagdo. Ghost discorre sobre essa relevancia: “0s jogos sdo uma das formas que tenho de
me entreter desde crianca, além do mais, é uma forma que tenho de sociabilizar com amigos,
gue para mim agrega ao entretenimento do jogo”.

Os jogos online trazem consigo uma forma de diversdo compartilhada e isso agrada aos
jogadores, que dividem sentimentos e emog¢des com amigos que estdo proximos ou que vivem
longe, além de possibilitar conhecer pessoas de diferentes contextos, como aborda Price:

“Além da diversdo que 0s jogos proporcionam para mim, eu gosto muito da ideia de
me divertir em conjunto com meus amigos, nds nos falamos sem sair de casa, além
disso, posso jogar e ter contato com amigos que moram longe de mim, tipo em outras
cidades e até outro pais, isso para mim acrescenta muito dentro do jogo, também tem
pessoas que podemos conhecer durante as partidas, acredito que isso acaba tornando
0s jogos ainda mais interessantes” (PRICE).

Todos os participantes da pesquisa possuem grupos para jogar e também alegam que
poucas vezes jogam sozinhos. O jogador 17 conta que dificilmente joga no formato solo: “eu
raramente jogo sozinho, se ndo estiver jogando com meus amigos, sempre busco pessoas no
modo duplas ou em outros modos para completar com aleatérios”. Os jogos e 0 consumo gamer
fortalecem as amizades como também formam novas relagdes dentro e fora dos jogos. O
jogador 20 fala que seus lacos de amizade se reforcam ainda mais: “eu e meus amigos ficamos
bem mais proximos com os jogos”. Ainda diz que fez novas amizades e que mantém contato
com pessoas de outras cidades: “conheci novas pessoas de outras cidades que as vezes jogo
junto e é como se fossem amigos de longa data”.

Ao longo da producéo de dados nas partidas e nas entrevistas, foi possivel conversar
sobre 0 momento atual dos jogos e assuntos que estdo relacionados a eles, e é sobre isso que 0s
participantes da pesquisa conversam com 0s seus amigos e em grupos de jogos. O jogador 12
comenta sobre as conversas relacionadas aos jogos: “converso bastante com meus amigos sobre
0s jogos, durante as partidas e também em grupos no WhatsApp, conversamos sobre as
novidades, novas temporadas, atualiza¢des, também nos mandamos videos relacionados a isso,
sempre estamos nos comunicando”.

Apesar dos jogos serem uma forma de entretenimento e também uma forma de se
conectar com pessoas, Ghost fala que ja deixou de realizar algumas atividades e compromissos
para poder jogar, o que afetou suas relagdes com algumas pessoas: “ja deixei de fazer algumas
coisas para poder jogar e isso acabou afetando algumas rela¢Ges minhas, principalmente
guando esta todo mundo online e s6 eu que ndo, tenho um sentimento que todos estdo se
divertindo menos eu”. Como também diz que ndo é habitual, mas ja recebeu reclamacdes da
sua familia referente aos dialogos altos: “no momento de combate na partida a comunicagéo
tende a ser com mais emogao e rapida, entdo as vezes acabo gritando e ndo percebo”.
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Contudo, foi possivel observar que para poderem jogar junto com seus amigos, €
condicdo ser um consumidor assiduo, ¢ o que alega o jogador 6: “juntei dinheiro durante algum
tempo para poder comprar um computador gamer, porque meus amigos todos tinham e alguns
jogos sO sao disponibilizados para o computador”. A partir dos relatos percebe-se que 0s
gamers investem em produtos para além daqueles que sdo utilizados para jogar, produtos que
trazem ndo sO6 um entretenimento ou diversdo, mas um estilo de vida que extrapola a ideia de
simplesmente jogar videogame, mas que faz referéncia as relagdes sociais criadas.

Ainda sobre a ligacdo do consumo e relagdes sociais, 0s jogadores costumam participar
de algumas guildas, que séo cl&s dentro dos jogos com o objetivo de fazerem parte de um grupo
fechado de pessoas e ganhar recompensas. A partir disso, ha relatos de jogadores que consomem
dentro do jogo para poderem participar desses grupos, sendo esse consumo acao essencial para
evitar sua descartabilidade, conforme percebe-se na fala do jogador 17:

“Ja sofri por ndo comprar muito ou por ndo ter um item no jogo. Se eu ndo consumisse
um certo nimero de diamantes por més eu ndo poderia estar na guilda, pois quanto
mais 0s membros da guilda consomem mais pontos ela recebe, como quero estar
dentro desse grupo eu continuo consumindo, também ja nao fui aceito em uma guilda
porque ndo tinha a calca angelical, que € um item raro no jogo” (JOGADOR 17).

Além das guildas, had também grupos de objetos colecionaveis extra jogos que
funcionam nessa mesma légica do consumo, como objetos relativos ao mundo dos games para
decoracdo da casa dos jogadores. O jogador 1 comenta sobre um grupo que passou a participar
devido ao consumo de estatuas colecionaveis:

“Comecei a participar de um grupo de colecionadores de uma linha de action figures
que coleciono, é legal, falamos sobre as pegas, os langamentos, alguns filmes e
também sobre jogos, porque muitos ali também sdo gamers como eu e levam esse
consumo para a decoragdo e uma imersdo maior no meio gamer” (JOGADOR 1).

Conclui-se, portanto, que 0s jogos impactam nas relagdes sociais dos jogadores, 0s quais
possuem grupos dentro e fora deles que fortalecem amizades, criam novos lacos e também
servem para conversar sobre as novidades nos games. Os jogos também afetam de forma
negativa as relacdes, pois se for colocado como prioridade, atrapalna momentos familiares e
compromissos. Outro fator que afeta as relagdes € o consumo gamer, em que para ser aceito em
determinados grupos de jogo € necessario possuir itens ou produtos, bem como uma boa
performance.

Visto a apresentacdo dos resultados, a seguir, serd apresentada a discussdo dos
resultados obtidos na pesquisa.

4.4 Discussao dos resultados: estilo de vida gamer na sociedade de consumo

Os participantes da pesquisa, séo maioria do género masculino, embora a maior parte
do publico gamer no Brasil seja feminino (OLIVEIRA, 2022; PESQUISA GAME BRASIL,
2022). Sobre este tema, cabe salientar que durante a observacao-participante, foi possivel notar
nas partidas que dentre as pessoas que nao ligaram o microfone, muitos homes de usuarios
faziam referéncia ao género feminino. Isso pode remeter ao grande indice de violéncia de
género que ainda se faz presente dentro dos jogos eletrénicos, pois segundo Silva (2022), as
mulheres afirmam que é bem desagradavel jogar com o publico masculino, tendo em vista que
o0 desejo de interacdo na maioria das vezes nao € sobre 0 jogo, e sim com inten¢do de praticar o
assedio.

O primeiro contato com 0s jogos inicia, para a maioria dos participantes da pesquisa, ja
na infancia como forma de diversdo, incentivado por amigos e familiares, muitas vezes
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passando de geracdo a geracdo. De acordo com Bauman (2008), as criangas estdo virando alvo
das empresas e consumindo produtos cada vez mais cedo, o que é condizente com o fomento
da l6gica da sociedade de consumo, conforme o autor. A partir disso, pode-se dizer que esse
contato com o0s jogos eletronicos desde a infancia aflora a vontade de consumir e a
concretizacdo do consumo nesse setor comeca ainda mais cedo. Assim como mostra esta
pesquisa, o estudo de Arruda, Gemelli e Grisci (2019) aponta que muitos pais apresentam desde
cedo os jogos eletrdnicos e até cursos de programacao desses jogos para seus filhos, com
objetivo de preparacdo para 0 mundo do trabalho, aspirando uma futura rentabilizacao.

Conforme a industria de jogos foi crescendo, surgiram com ela diversos empregos em
varias areas do setor (LEITINHO; FARIAS, 2018). Alguns jogadores casuais manifestaram o
desejo de trabalhar nesse setor, tentaram mas ndo conseguiram sustentar o investimento
financeiro necessario. S8o poucos que chegam nesse lugar desejado por muitos, afinal é um
investimento caro que demanda anos de consumo constante para estar sempre atualizado, para
adquirir competéncias e boa performance a fim de ser requerido pelo mercado de trabalho
(ARRUDA, 2021; BAUMAN, 2008).

Os jogos estao inseridos na rotina dos jogadores casuais, sendo um habito praticado por
eles no tempo de descanso. Esse tempo € usado para investir em si para tornar-se um jogador
melhor, atualizado, e poder fazer parte desse universo competitivo. Afinal jogo ndo é so
diversdo, jogo é competigdo. Por isso € preciso treinar e investir em contetdos e produtos para
aumentar sua performance. Existem jogadores que investem e consomem com o principal
objetivo de melhorar o desempenho diante de outros players, inclusive isso os leva a buscarem
itens e produtos exclusivos, fazendo a reserva nas lojas antes mesmo de serem postos a venda.
Corroborando a ideia de consumo para melhor desempenho, estudos dizem que mais da metade
dos gamers brasileiros gastam dinheiro dentro dos jogos eletrénicos e adquirem os itens com o
intuito de melhorarem seu desempenho nas partidas (NIMO TV, 2021).

Pesquisas ja apontam que os gamers estao ficando cada vez mais tempo nos jogos, sendo
0 Brasil 0 sexto pais com maior média diaria de tempo de jogo entre os jogadores de todo mundo
(KANTAR IBOPE MEDIA, 2022), mas ainda ndo ha dados que falem sobre o tempo investido
pelos jogadores nas redes sociais buscando informacg6es sobre os jogos e 0 mercado gamer.
Esta é uma situacdo corriqueira contada nas falas dos participantes desta pesquisa que
consomem contetdos em diversos canais de comunicacdo como videos, lives, redes sociais e
lojas para se informar sobre jogos e novos produtos, sempre em busca de novidades. E possivel
perceber que investem seu tempo sempre que possivel para estarem atualizados, o que vai ao
encontro do que diz Lima (2019), ao afirmar que com a crescente demanda de contelidos
digitais, o streaming de jogos atinge diretamente a comunidade gamer, criando um afeto desta
comunidade tdo fiel com seus criadores de contetdos favoritos.

Os contetdos gerados por streamers e pelas empresas relacionados aos jogos
influenciam e incentivam a compra de itens virtuais e produtos gamers. Esse consumo, muitas
vezes, ndo modifica o desempenho no jogo, apenas traz prazer, imagem e autoestima. Os
jogadores consomem pela valorizagdo pessoal e estética, esta situacdo exemplifica o
entendimento de Bauman (2008, p. 76) de que “o consumo ¢ um investimento em tudo que
serve para o ‘valor social’ e a autoestima do individuo”.

Por meio de estratégias, as empresas fazem o possivel para atrair ainda mais a atencao
do consumidor, trazendo para os jogos personagens de celebridades que sdo mundialmente
conhecidas como forma de incentivar o consumo, afinal, conforme Bauman (2008), estar
portando emblemas de figuras representativas concederia o reconhecimento e aceitacao
desejados. A partir disso, as empresas gamers criam mecanismos de atratividade para captar
clientes, porém nessa sociedade de consumidores gamers quem nao possuir determinados itens
virtuais e ndo for consumidor desses produtos relacionados aos jogos, serdo considerados, na
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visdo do autor, consumidores falhos, invalidos e serdo assinalados para uma exclusdo final, sem
apelacdo.

Grande parte do consumo de itens e produtos gamers pelos participantes da pesquisa
passa pelo processo de sujeicdo, dessa forma entende-se, com base em Rocha (2011), que
conseguir optar pelo seu proprio estilo de vida ndo assegura a liberdade do jogador frente as
formas de subjetivacdo dominantes, no entanto constitui-se um modo propriamente moderno
de assujeitamento.

Por outro lado, os jogadores também demonstram arrependimentos por compras
realizadas em que o custo-beneficio ndo compensa e que foram atingidos por ilusdes de
marketing das empresas, atestando que a sociedade de consumo prospera enquanto consegue
tornar perpétua a ndo satisfacdo de seus membros, e assim, em seus proprios termos, a
infelicidade deles (BAUMAN, 2008), sendo assim, 0s consumidores procuram consumir cada
vez mais em busca da satisfacdo e prazer imediato. Ainda, segundo Bauman (2008), o consumo
em excesso e desnecessario é 0 que caracteriza a mudanga de comportamento do consumidor
moderno, indicando que a sociedade tem passado de um pensamento de consumo para um
pensamento de consumismao.

Os jogos também sdo uma forma de socializar e conhecer pessoas aleatorias, de cultura
e classe social distinta do jogador. No ambiente virtual o que importa é a performance e o
consumo de itens e produtos, que podem atuar como um marcador social, ainda que
possivelmente diferente dos que sao visiveis no mundo real.

Os jogadores possuem grupos e se comunicam para jogar com 0S amigos e conversar
sobre novidades, muitas vezes colocando-os como prioridade em relagdo a outros
compromissos sociais e familiares. Entretanto, percebe-se que as relacfes sociais nos jogos e
em grupos de gamers e nerds se estabelecem pelo consumo, pois por vezes é preciso possuir
determinados itens virtuais ou produtos, bem como ter boa performance para ser aceito como
parceiro ou membro do grupo. Como exemplo, ao tentar participar de um grupo de
colecionadores de estatuas de games, foi negada a participacdo deste pesquisador, tendo em
vista que ndo era um colecionador e como condi¢do para entrada é solicitado a foto da colecdo
de action figures. Com base nisso, percebe-se que as pessoas que desejam ser adeptas a um
certo grupo terdo que consumir determinado produto para serem aceitas (BAUMAN, 2008).

A motivacao por um melhor desempenho nas partidas ou por usufruir de um sentimento
narcisico parece estar atrelada ao desejo de pertencimento e de estar inserido em um grupo, e
ao mesmo tempo de diferenciar-se, 0 que, por sua vez, leva os jogadores a consumir ainda mais,
mesmo aqueles itens ou produtos que sé tem funcdo estética. Esse consumo de skins de armas,
roupas, personagens e periféricos gamers que por vezes, ndo acrescenta vantagem alguma nas
partidas, tendo apenas como objetivo de destacar sua imagem dos demais. Visto isso, nota-se
gue quem faz o uso desse consumo pretende se tornar uma mercadoria notavel, notada e
cobicada, uma mercadoria comentada que se destaca da massa de mercadorias, que dificilmente
sera rejeitada pela sociedade de consumidores (BAUMAN, 2008).

Para finalizar, as falas na sequéncia expressam explicitamente a ideia da sociedade de
consumo no contexto de jogadores casuais de jogos eletrdnicos: “Satisfagdo, isso que sinto
quando compro um videogame ou um equipamento que melhora o desempenho. Quando
compro itens virtuais me sinto mais original, diferente, € como ser mais valioso, como se eu
estivesse me vendendo com coisas diferentes” (GHOST, grifo nosso). “Sinto prazer ao comprar
algum produto ou item virtual. Ao comprar produtos gamers, tenho vontade de jogar ainda
mais, de usa-los e de personalizar meu setup gamer. No caso dos itens virtuais, para visualiza-
los e mostra-los nas partidas” (ALEX, grifo nosso). Sentir satisfacdo e prazer, bem como ser
original, diferente, valioso, personalizado séo as sensagdes descritas pelos jogadores advindas
do consumo para maior vendabilidade de si.
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A partir disso, é possivel perceber que ha relacdo entre a compra de itens virtuais e
produtos gamers com as relacfes sociais, em que para as pessoas se sentirem inclusas em um
certo grupo faz-se necessario comprar, desenvolvendo assim um habito de consumir, criando
um estilo de vida gamer por meio desse consumo. Segundo Bauman (2008), esses usuarios
utilizam esses meios para se encaixarem em determinados padrdes, 0 que o autor denomina
como estratégia existencial consumista, para a partir do consumo se sentirem pertencentes a
esses grupos.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Durante muito tempo, os jogos foram considerados algo raso ou ndo tao sério, porém
com a evolucdo tecnoldgica e a constante inovacdo dos games, houve uma crescente expansao
desse mercado em todo o mundo. O presente estudo teve como objetivo analisar o consumo
gamer no estilo de vida de jogadores casuais de jogos eletrénicos. Para isso, buscou tracar o
perfil dos participantes da pesquisa a partir de sua trajetéria com os jogos eletrénicos, analisar
a rotina dos jogadores casuais e 0s aspectos influenciadores em compras de itens virtuais e
produtos relacionados aos jogos eletrénicos, e analisar os impactos do consumo de games nas
relacBes sociais dos jogadores casuais.

Foi possivel verificar que cada vez mais cedo as pessoas estdo iniciando suas jornadas
com os jogos eletrdnicos, sendo influenciados pela propria familia ou por amigos. Percebe-se
também que carregam essa forma de entretenimento por grande parte de sua vida, e no decorrer
dos anos comecam a construir um desejo de consumo em itens virtuais e produtos relacionados
aos jogos. Também foi possivel identificar que ha dentro da rotina dos participantes da pesquisa
um lugar praticamente diario para 0s jogos eletronicos, tendo um espaco cativo em suas vidas
e ocupando horas de seus dias. Os gamers séo diariamente seduzidos por diversos canais de
comunicacdo, itens virtuais e produtos, isso influencia na hora da compra dos jogadores, 0s
quais afirmam serem atingidos por esses aspectos como estéticas de personagens, vantagens no
jogo, desempenho tecnoldgico e decoracao de ambientes.

A partir da perspectiva tedrica da sociedade de consumo, proposta por Bauman (2008),
é possivel afirmar que a inddstria gamer ndo vende apenas jogos, itens virtuais ou produtos
relacionados a games, mas sim vende uma identidade gamer que é comercializada como estilo
de vida. As empresas procuram passar uma imagem de que seus produtos sdo atuais e tendéncia
entre 0s jogadores, 0s quais levam a pessoa a estar na moda, criar uma identidade propria e
fazer parte da comunidade de gamers e nerds. Isso faz com que consumidores queiram adquirir
ainda mais os produtos para compor seu estilo de vida e transparecer a imagem de quem
desejam ser, 0 que se caracteriza como uma estratégia da industria gamer para fidelizar os
consumidores e fazer com que esse consumo se torne um ciclo vicioso.

Assim, ao assistirem lives, seguirem sites e redes sociais para estarem atualizados do
mundo gamer e ao adquirirem itens na loja virtual dos jogos e outros produtos gamers, 0S
jogadores casuais tém como objetivo agregar valor a si mesmos, passar uma imagem diferente,
original, personalizada, auténtica de si para outros jogadores. Esse objetivo de consumo leva a
vendabilidade de si para se inserir em grupos gamers, mesmo que de forma inconsciente, em
outras palavras, o jogador precisa se tornar uma mercadoria vendavel para ter a sensacdo de
pertencimento social. Se ndo atender os pré-requisitos que 0 grupo exige, como por exemplo
ter uma skin valiosa, o jogador ndo é aceito.

Portanto, percebe-se, na logica da sociedade de consumo, que 0s jogadores casuais de
jogos eletronicos ndo consomem apenas diversao ou entretenimento, mas sim um estilo de vida
gamer fomentado por uma estratégia existencial consumista que demanda a constancia do ato
de compra para a vendabilidade de si a fim de pertencer e se manter na comunidade gamer.
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Diante do exposto, considera-se que 0s objetivos desta pesquisa foram alcancados e a
mesma vai permitir que os leitores reflitam criticamente sobre a formacdo de uma identidade
gamer a partir de uma sujeicdo controlada pela sociedade do consumo e o0 que isso afeta nas
suas relacGes sociais. Como contribuicéo para a pratica, esse estudo é de relevancia para a area
da Administragdo, uma vez que analisou 0 mundo dos games por meio de uma anélise critica
do consumo como uma estratégia existencial direcionada ao estilo de vida.

Por fim, a pesquisa apresenta como limitacGes o fato de que por vezes os jogadores ndo
interagiam da forma que o autor esperava, mesmo apoés insisténcias e o conhecimento do
objetivo da conversa nos jogos. Houve também a dificuldade de guardar os videos gravados,
tendo em vista a falta de equipamentos. Sugere-se novos estudos sobre a influéncia do consumo
de jogadores na perspectiva de empresas em conjunto com criadores de contetdos digitais de
games, bem como estudos com outro perfil de jogadores casuais de jogos eletrénicos como
aqueles que, embora se identifiguem como gamers, apresentem praticas de resisténcia a logica
da sociedade de consumidores.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA

Dados do perfil:

Qual sua idade?

Sexo?

Estado civil?

Possui filhos? Se sim, quantos?

Com quem vocé mora e qual cidade?

Quial sua escolaridade?

Qual sua formagao?

Em que vocé trabalha?

Além de vocé mais alguém depende de sua renda?

Mundo gamer na sociedade de consumo:

© © N o g bk~ w0 D

e N e S o
o A W N B O

17.
18.
19.

Conte um pouco sobre vocé e sua histéria com os games.

Por que voceé joga?

Ja pensou em trabalhar com algo relacionado aos games?

Como é a sua rotina durante a semana e em que momento Vocé encaixa 0s games nela?
Qual importancia dos games na sua vida hoje?

Onde vocé se informa sobre o mundo gamer?

Qual plataforma vocé utiliza para jogar?

Qual jogo vocé gosta de jogar?

Em média quantas horas vocé joga no dia?

. Em média quantos dias da semana vocé joga?

. Ja realizou alguma compra no jogo?

Em média quantas compras ja realizou em um més?

. Atualmente, vocé realiza compras dentro do jogo?

. Vocé ja comprou algum item que ndo era necessario? Se sim quais?

De quais compras vocé ja se arrependeu? Por qué?

Quais conteudos sobre jogos vocé assiste (campeonatos, programas de influenciadores?
Por qué?

O que mais o/a influencia a comprar algum item?

Descreva sua sensacao apos a realizagdo de uma compra relacionada aos jogos.

Quais itens vocé ja comprou?
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20.

21.

22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.

30.

31.

ApO6s comprar um item, vocé percebe alguma diferenca diante de outros jogadores? Se
sim, quais?

Quais suas expectativas para o lancamento de novos itens/produtos relacionado aos
games?

Quais suas expectativas com a compra de itens/produtos gamers?

Joga em grupo ou sozinho(a)? Onde busca alguém para jogar?

Ja se sentiu excluido por ndo comprar algum item/produto gamer? Por qué?

Nas suas relac@es cotidianas com quem vocé conversa sobre games?

Que tipo de gamer vocé acha que é?

Como vocé acha que as pessoas Ihe veem como jogador?

Como vocé se sentiria se ndo pudesse mais ter acesso ao mundo gamer?

Quais suas perspectivas futuras em relacdo aos games? (Pretende continuar comprando,
participar de campeonatos, etc.)

Como seus familiares reagem sobre 0s seus jogos online? (Incentivam; apoiam;
reclamam...)

Como vocé acha que os jogos interferem nas suas relacées pessoais?
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