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RESUMO

Considerando que o tema do consumo de produtos virtuais dentro dos jogos online &
recente e vem atraindo a atencao da industria e da academia e que ainda ha poucos
estudos a respeito (WANG; WANG; CHEN, 2021), esta monografia tem como
objetivo ampliar a compreensédo sobre o consumo de produtos digitais dentro de
jogos online a partir de uma revisao da literatura sobre o tema. Para responder a
este objetivo, foi realizada uma pesquisa bibliografica, com uma abordagem
qualitativa A busca dos artigos foi realizada na biblioteca eletrénica Scientific
Electronic Library Online (SciELO); no Portal de Periddicos da Coordenagao de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES); no Google Académico, em
portais de Universidades como a da Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ),
a Universidade do Estado do Rio de Janeiro (UERJ), a Universidade Federal do
Estado do Rio de Janeiro (UNIRIO) e Biblioteca Nacional, pelo reconhecimento da
seriedade e confiabilidade destes portais. A partir do que foi averiguado nesse
trabalho, observa-se que o comportamento do consumidor em jogos pode ser
influenciado tanto pelos fatores internos (motivagéo, percepgéao, crencas e atitudes,
aprendizagem), quanto externos (fatores culturais e fatores sociais). Além desses,
também pode ser influenciado por fatores de natureza politica, econémica,
ambiental, tecnolégica, assim como, fatores mercadolégicos como os 4P’s (preco,
praga, produto e promogao). Percebe-se que o comportamento do consumidor digital
esta intrinsecamente ligado ao ambiente conectado e superinformativo onde ele esta
inserido, ou seja, o perfil do consumidor moderno € comprar produtos e servigos

pelo seu significado, e ndo pela funcionalidade que eles representam.

Palavras-chaves: Comportamento do Consumidor. Jogos Online. Mercado de

Jogos online. E-commerce. NFTs.
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1 INTRODUGAO

1.1.Contextualizagao do tema e Formulagao do problema de pesquisa

O comportamento do consumidor de jogos virtuais ainda é pouco estudado na
administracdo, sendo um mercado relevante e que movimentou cerca de US$ 175,8
bilhdes em 2021 segundo a ThecNET Immersive (SMITH, 2022). A diversificacdo da
oferta de géneros e titulos de jogos atrai publico de todas as faixas etarias e
transforma o ambiente dos jogos online em um ambiente heterogéneo.

Em sua concepc¢ao, os jogos online tém por premissa a interatividade entre os
jogadores de forma competitiva, sejam eles realizados de forma individual ou
cooperativa. Outra premissa dos jogos online € que sempre ha a busca por um
objetivo ou métrica a ser conquistada, fator que fomenta a competitividade e
aumenta o engajamento dos jogadores (SMITH, 2022).

Para gerar receita, os jogos online usam sistemas de monetizagdo. Estes
podem ser de varios tipos, dependendo do modelo de negdcio escolhido. O pay-to-
win (“pagar para ganhar”) diz respeito a sistemas dentro do jogo que vendem por
dinheiro real funcionalidades e melhorias que favorecem, de alguma maneira, a
jogabilidade do usuario. O pay-to-loot (pagar pelo material encontrado em um jogo) &
um sistema que contém microtransacdes, e foi desenvolvido para aplicativos em
dispositivos moveis. Tanto o pay-to-win quanto o pay-to-loot no inicio sao gratuitos
ou tém um baixo custo, porém, no decorrer do jogo, os jogadores s&o estimulados a
gastarem dinheiro real para alcangarem recompensas. Estes também s&o
nominados RGN (random number generations) (RICHARD, 2018).

Outra estratégia de monetizagdo é chamada de freemium (jungéo de free —
“livre” — com premium). Nesta, o jogo € gratuito, mas algumas opc¢des ou elementos
de jogo sé&o comercializados dentro da plataforma do proprio jogo, também
conhecido como in-app purchases (IAP). Dentro do modelo freemium, os jogos
online comercializam produtos virtuais que podem incrementar a experiéncia do
jogador ou até atuar diretamente no seu desempenho no jogo em questao (FANTINI;
FANTINI; GARROCHO, 2019).

Os produtos comercializados nos jogos online variam desde vestimentas e

acessorios para o avatar do jogador até itens e equipamentos que vao facilitar a
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jogabilidade do usuario para que ele consiga completar o jogo ou obter vantagens
sobre outros jogadores. Os produtos virtuais sdo adquiridos ao se trocar o dinheiro
real pela moeda virtual; nos jogos online existe uma interface de loja onde o jogador
pode comprar os bens virtuais com a moeda do jogo (KIM; HOLLINGSHEAD;
WOHL, 2016). De acordo com Fantini et al. (2019, p. 3):

Os freemium games, foram concebidos a partir da ideia de se comercializar
itens dentro do proprio jogo, mas foi o ambiente de facil acesso, que ja
tornava altamente rentavel a realizagéo das microtransagdes,. Nao demorou
muito até que grandes desenvolvedoras, como a Sony, a Microsoft e a
Valve passassem a adotar esse mesmo sistema em seus jogos, 0 que
ocorreu significativamente a partir de 2016.

Entre as estratégias de monetizagao destaca-se também o modelo premium.
Este € um modelo mais tradicional, em que o usuario paga pelo jogo uma vez e
recebe todo seu conteudo. Alguns jogos trazem expansdes no mesmo formato,
podendo ser: atualizagdes, adigdo de novas fases, itens, ou trazendo algo de novo a
féormula — sdo chamadas de DLCs (downloadable content, ou seja, conteudo
“baixavel”’). Cabe ressaltar que estratégias diferentes de monetizacdo podem ser
usadas em conjunto, tal como video games pagos que tenham um sistema de taxa
mensal e oferecam microtransagdes dentro do jogo (KIM; HOLLINGSHEAD; WOHL,
2016).

1.2.0bjetivo

Considerando que o tema do consumo de produtos virtuais dentro dos jogos
online é recente e vem atraindo a atencéo da industria e da academia e que ainda
ha poucos estudos a respeito (WANG; WANG; CHEN, 2021), esta monografia tem
como objetivo ampliar a compreensao sobre o consumo de produtos digitais dentro

de jogos online a partir de uma revisao da literatura sobre o tema.

1.3.Justificativas

Para escolha do tema deste trabalho foram levadas em consideracao a
magnitude do mercado de jogos online e a expectativa de crescimento que se tém
sobre ele. De acordo com a consultoria Newzoo, o ano de 2020 terminou com 150

milhées de novos jogadores, totalizando 2,7 bilhdes. Devido seu publico ser téo



11

amplo e heterogéneo, € de se esperar que o mercado de Games movimente bilhdes
de dodlares todos os anos. A Newzoo espera que o setor cresgca 7,2% em 2023,
ultrapassando a receita de US$ 200 bilhdes por ano (WIJMAN, 2020).

Alguns analistas estimaram que até o final do século os programas de
diversao interativa poderao ser uma industria de 35bilhdes de ddlares. Muito
desta industria envolvera os tipos de jogos baseados em tecnologia
participativa. O maior publico alvo sera sem duvida as criangas.
(PROVENZO JR, 2004, p. 166)

Quanto as contribuicdes que esta pesquisa pode trazer, destacamos a
compreensao mais ampla da discussao a respeito da utilizagédo de estratégias de
monetizagdo de jogos online, bem como compreender novos habitos de consumo,
pois as pessoas passam cada vez mais tempo jogando games. No que se refere a
contribuicdo tedrica, o estudo traz consideracdes sobre um tema recente e ainda
pouco explorado em pesquisas académicas.

O tema faz-se relevante porque o setor de jogos digitais tem sido cada vez
mais aceito pela sociedade. Ha alguns anos, Fleury, Nakano e Cordeiro (2014, p.
32) ja apontavam que “‘um dos motivos do crescimento da importancia dos jogos
digitais é que, atualmente, eles ndo sdo consumidos somente por jovens do sexo
masculino, como se pensa tradicionalmente, mas também por criangas, mulheres e
idosos”.

Mais recentemente foi feita uma pesquisa pela empresa de marketing Global
Web Index afirmando que a média de idade do publico gamer aumentou
consideravelmente nos ultimos anos, que muitos jogadores com mais de 50 anos
fazem parte da comunidade dos jogos digitais. Segundo dados apresentados no
relatorio, a faixa etaria de 55 a 64 anos cresceu cerca de 32% desde 2018. Esse
resultado € justificado principalmente pelos novos habitos criados pela pandemia
da covid-19, quando houve um grande aumento na utilizacdo de dispositivos moveis
e pelo relancamento de titulos mais classicos em formato de remaster ou remake,

trazendo esse publico mais nostalgico (PEPPIATT, 2021).

2 METODOLOGIA

Esta pesquisa busca ampliar a compreensao do consumo de produtos digitais

dentro de jogos online. A metodologia utilizada foi a pesquisa bibliografica, que,
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segundo Pizzani (2012, p. 34), constitui uma “a revisdo da literatura sobre as
principais teorias que norteiam o trabalho cientifico” proporcionando “um
aprendizado sobre uma determinada area do conhecimento”. Para Martins e

Theophilo (2016, p. 52), a pesquisa bibliografica:

Trata-se de estratégia de pesquisa necessaria para a condugao de qualquer
pesquisa cientifica. Uma pesquisa bibliografica procura explicar e discutir
um assunto, tema ou problema com base em referéncias publicadas em
livros, periodicos, revistas, enciclopédias, dicionarios, jornais, sites, CDs,
anais de congressos etc. Busca conhecer, analisar e explicar contribui¢cdes
sobre determinado assunto, tema ou problema. A pesquisa bibliografica é
um excelente meio de formagdo cientifica quando realizada
independentemente

—analise tedérica — ou como parte indispensavel de qualquer trabalho
cientifico, visando a construgao da plataforma teérica do estudo.

A busca dos artigos foi realizada na biblioteca eletrénica Scientific Electronic
Library Online (SciELO); no Portal de Periddicos da Coordenagdao de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES); no Google Académico, em
portais de Universidades como a da Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ),
a Universidade do Estado do Rio de Janeiro (UERJ), a Universidade Federal do
Estado do Rio de Janeiro (UNIRIO) e Biblioteca Nacional, pelo reconhecimento da
seriedade e confiabilidade destes portais, com a finalidade de identificar pesquisas
que apresentassem alguma relacdo com o meu tema de estudo. Destaca-se que
somente periddicos revisados por pares foram levados em consideragao. Além
disso, as referéncias dos artigos selecionados também foram analisadas.

Iniciei a busca a partir das palavras-chave (em portugués e inglés): “produtos
de jogos online” OR “Consumo de jogos online” OR “consumo dentro dos jogos
online” OR “mercado de jogos online” OR “jogadores online”. Apés a leitura do titulo
e do resumo dos artigos encontrados, os que tinham relagcdo com o objetivo do
trabalho eram selecionados e lidos integralmente, com o propdsito de comprovar a
presenca da tematica delineada.

Analisei o material encontrado a partir dos seguintes critérios: Contribui para
entender o mercado de jogos online? Tem alguma informagao sobre o consumidor
de produtos de jogos online? Auxilia a compreender a grandeza do mercado de

jogos? Assim cheguei a uma lista com 15 trabalhos conforme o Quadro 1.



Quadro 1: Resultado do levantamento bibliografico
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Autores Ano Peridédico Titulo da obra
Albertin 1998 Revista de Comércio
Administracao de Eletronico:
Empresas beneficios e
aspectos de sua
aplicacao
Fruhling e Siau 2000 Americas Conference Electronic
on Information Systems Commerce
Strategy — looking
through the lenses
of a innovation
strategy model
Economics and
) electronic
Kauffman e Walden 2001 International Journal of | ommerce: survey
Electronic Commerce and directions for
research
Revista de Tecnologia da
_ Administragcéo Informagao como
Balarine 2002 Eletronica Vantagem
Competitiva
Confianga no
) i comeércio
Marques 2004 Editora Revista dos eletrénico e a
Tribunais protecdo do
consumidor: um
estudo dos
negacios juridicos
de consumo no
comércio
eletrdnico.
Comércio
_ . eletrénico:
Testa, Freitas e 2006 Revista Angrad tendéncias e
Luciano necessidades
Toledo, Proenca e Revista de Politica de pregos
Junior Administracio e diferencial
2006 ¢ competitivo: um

estudo de casos
multiplos na
industria de
varejo.

Virtual item sales
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Lehdonvirta

2009

Electronic Commerce
Research

as a revenue
model: identifying
attributes that
drive purchase
decisions.

Costa e Veloso

2016

International Journal of
Technology and Human
Interaction

Factors
influencing the
adoption of video
games in late
adulthood: a
survey of older
adult gamers

Donard

2016

Revista San Gregorio

A pesquisa em
psicologia na era
digital: novos
campos e
modalidades

Kim, Hollingshead e
Wohl

2016

Journal Of Gambling
Studies

Who Spends
Money to Play for
Free? Identifying

Who Makes
Micro-transactions
on Social Casino
Games (and Why)

Morais e Moraes

2017

Revista Facisa on-line

Concepcgoes de
docentes de
educacao fisica
sobre a
contribuigdo dos
jogos e
brincadeiras no
desenvolvimento
de criancas na
Educacao Infantil

Moisés

2018

Dissertagao (Mestrado)
- Curso de Gestao de
Sistemas de
Informacgao, Ciéncias e
Tecnologias de
Informacao, Instituto
Universitario de Lisboa

Impacto da
gamificacdo na
intencao de
compra em
sistemas de e-
commerce

Leitinho e Farias

2018

Revista Brasileira de
Marketing

A Motivacao
Hedbnica no
Consumo de Bens
Virtuais
Cosmeéticos em
Jogos Online




Moura; Brauner e
Janissek-Muniz

2020

Revista de
Administracao
Contemporanea (RAC)
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Blockchain e a
Perspectiva
Tecnoldgica para
a Administracao
Publica: Uma
Revisao
Sistematica

3 REVISAO BIBLIOGRAFICA

3.1 CRIAGAO E CONCEITO DE JOGO

Huizinga (2000) mostra que, ao jogar, o homem aprende o contraste da
convivéncia, como exemplo, o contraste da seriedade ao riso, da independéncia a
ordem, da fantasia a realidade. Este aprendizado contribui para que o homem se
adapte as mudancas. Por isso, o brincar tem um papel essencial na evolugdo da
civilizagdo humana.

Ainda para Huizinga (2000, p. 05) os jogos nao fazem parte somente da vida
dos individuos, mas também do reino animal, principalmente nos animais
domeésticos, pois eles “brincam e interagem entre si mordendo, pulando um em cima
do outro e ficando bravos quando o companheiro de brincadeira excede o limite e
morde ou arranha com forga”, assim mostrando que existem regras até entre os
animais que quando sao ultrapassadas acontece o conflito.

Entdo Huizinga (2000) explica que com o ser humano acontece o mesmo,
cria-se 0 jogo para se divertir e interagir, mas, caso os limites sejam excedidos,
acontecem conflitos e brigas ou término daquele jogo. Dessa forma, o autor mostra
que o “jogo” tem uma definicdo muito ampla, ele ndo se limita somente a algo fisico
ou psicoldgico, sendo uma maneira de escapar daquela situagao que o individuo ou
animal se encontram naquele momento, um meio de “sair” de sua realidade, porém
limitado a um tempo e espacgo. Entédo, “a existéncia do jogo ndo esta ligada a
qualquer grau determinado de civilizagdo [...]. Todo ser pensante é capaz de
entender a primeira vista que o jogo possui uma realidade autébnoma [...]
(HUIZINGA, 2000, p.6 e 7).
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Callois (1990) explica que a palavra “jogo”, quer dizer “ndo somente a
atividade especifica que nomeia, mas também a totalidade das imagens, simbolos
ou instrumentos necessarios a essa mesma atividade ou ao funcionamento de um
conjunto complexo (p.10)”. O autor nos conta que fazem parte do jogo as ideias de
liberdade, do faz de conta e do limite, relacionado com os conceitos de inteligéncia,
azar, sorte ou destreza, dependendo da forma como o individuo vai executar aquela
atividade. Mas, n&do podemos esquecer que a palavra “jogo” se vincula a regras,

uma vez que ha em todo jogo um regulamento que precisa ser respeitado.

Todo o jogo é um sistema de regras que definem o que é e 0 que ndo é do
jogo, ou seja, o permitido e o proibido. Estas convengbes sao
simultaneamente arbitrarias, imperativas e inapelaveis. Nao podem ser
violadas sob nenhum pretexto, pois, se assim for, o jogo acaba
imediatamente e é destruido por este facto. Porque a Unica coisa que faz
impor a regra é a vontade de jogar, ou seja, a vontade de a respeitar.
(CALLOIS, 1990, p. 11 e 12).

Piaget (1978 apud MORAES; MORAES, 2017) relata que os jogos atuam
também como redutores das tensbes do grupo, admitindo a participagcédo e
integracdo negociada. O jogar também torna eficaz o desenvolvimento afetivo, ou
seja, o individuo aprende a aceitar e a se submeter aos seus impulsos e anseios as
exigéncias do jogo, aprende também a conviver com frustracbes e prazer, além de
aprender a aceitar os outros e as suas proéprias atitudes. Callois (1990 p. 27) afirma
que “so6 se joga se quiser, quando se quiser e o tempo que se quiser. Isso significa
que jogo é uma atividade livre. E, além do mais, uma atividade incerta. A duvida
acerca do resultado deve permanecer até o fim”.

Callois (1990) afirma ainda que o jogo é algo proprio do ser humano. Ja
Huizinga (2000) amplia essa ideia para todo o universo animal. Entdo, o jogo é
instintivo e inerente a nossa natureza como animal-homem. Porém, o jogo nao se
limita a simples viséo ludica no lazer nos jogos de tabuleiro e de carta e nos jogos
competitivos. O jogo “esta presente na linguagem e na filosofia, nas estratégias
bélicas, nas simulagdes de cenarios econdmicos e, cada vez mais na publicidade e
nas agdes de consumo” (ZICHERMANN, 2013, p. 19). Segundo Crawford (1982), os

jogos se dividem em quatro elementos fundamentais:

representacdo- fornece uma visdo simplificada e subjetiva da realidade,
fornece um ambiente completo e autossuficiente, pois seus elementos nio
dependem exclusivamente de alguma referéncia externa, apenas as
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referéncias do proprio jogo, baseadas na realidade; interagdo- Nela, o
espectador é capaz de provocar alteragdes de escolhas e modos de jogar,
verificando suas consequéncias, sendo assim capaz de modificar a
realidade apresentada dentro do jogo de forma diferente cada vez que for
jogar; conflito- o combate dentro do jogo surge naturalmente a partir da
interagdo do jogador com alguma coisa que envolva esse jogo e seguranga-
0 jogador tem a liberdade de realizar diversas agbes perigosas dentro do
jogo, mas que nada afetam em sua realidade fora do game (CRAWFORD,
1982, p. 19).

Para Purchio (2021), o mercado de jogos de modo geral emprega muitas
pessoas € movimenta a economia. Como exemplos temos desde as tradicionais
casas de jogos e apostas como os cassinos em Las Vegas a influenciadores digitais
que criam videos ensinando sobre a jogabilidade de um determinado jogo. Existem,
portanto, varias formas de geragdo de renda com o mercado de games, com iSso
mostrando que esse mercado na atualidade ja ndo condiz com a categoria dita por
Callois (1990), uma vez que essa categoria passou por grandes transformacdes e

nos dias atuais gera renda para muitos individuos.

3.2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor € uma area muito extensa que envolve
processos de compra, sele¢do, uso e descarte de bens e servicos de todas as
naturezas (SOLOMON, 2016). O estudo do comportamento do consumidor € muito
relevante para que cada vez mais sejam compreendidas as relagbes de troca
existentes na sociedade.

Engel et. al (2005, apud COSTA; VELOZO, 2016, p. 20) conceituam o
comportamento do consumidor como sendo “as atividades que sdo desenvolvidas
por pessoas com o intuito de obter, consumir e descartar produtos e servicos, além
de ser visto como uma série de atividades relacionadas as decisbes que ocorrem
nos momentos antes e depois da compra”. Mais do que isso, Costa e Velozo (2016,
p. 20) explica que devido os clientes estarem em contato com muitas influéncias
simultaneamente e “exercerem sua funcdo durante uma transacdo envolvendo a
compra de produtos e servigos, em muitas situagdes, podem desempenhar os
papeis de comprador, usuario ou pagador”.

Samara e Morsch (2006) dividem o processo de tomada de decisdo do

consumidor em cinco etapas:
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® Reconhecimento da necessidade: nesta etapa, o potencial consumidor
percebe que tem um problema, ele acredita que obter um determinado
produto ou servigo pode solucionar seu problema;

® PBusca de informagao: € quando o consumidor busca informacbes para
satisfazer a necessidade reconhecida;

® Avaliacdo de alternativas: quando o consumidor reconhece quais as
possibilidades agregam um maior valor, comparando custos e beneficios;

® Decisdo de compra: nesta etapa pode acontecer também a desisténcia da
compra, caso nao exista nada que satisfaga suas necessidades, caso
contrario, o comprador decidira: onde, o que, quando comprar € como pagar;

e Comportamento pés-compra, nesta fase o cliente faz uma avaliagdo formal ou

informal sobre a compra, analisando sua satisfacdo ou n&o e o valor recebido.

Segundo Schiffman e Kanuk (2000), as influéncias no comportamento do

consumidor podem ser externas e internas:

- Influéncias externas:

® Fatores culturais: A cultura exerce sobre o consumidor uma influéncia; ele
busca como individuo enquadrar-se nos padrdes aos quais esta sujeito. Para
além disso, o consumidor possui uma subcultura de grupo, na qual um
conjunto de pessoas, de idades parecidas por exemplo, compartilham valores
e costumes. Em um contexto cultural, quando um produto deixa de ser aceito,
€ porque um valor ou costume ao qual seu uso esta relacionado nao esta
mais alinhado a cultura, entdo a empresa deve rever o que esta ofertando, e
os profissionais de marketing precisam estar atentos aos novos valores e
costumes adotados (SILVA et al., 2011).

® Fatores Sociais: De acordo com Schiffman e Kanuk (2000), as pessoas
avaliam suas atitudes, gerais ou especificas, e seu comportamento
associando-os a diferentes grupos de referéncia, como a familia, amigos,
classes sociais etc. As familias influenciam no processo de decisdo de
compra desde o momento em que os pais definem os limites de escolha de

seus filhos. No que diz respeito a classe social, € onde os individuos séo
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classificados em termos de valor e prestigio, com base em seu poder
aquisitivo. Os consumidores levam em consideragao, quando tomam decisdes
de compra, as pessoas que influenciam seus pensamentos, sentimentos e

comportamentos.

- Influéncias Internas (Fatores psicologicos):

Motivacdo: A motivagdo muitas vezes tem como ponto central o impulso ou o
habito. O consumidor ndo tem controle dos acontecimentos nem o que o
influencia a comprar. O ser humano tem necessidades que o motivam a
comprar, como necessidade de autorrealizacdo, de estima, sociais, de
segurancga e necessidades fisiologicas (LEITINHO; FARIAS, 2018).

Percepcao: refere-se a maneira pela qual um individuo seleciona, organiza e

interpreta as informagdes que recebe do ambiente (SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001).

Aprendizagem: Sdo as mudangas originadas no comportamento de uma
pessoa de acordo com suas experiéncias (Karsaklian, 2004). A natureza do
aprendizado pode ser: cognitiva (a pessoa se conscientiza de um estimulo) e

a afetiva (quando o individuo inicia a apreciagdo de um estimulo depois de se
tornar consciente dele) (GIARETTTA, 2011).

Crencas e atitudes: crenca € um processo mental que um individuo sustenta
sobre alguma coisa, em que se assume que algo € verdadeiro ou provavel.
Isto €, quando se acredita em algo, com ou sem fundamento. As crengas do
consumidor tém sua origem na aprendizagem cognitiva, pois constituem o
entendimento e as conclusbes que o consumidor tem dos produtos, seus
beneficios e seus atributos. As crencas dos consumidores devem ser
consideradas numa estratégia de marketing, no desenvolvimento do produto,
no estabelecimento de pregos, na determinagdo dos canais de marketing, na
comunicagdo ou promog¢ao (MEDEIROS; CRUZ, 2006). Ja as atitudes
colocam os individuos numa estrutura mental de gostar ou n&o gostar de um

item, ou seja, a tendéncia de alguém julgar tais itens como desejaveis ou
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indesejaveis, como bons ou maus. Uma atitude, segundo Froemming (2009),

€ duradoura pois tem uma tendéncia de persistir a longo prazo.

Rocha (2004) coloca que, para além dos fatores culturais, sociais, pessoais e
psicolégicos, o comportamento de compra dos consumidores também ¢é influenciado
por fatores de natureza politica, econémica, ambiental, tecnologica, assim como,
fatores mercadoldgicos como os 4P’s (prego, praga, produto e promogao).

No que se refere aos fatores de natureza politica, cabe dizer que o consumo
politizado emerge de uma livre vontade da sociedade, no qual expressa seus valores
politicos de maneiras diferentes das ja estabelecidas, como o voto, a filiagao

partidaria, a participacgao sindical, a ideologia, entre outras formas tradicionais.

O consumo politico aparece entdo como forma de se posicionar diante da
sociedade, quando o individuo consome de acordo com os valores que
defende. Essa forma de consumir esta influenciando as escolhas por
produtos e servigos e 0 mercado esta se posicionando também diante de tal
situagcdo. Algumas empresas estdo buscando formas de associar suas
marcas a valores politicamente corretos, mas esse processo ndo esta
totalmente amadurecido. Sdo tendéncias que surgem e é um campo em
desenvolvimento, que apresenta bastante peculiaridades (SANTANA;
GOMES; BRITO, 2020, p. 228)

Este tem influenciado o mercado significativamente, fazendo o consumidor
agir de forma a atender as novas demandas politicas, ecolégicas e sociais que
surgem da sociedade civil. Bezerra e Bezerra (2017, p. 5) levantam o seguinte
questionamento: “seria a adaptagao de empresas as novas formas de consumo uma
tentativa de transformar os questionamentos politicos de parte da populagdo em um
novo nicho de mercado?”

Os fatores de natureza econdémica envolvem, por exemplo, a alta da inflagao
€ a economia em crise, o que afeta diretamente na diminuicdo do poder de compra
da maioria dos consumidores, que deixam de adquirir seus produtos favoritos, assim
como o inverso desse quadro aumenta seu poder de compras (ROCHA, 2004).

Quanto aos fatores de natureza ambiental, a preocupacdo ambiental do
consumidor é manifestada por meio de um novo modelo de comportamento de
compra, este novo padrdo consiste numa reavaliagdo sobre se € necessaria a
compra de certos produtos. Pode haver uma diminuicdo ou paralisagédo na
quantidade de produtos comprados que interferem no meio ambiente e o ciclo de

vida do produto passa a ter uma avaliagao relevante (ALMENDRA, 2012).
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O desenvolvimento tecnolégico, em varios segmentos, faz parte dos fatores d
natureza Tecnoldgica: Tecnologias como o smartphone e 0 e-commerce
possibilitaram que o consumidor passasse a ter acesso a varios produtos e servigos
a qualquer momento. O acesso a informagao foi ampliada pela tecnologia, assim,
aumentando a expectativa do consumidor, que agora tem acesso a varios canais e
alternativas para se informar e fazer compras (ROCHA, 2004).

Os fatores mercadoldgicos estdo resumidos nos 4P’s de marketing,
considerados os quatro pilares essenciais de toda estratégia de marketing de
sucesso. Sao eles: Produto (gera satisfacdo as necessidades dos consumidores e
concede beneficios para sua vida), pre¢co (o unico P que gera receita para a
empresa, € o montante de dinheiro que o cliente investe no produto), praca (define
como o produto chegara até o consumidor) e promogao (define estratégias para
incentivar a demanda pelo produto junto ao publico-alvo). Os 4P’s descrevem como
a marca deve atingir seu publico-alvo e como assumir sua posi¢ao no mercado a fim
de satisfazer seus consumidores e conquistar seus objetivos (BARROS, 2018).

Segundo Peighambari et al. (2016), o comportamento do consumidor vem
sendo estudado com maior frequéncia nos ultimos anos. Para Pinheiro et

al. (2006), o progresso desse estudo se da por meio das seguintes teorias:

- Teoria comportamental — nessa teoria o0 ambiente externo influencia no processo
de compra, considerando as motivag¢des percebidas pelo marketing que favorecam e

maximizem a intencao de compra,;

- Teoria da racionalidade econémica - baseada no comportamento do consumidor
exclusivamente voltado para si, isto é, buscando maximizar sua satisfacdo e

minimizar seu desconforto, sofrimento;

- Teoria cognitivista — esta teoria € a mais utilizada atualmente pelos profissionais de
marketing, por detalhar os variados tipos de comportamentos dos consumidores no
processo de decisdao de compras. Os fatores cognitivos influenciam fortemente na
compra do consumidor, como fator motivacional, memdria, experiéncia obtida
através de outras situagdes de consumo, seus valores e crengas. Também tém
influéncia cultura, a familia, outros grupos dos quais faz parte e aspectos

situacionais.
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- Teoria social e antropolégica — conforme esta teoria, o ato de compra € um
processo social, ndo sendo o consumo considerado um ato simplesmente individual
e racional, esta, possibilita o posicionamento do individuo em relagdo ao seu

contexto social e cultural;

- Teoria psicanalitica — enfatiza os processos de decisdo que ocorrem no
inconsciente do consumidor, considerando que este projeta seus desejos e
frustragbes em um bem ou servigo inconscientemente. Esta teoria retrata a projegéo
externa de necessidades e desejos inconscientes. Sendo assim, o ato de consumir é

um meio de atingir uma nogéao de satisfagdo momentéanea.

3.2.1 Comportamento dos consumidores digitais

O consumidor digital surgiu com a era digital. Sempre antenado quando se
trata da tecnologia, ela é sua grande aliada, tanto no seu dia a dia quanto no
processo de tomada de decisdo de compra. Este consumidor esta sempre desejoso
por novos veiculos de comunicacdo, também €& dono de uma grande agilidade e
impaciéncia. Devido as transformagdes digitais em conjunto com o amplo acesso a
informagdo surgiu o denominado consumidor 4.0 (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2017).

Este consumidor tem maiorindependéncia na escolha dos produtos e
servicos que atendam suas necessidades. Valorizam a experiéncia, pois faz questao
de se sentir parte do processo e tem tendéncia em escolher marcas que satisfazem
esse sentimento. As principais caracteristicas do consumidor 4.0 segundo Claudino
(2018, p. 37) sao: “a exigéncia de uma abordagem mais personalizada; o maior
acesso a informagéo; a autonomia para escolher as melhores opg¢des disponiveis no
mercado; a possibilidade de tecer comentarios na internet sobre o produto ou
servigo adquirido”.

Outra caracteristica do consumidor 4.0 é o imediatismo; ele quer resolver
suas necessidades o mais rapido possivel e da melhor forma. Devido a isso, ele tem
preferéncia por marcas que estdo presentes em diversos canais e que propiciem

uma compra agil e integrada. Destaca-se também que o consumidor 4.0 prefere



23

marcas com as quais ele sente afinidade com os valores por elas pregados
(CLAUDINO, 2018).

Conforme ha o avango da tecnologia surgem novas maneiras de consumir um
certo produto ou servigo e, como consequéncia, acontece a mudanga nos habitos de
consumo, assim, reestruturando a sociedade como um todo. Tal transformacao se
nota nos habitos de comportamento dos consumidores digitais através da internet. O
cenario digital € uma fonte intensa para comercializar produtos e servigos € uma
fonte veloz de comunicagao. Sendo assim, um anuncio digital tem capacidade para
disseminar incentivos no consumidor, este considera uma vantagem lucrativa, pois
compra produtos que nao planejou ou ndao tem necessidade simplesmente pela
economia ao utilizar um desconto ou cupons (TOLEDO; PROENCA; JUNIOR, 2006).

Solomom (2008) diz que o perfil do consumidor moderno € comprar produtos
e servigos pelo seu significado, e ndo pela funcionalidade que eles tém. Para Costa
e Velozo (2016, p. 22), “isso nao significa que as fungdes basicas de um produto
deixem de representar uma variavel do processo decisoério do processo de compra”,
mas que o consumidor procura adquirir o produto com significado mais subjetivo
como realizacao pessoal, status e exclusividade. Sendo assim, as marcas procuram
se diferenciar das concorrentes para atrair esse publico.

Este diferencial que as empresas buscam para potencializar suas vendas esta
ligado ao sentimento de pertencimento do consumidor. De acordo com Lacerda
(2020, p. 27), “o sentimento de pertencimento € outra busca constante em nossas
vidas, seja pela aceitacdo entre as pessoas da escola e do trabalho, seja na
construcéo da prépria familia”. Segundo o autor, esse conceito € um diferencial que
as marcas podem utilizar para que os consumidores sintam-se fazendo parte de um
determinado grupo e aceitos em uma certa comunidade.

Lacerda (2020, p.29) afirma ainda que “o gatilho mental da exclusividade
desperta o lado esnobe do ser humano. Se uma pessoa tem acesso exclusivo a uma
informacéo, um lugar, um produto ou outra pessoa, ela tende a se sentir superior
aos outros”. Nesta estratégia, desperta-se a sensacéo de superioridade, visto que se
tem acesso a algo que nenhum outro tem. Os consumidores digitais querem se
sentir pertencentes, por isso as grandes empresas investem cada vez mais nessa
estratégia.

Entdo, o marketing de exclusividade é utilizado junto aos consumidores que

querem status, sendo o objetivo principal “responder suas expectativas por meio da
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geragdo de um senso de escassez. Ao se enxergar em uma condi¢cdo acessivel a
poucos, esse publico é mais facilmente persuadido por investidas comerciais”
(WOEBCKEN, 2018, p. 46).

Segundo Chapchap (2022), houve um grande crescimento no numero de
integrantes no segmento de jogos no periodo de 2020 a 2021 devido a pandemia.
Hoje em dia tem-se uma estimativa que mais de 74,5% dos brasileiros jogam algum
jogo eletrénico. A 9?2 edicdo da Pesquisa Game Brasil (PGB)', levantamento anual
consolidado sobre o consumo de jogos eletrénicos no pais, mostra que cerca de 3
em cada 4 brasileiros jogam jogos eletrbnicos. Houve um aumento de 3,5 pontos
percentuais em comparagao ao ano de 2021, batendo o recorde histérico com
74,5% da populagao brasileira afirmando jogar games em 2022. Faz-se relevante
destacar que o consumo maior de games se concentra nos jovens, mas também

reune todas as faixas etarias:

A principal faixa etaria é de 20 a 24 anos (25,5%), seguida por 16 a 19 anos
(17,7%). Na sequéncia, temos o publico entre 25 e 29 anos, com 13,6%; 30
a 34 anos, com 12,9%; e 35 a 39 anos, com 11,2%. Outra questado
interessante é a relevancia que os jogos tém na vida das pessoas, uma vez
que sao considerados pela maioria como sua principal forma de diverséo.
Comprovando os efeitos do periodo de isolamento social, por conta da
pandemia, esse indice era de 57,1% em 2020, subiu para 68% em 2021 e
agora atingiu a marca de 76,5% (CHAPCHAP, 2022, p.01).

As plataformas preferidas dos jogadores para jogar sao: 48,3% celular; 20%
preferem o videogame e 15,5%, o computador. A maioria dos adeptos aos jogos
digitais (50,4%) n&o se considera gamer, pois ndo tem uma rotina de jogos téao
frequente. Essa é uma realidade de grande importancia pois confirma que se faz
necessario uma visao mais ampla para esse mercado, de forma a nao se prender a
esteredtipo, que na maioria das vezes relacionam com esse publico (CHAPCHAP,
2022).

' A PGB é desenvolvida pelo Sioux Group e Go Gamers em parceria com Blend New Research e ESPM. Em
2022, o estudo ouviu 13.051 pessoas em 26 estados e no Distrito Federal entre os dias 11 de fevereiro e 7 de
margo. “Os jogos eletronicos se solidificam cada vez mais em sua significativa importancia na vida dos
brasileiros, independente de sexo, idade ou até mesmo classe social, como uma das plataformas de
entretenimento mais relevantes”, conta Guilherme Camargo, sécio do Sioux Group e professor na pés-graduagao
da ESPM. Disponivel em: https://gogamers.gg/o-gamer-no-brasil/pgb-2022-pesquisa-game-brasil/. Acesso em:
15 nov. 2022.
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3.3 MERCADO DE JOGOS ONLINE

Segundo Augusto e Barriga (2017, p. 02) “com o aparecimento de videojogos
como os Massively Multiplayer Online Role Playing Games (MMORPG?), na década
de 90, da-se o inicio a uma relacdo mais préxima entre consumidor e produtor”.
Nessa modalidade de jogo os usuarios interagem entre si para alcancar objetivos
pré-definidos pelos desenvolvedores do jogo. Pode acontecer essa interagao de
forma online ou local.

Devido a conectividade com a internet a modalidade de jogo multiplayer
ganha cada vez mais espacgo no setor de jogos. Nesse modelo de jogo os jogadores
conseguem jogar de forma simultdnea o mesmo jogo e podem interagir entre si,
assim surgindo o modo online, mas também surgiu o modo de multiplayer local,
quando os jogadores se reunem em um determinado local para jogarem juntos como
nos jogos da franquia LEGO (DONARD, 2016).

Donard (2016) complementa afirmando que além dessas duas modalidades,
existe a terceira modalidade de jogos multiplayer, onde junta a online com o local.
Nesse modelo de jogo, um grupo de jogadores se reunem em um determinado local
para jogarem com outros jogadores do mundo todo, como exemplo desse modelo de
multiplayer temos o jogo Mario Kart.

Segundo afirma Solomon (2016) cerca de 3/4 dos consumidores americanos
jogam videogames, assim servindo de incentivo para muitas empresas integrarem
suas marcas aos jogos, aplicando um tipo de publicidade que se chama
advergaming (advertising + game®) com o intuito de atingir consumidores
especificos. Para o autor, esta estratégia esta se ampliando no mercado pelo fato de
funcionar como um tipo de outdoor ou como um entretenimento patrocinado,
integrando a marca ao jogo.

Na concepgao de Menezes (2015), o sucesso dos jogos eletrénicos acontece
também pelas diferentes plataformas onde sdo desenvolvidos, se dividindo em jogos
para consoles, para computador (PC), online e para mobile (iOS, tablet, android,
smartphone). A autora nos explica que os jogos desenvolvidos para console e PC ja

representam um mercado maduro (quando a demanda é mais lenta) e suas vendas

2 Massively Multiplayer Online Role Playing Games (MMORPG), pode ser traduzido por jogo de representagio de
papéis online, representando o contexto onde multiplos jogadores jogam ao mesmo tempo em um ambiente
virtual.

* Em traducao livre — publicidade em jogos.
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estdo diminuindo, ao passo que o0s jogos online em aparelhos méveis aumentam
suas vendas no mercado.

O jogo € mais do que um fendmeno fisioldgico ou um reflexo psicolégico.
Ultrapassa os limites da atividade puramente fisica ou biolégica. E uma
fungao significante, isto é, encerra um determinado sentido. No jogo existe
alguma coisa ‘em jogo’ que transcende as necessidades imediatas da vida e
confere um sentido a agéo. Todo o jogo significa alguma coisa (HUIZINGA,
2003, p. 4).

O surgimento da internet trouxe consigo novas formas de entretenimento e
até mesmo, empregos no setor de jogos online. Empresas multimilionarias surgiram
ao longo dos anos, empregando milhares de funcionarios e obtendo receitas na casa
dos bilhdes de ddélares. De acordo com o relatério da Activision Blizzard (2022) um
importante desenvolvedor de jogos online, no primeiro trimestre de 2022 a empresa
obteve receita liquida de US$ 1,768 bilhdo, portanto 22% inferior aos US$ 2,275
bilhdes de 2021, receita operacional de US$ 479 milhdes (-40 %) e lucro liquido de
US$ 395 milhdes, com queda de 36% ano a ano (US$ 619 milhdes em 2021).
Atualmente a companhia emprega quase 10 mil pessoas (ACTIVISION BLIZZARD,
2022).

Conforme a Pesquisa Game Brasil (PGB), que faz um levantamento todos os
anos a respeito das informagdes dos games no pais, 72% da populagao brasileira
jogam digitalmente. Estes jogos online trouxeram consigo uma nova forma de
negocio para as empresas - 0 comércio de bens virtuais, como personagens, itens e
moedas que existem dentro de varios jogos online (SANTOS, 2021)

As ofertas variam desde pequenas coisas como roupas e acessorios para seu
avatar até itens e equipamentos que facilitam que o jogador complete o jogo ou
obtenha vantagens sobre os demais jogadores. Os bens virtuais sdo obtidos ao se
trocar dinheiro real por moedas virtuais, com as quais o jogador pode fazer a compra
dos bens (itens) em uma interface de loja dentro do préprio jogo (SANTOS, 2021).

A venda de itens virtuais por dinheiro real (Real Money Trade — RMT)
iniciaram-se em 1999 com trocas feitas entre os préprios jogadores. Alguns
jogadores colocavam seus itens ganhos no jogo a venda no site eBay (site de
vendas e leildo online) para que outros jogadores pudessem adquiri-los. Em
determinados jogos online existem itens que possibilitam a melhora do desempenho
do jogador, seja através de melhora em seu personagem, melhora em habilidades

ou melhora de seus acessoérios e equipamentos (LEHDONVIRTA, 2009).
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Os jogos que tém essa -caracteristica relacionadas aos seus itens
disponibilizados sao chamados de P2W (Pay to Win). Porém essa caracteristica nao
€ comum a todos os jogos disponibilizados, principalmente os que apresentam
cenario competitivo, onde o ganho de vantagens prejudicaria a equidade dos atletas.
Nestes jogos, também ha comercializagcao de itens, porém todos voltados a estética
e status do jogador (SHANG; CHEN; HUANG, 2012).

Shang, Chen e Huang (2012) descobriram em sua pesquisa que
personalizagdes visuais (roupas, penteados etc.) ajudam os jogadores a se
expressarem, e que jogadores compram pelos mesmos motivos que os fazem
comprar no mundo real (motivagdes sociais e emocionais). Os fatores que afetam as
motivagdes sociais podem ser o valor social percebido, motivagdo do jogador para
se destacar dos demais, a percepgao social e a percepcao de telepresenga (o
jogador se sente representado em seu personagem). As motivagdes emocionais sao
bastante semelhantes as motivagcdes sociais, apenas se diferem por estarem
restritas ao individuo.

Elementos do jogo que sao considerados limitantes também podem ser
comercializados, como espaco de inventario ou mudancgas na interface do usuario.
As fabricantes dos jogos também podem fazer itens para periodos sazonais (Dia dos
Namorados, Natal, Aniversario do jogo e outras datas comemorativas), versoes
limitadas de itens, ou mudanc¢a no conteudo do jogo para gerar demanda por novos
itens ou variagdes dos ja existentes (SHANG; CHEN; HUANG, 2012).

Como visto, 0 mercado de jogos online é bem flexivel quanto as mercadorias
nele ofertadas, o que possibilita as empresas desenvolvedoras explorarem este
ponto e tracarem estratégias para fidelizarem clientes e fomentar a entrada de

NoVvos.

3.3.1 Mercado de jogos NFTs (Token nao fungivel)

O token nao fungivel (non-fungible token) € um token criptografico especial,
um ativo criado a partir da tecnologia blockchain (¢ uma corrente de bloqueios que
criptografam cada minusculo pedago de um determinado arquivo, tornando-o quase
impossivel de se copiar) que serve como identidade digital de um item que

representa algo Unico e pode ser comercializado. E quase como um certificado de
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autenticidade, mas digital e criado com uma tecnologia muito parecida com as
criptomoedas (ALMEIDA, 2022).

Segundo Almeida (2022) este ativo torna possivel transag¢des entre individuos
para a aquisicao de bens de maneira facilitada e transparente. Afinal, atualmente ha
variados itens vendidos por NFT, como grandes obras de arte, que sao leiloadas em
espacos especificos para essa tecnologia; colegbes de roupas de luxo; casas;
cavalos de corrida; ténis de marcas famosas; terrenos virtuais; videos de momentos
icbnicos do esporte; itens virtuais dentro de videogames, como skins, moedas
digitais, armas e avatares; musica; colecionaveis, como cards digitais.

Os jogos NFTs explodiram em 2021 devido ao aumento de jogadores e a alta
na rentabilidade. O mecanismo desses jogos € baseado no “play-to-earn”, do inglés
“‘jogue para ganhar”, que faz com que seus usuarios ganhem dinheiro conforme seu
desempenho nas fases do jogo. Diferente de um videogame tradicional, nos jogos
NFTs tudo que se adquire no jogo pode ser revendido pelos jogadores em um
mercado secundario, na blockchain. Fausto Vanin, cofundador da OnePercent
(empresa de solugbes em blockchain) define que “os itens que vocé coleta a medida
que utiliza e participa do jogo existem dentro desse contexto do blockchain, no qual
0 usuario pode comprar e vender os ativos independente do proprio jogo”
(ALMEIDA,2022).

Beleza (2021) faz um comparativo entre o game League of Legends (LoL) e
os jogos NFTs. No LoL os usuarios podem adquirir “skins” para seus avatares, que
Sao como roupa, que, em alguns casos, atribuem novas habilidades ao personagem.
Depois do item comprado, o jogador ndo consegue mais recuperar o valor pago. Ja
nos jogos NFTs, depois da compra dos ativos pelos usuarios, caso ele decida parar
de jogar, € possivel revender esse NFT para outros jogadores, com possibilidade de

valorizacao desse item.

Em um jogo tradicional, vocé acaba desperdigcando centenas de reais e
acaba ndo conseguindo resgatar esse dinheiro. Nos jogos de NFT, vocé
compra criptomoedas €, mesmo se os donos dos servidores desligarem os
jogos, vocé ainda tem o NFT e pode transaciona-lo, diz Yuri Fernandes, CIO
da BitPrego (BELEZA, 2021, p.02).

Como exemplo de um jogo NFT temos o Axie Infinity, que se popularizou
desde 2021. Para se tornar um jogador € preciso comprar trés axies, NFT da rede

Ethereum (ETH), que sdo os personagens do jogo, ou o jogador pode fazer parte de
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uma “escolinha” (Scholarship) onde o jogador vira “funcionario” do dono dos axies.
Completando as tarefas e desafios, o jogador recebe Smooth Love Potion (SLP), um
token ERC-20 que pode ser negociado em exchanges (plataformas de negociagao)
(BELEZA, 2021).

Os “breeders” utilizam SLP para criar novos Axies, gerando assim uma
economia para este ativo. Inicialmente o Axie Infinity se popularizou nas Filipinas,
onde a maioria dos jogadores passaram a viver da remuneragao gerada por esse
modelo play-to-earn. Muitos usuarios chegavam a ganhar de 200 a 1.000 ddlares
(USD) por més (BELEZA, 2021).

De acordo com Lanza (2022), na onda do Axie Infinity surgiram outros games
NFTs que, além da venda dos NFTs, possibilitam que os usuarios conquistem novos
tokens conforme forem avangando as fases ou caso conquistem boas colocagdes no
ranking. E isso também pode ser revendido e tem a possibilidade de se conseguir
uma boa remuneragao por isso. Por outro lado, existe o risco de se investir em jogos
NFTs.

Quando o Axie Infinity teve seu auge em 2021, muitos jogadores ganhavam
entre R$ 2.000,00 e R$ 10.000,00 mensal. O AXS (A criptomoeda do game)
valorizou 17.272,9% neste mesmo ano, segundo um levantamento feito pelo Yubb
(buscador de investimentos) a pedido do E-Investidor. Porém, desde o inicio de
2022, o AXS acumula uma desvalorizagao de 58,51% (LANZA, 2022).

O game Axie Infinity € um exemplo de como este mercado é volatil, ele ilustra
a situacdo que acontece com quase todos os jogos NFTs que surgiram até entao.
Se popularizou de forma grandiosa, o valor do NFT explode a medida que tem mais
entrantes e sua cotacdo despenca. Estudiosos do assunto explicam que o mesmo
fator que valoriza o NFT de um jogo também faz com que ele fracasse.
Diferentemente do funcionamento da economia de um pais, onde a emissao de
moedas é feita pelo Banco Central, nos jogos NFTs as moedas sao geradas de
forma inflacionaria, uma vez que a criagdo de novos tokens nao tém controle
(LANZA, 2022).

Quanto mais rapido o jogo crescer em numero de usuarios, mais forte vai
ser a queda posterior, porque a alta remuneragcédo que faz o jogo crescer
bastante também o faz comecar a pagar cada vez menos rentabilidade. E
preciso ter meios de retirar liquidez do token, como se estivéssemos falando
de um pais. Se vocé emite muita moeda, ela tende a se desvalorizar; foi
isso que aconteceu com os jogos (LANZA, 2022, S/N)
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Para Lanza (2022) muitas pessoas iniciam no jogo atraidas pelo ganho
financeiro, porém, quem entra com o token supervalorizado tem mais chance de
perder do que ganhar dinheiro. A autora explica que muitos jogadores perderam
dinheiro, pois esse mecanismo que precisa de novos entrantes para que o0s
jogadores que ja estdo dentro do jogo vendam seus ativos gera um ciclo de muita
dependéncia. Lanza (2022, p.02) afirma que “o jogo s6 se sustenta enquanto as
pessoas estdo entrando, € quase uma piramide”. Entdo, o prejuizo financeiro é
conhecido pelo publico e o token se desvaloriza, como consequéncia, 0os usuarios
param de jogar e existe uma forte tendéncia que o game venha a falir.

Muitos jogos da atualidade utilizam a mesma tecnologia que fez com que os
NFTs dos jogos tivessem uma valorizagdo rapida, porém, o0 mercado de
criptomoedas estda empenhado em fazer uma transformagao, fazendo com que o
jogo seja mais divertido. A intencdo no momento é criar jogos NFT com alguns
mecanismos que possam controlar a emissdo das moedas. Sendo assim, cria-se a
ideia de que as pessoas entrardo no jogo para se divertir, mesmo que a
remuneragao nao seja grande (MOURA; BRAUNER; JANISSEK-MUNIZ, 2020).

Para Felipe Medeiros, da Quantzed Criptos, os games ainda estdo muito no
inicio, por isso acabam a mercé dos jogadores interessados apenas na
remuneragao. Ele comenta que “todos os games que surgiram até hoje sao
basicamente sustentados por capital mercenario — as pessoas s6 querem jogar para
ganhar dinheiro”. Isso ocorre pela falta de diversdo do jogo, os graficos sdo pobres e
a jogabilidade é bastante limitada. Sua concepgao € a de que se os jogos NFTs se
tornarem mais divertidos e prazerosos, a demanda de usuarios que buscam
somente entretenimento ajudara a sustentar a economia do jogo, assim, conseguir
uma vida mais longa (TASSI, 2022).

Tassi (2022) nos explica que atualmente ha jogos em blockchain sendo
criados para gerar essa demanda, onde terdo entrantes no game somente para
diversdao porque existe uma comunidade ativa interessada no entretenimento.
Acredita-se que estamos em um mau momento para o mercado de games NFTs.
Este provavelmente se reinventara nos proximos anos com diferente mecanica para

que, ao mesmo tempo que o jogador se divirta, também ganhe dinheiro.

3.4 INFLUENCIAS POSITIVAS DOS JOGOS SOBRE OS JOGADORES



31

Segundo Aguilera e Méndiz (2003) os jogos eletrbnicos possibilitam aos seus
usuarios desenvolverem diversas habilidades, entre elas: auxiliar na resolugao de
problemas; sugerir estratégias; capacidade em antecipar resultados e organizar
elementos, dessa forma, incentivando o pensamento logico.

Para Chacon (2015) diversos jogos eletrbnicos demandam do jogador muita
concentracao; rapidez nos pensamentos; saber trabalhar em equipe; exige maior
observacao; capacita o usuario a ser mais tolerante com suas frustragcées e melhora
a coordenagao motora. Ao desenvolver tais habilidades no mundo virtual dos jogos,
estes podem também trazé-las para sua vida real.

Segundo Ferraris (2008) os jogos eletrdbnicos desempenham um papel
relevante para as criangas, muitas sao as caracteristicas que se associam a essa
atividade, entre elas a interacado, integracado de diferentes conotagdes simbdlicas,
sensagao de dominio, dinamismo, participagado construtiva, criagdo de imagens e
efeitos muito proximos da realidade, construir cenarios e projetar alteragdes,
participagao construtiva, rupturas da linearidade, assim possibilitando novas formas
de aprendizagem.

Porém, os jogos nao sao utilizados somente para distragdo, alguns sao
desenvolvidos para a educagao, criados por programadores junto com pedagogos,
psicélogos e educadores. Tém também os jogos de uso geral que, mediados pelo
docente em sala de aula, podem trazer beneficios no ensino e aprendizagem do
aluno. O professor pode usar esta ferramenta para alfabetizar criangas e ajuda-las
no aprendizado de histéria, inglés, matematica, entre outros (EDUCAMUNDO,
2019).

Segundo Abragames (2004), outra influéncia positiva que o jogo pode
proporcionar ao usuario € a habilidade em desenvolver a localizacdo e a
representacdo espacial, pois devido a necessidade do jogador guiar o seu
personagem, ele faz uso de mapas, plantas e bussola. Também auxilia na tomada
de decisdo, uma vez que esta habilidade é de suma importancia em jogos de
estratégia. Em paralelo com esta habilidade vem o planejamento de estratégias,
presente em muitos jogos que tenham um alto nivel de atividade cognitiva, como os
RPG’s (Rolling Players Games).

Outras habilidades que também sao importantes para o jogador a saber:
desenvolvimento de discernimento visual e atengdo seletiva;
desenvolvimento de légica indutiva; desenvolvimento cognitivo em aspectos
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cientificos e técnicos; desenvolvimento de habilidades complexas e indugao
de descobertas (PINTO; FERREIRA, 2005, p. 37).

Rizzi (1994) nos diz que os games desenvolvem a concentragcdo, pois
estimula as conexdes neurais, o pensamento légico e a linguagem, também
favorecem a iniciativa, autoconfianca e a curiosidade. Ajudando a crianga em suas
habilidades no convivio social, como: “respeito, solidariedade, cooperacéo,
obediéncia, responsabilidade e iniciativa” (RIZZI, 1994, p. 39). Pois, o0 jogo ajuda a
desenvolver no usuario inumeras areas do conhecimento.

Vale a pena destacar que os jogos eletrbnicos auxiliam no tratamento de
pacientes com fobias, tem-se obtido bons resultados, assim considerado um
tratamento eficaz. Esse tratamento expde os pacientes aos seus medos em um
ambiente adaptado conforme a fobia de cada um, esse ambiente é criado por um
equipamento especial de realidade virtual. Além de ser eficaz, tem um custo bem
menor que o tratamento convencional (WEBER, 2004).

Segundo Pinto e Ferreira (2005), os jogos auxiliam no desenvolvimento da
criatividade, cultivam relacionamentos com amigos. Também auxiliam na construgéo
da perseveranga para alcangar os objetivos, na constru¢do da resiliéncia e

melhoram a comunicagido no que tange o respeito das opinides alheias.

3.5 O E-COMMERCE E A VENDA DE JOGOS

Albertin  (1998) conceitua o e-commerce como uma transferéncia de
informagdes de produtos e servigos no ambiente de negdcios. Esse procedimento
experimenta varias tendéncias de evolugdo, como assegurar novas informagoes
para a instituicdo e para os consumidores. O autor complementa afirmando que “o e-
commerce € a realizagdo de toda a cadeia de valor dos processos de negocio, em
um ambiente eletronico. Isso se da através da aplicagdo intensa das tecnologias de
comunicacado e de informagao, atendendo aos objetivos de negécio” (ALBERTIN,
1999, p. 65). Ja para Franco (2001, p. 19):

O e-commerce é uma ferramenta que aceita reduzir os custos
administrativos e, o tempo do ciclo de fabricacdo, venda e compra,
acelerando os processos de negoécios e aperfeicoando o relacionamento
tanto com os parceiros de negdécios quanto com os clientes.
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Sendo assim, Marques (2004, p. 38,39) menciona que, “0 e-commerce
abrange toda e qualquer atividade comercial que aconteca diretamente entre uma
empresa, parceiros ou clientes, por meio de uma combinacdo de tecnologia de
computagdo e comunicagdo”. Em um conceito mais contemporéaneo, Rayport e
Jaworski (2001, p. 3) definem o e-commerce como: “trocas mediadas em tecnologia
entre partes (individuos, organizagcbes ou ambos) bem como baseadas
eletronicamente em atividades intra ou Inter organizacionais, que facilitam tal troca”.

Para Balarine, (2002, p. 4) o “e-commerce sao transagdes que ocorrem via
internet, através da ligagéo entre compradores e vendedores”. O e-commerce atinge
varios tipos de usuarios, muitos lugares do planeta e com baixo custo. Por causa
desta facilidade de acesso, o consumo do varejo sofreu uma mudanca, pois o
consumidor passou a ter o poder de compra. Devido a tantas opg¢des de compras
que o comercio eletrénico nos da, o comprador passou a ter o controle do processo
de compra e venda. Onde tinha poucas opgdes de escolhas, hoje ha inumeras
opgdes (FIORE, 2001). Segundo Smith (2000, p. 37), o e-commerce trata de:

negoécios conduzidos exclusivamente através de um formato eletrénico.
Sistemas que se comunicam eletronicamente uns com os outros sao
sistemas de e-commerce, e tém de ser capazes de funcionar normalmente
com quaisquer aplicagdes da Internet que estiver planejando utilizar.
Também se refere a quaisquer fungbes eletrbnicas que auxiliam uma
empresa na condugao de seus negocios.

A atividade econbmica do e-commerce € a que mais cresce no mundo,
pequenas empresas que adentram no comércio eletrénico tém sido alvos de atencao
de muitos investidores do mercado de agdes, assim havendo um aumento de seu
valor de mercado de maneira impactante (FAGUNDES, 2009).

Albertin (1998, p. 57) afirma que o e-commerce é mais do que somente
comprar e vender. Nas suas palavras, “0 e-commerce inclui todos os tipos de
esforgcos de pré-vendas e pds-vendas, também possui um conjunto de atividades
essenciais”. Onde se incluem novos aspectos para “pesquisa de mercado, criagao
de geréncia qualificada de vendas, anuncios, suporte ao cliente, relagdes publicas,
transagdes financeiras, entre outros”.

Fruhling e Siau (2000) afirmam que o e-commerce torna forte o valor inovador
dos processos de negdcio, ampliando novos tipos de relagdes entre as
organizagdes, transformando novos mercados, novos negécios e mudando

paradigmas de marketing. Enfim, o e-commerce pode ser conceituado como
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transagbes comerciais executadas digitalmente entre empresas e pessoas. Tal
transagcdo € a troca de dinheiro por servigos ou produtos (TRAVER; LAUDON,
2017).

Segundo Piva (2019) os varejistas de jogos estdo cada vez mais valorizando
o e-commerce. Ofertar uma experiéncia multichannel, facilitando a compra online, é
de suma importancia para os consumidores de jogos que estdo antenados com a
tecnologia. Neste contexto, a ferramenta que mais é utilizada na internet para tal fim
sdo os marketplaces (sites desenvolvidos para promover a venda de produtos

através da internet).

[..] servicos orientados estritamente para o comportamento racional, tais
como o e-commerce, sao exemplos de sistemas com alto potencial de
serem gamificados, uma vez que os utilizadores podem ser orientados para
uma otimizagéo dos processos econémicos (HAMARI, 2013 apud MOISES,
2018, p.39).

Segundo Moisés (2018) sites conhecidos de vendas, como Americanas,
Casas Bahia, Mercado Livre, Amazon, entre outros, todos os dias registram milhdes
de acessos e milhares de vendas, entre as vendas esta o segmento de jogos. Esses
canais sao confiaveis, assim geram mais confiabilidade nos consumidores. Em um
estudo recente o Mercado Livre registrou um aumento nas vendas do setor. Na
categoria Games e Entretenimento os itens PC gamer, PS5, Xbox e cadeira gamer
foram os mais buscados.

A categoria jogos pode ser mais bem explorada pelo e-commerce. O
comercio eletrénico de games representa uma grande vantagem para lojas de todo o
Brasil. Sendo assim, empresas presentes na internet e, principalmente, nos
marketplaces estdo a frente de seus concorrentes. A transformagdo € tao
surpreendente que se pode dizer que “0 mundo estd em meio a uma revolugao na
forma de fazer comercio” (TESTA; FREITAS; LUCIANO, 2006, p. 57).

Em relagdo ao publico, os jogos digitais ndo ficam mais restritos a um grupo
menor de pessoas, pois no e-commerce amplia-se o numero de individuos com
acesso a essa categoria. Como resultado ocorre a tendéncia de gamificagcéo
envolvendo a oferta de praticas dindmicas nas lojas e nas estratégias as empresas

terdo a necessidade de utilizar tudo que envolve o jogo (PIVA, 2019).

3.6 PENSANDO NA DEMANDA DAS NOVAS GERACOES
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Com a chegada das novas gerag¢des ao mercado de consumo, fica cada vez
mais necessario espagco mais dindmico. Este publico convive com esse universo
diariamente, entdo, ofertar recursos com maior interatividade sera determinante na
decisdo de compra destes jovens. Dessa forma, o e-commerce precisa ter um olhar
voltado para as solugdes tecnoldgicas que foquem na questdo da imersao (BUZZI,
2022).

Para Buzzi (2022) é importante estar em contato com a realidade virtual, essa
realidade insere o usuario no mundo virtual para interagir com suas solugdes, pois é
uma forma de preparar o usuario para o metacommerce, esta € uma plataforma
proveniente do metaverso, um espaco virtual 3D coletivo e hiperrealista que esta em
construgcado por grandes empresas. O metacommerce trabalha como uma extensao
do mundo real. Isto €, o metacommerce € uma versdo futura do e-commerce, dentro
do metaverso. Sendo assim, analisando o comportamento omnichannel (¢ uma
estratégia de conteudo entre canais utilizada pelas empresas) do consumidor, as
lojas fisicas vao precisar cada vez mais se digitalizar.

Falando dos jogos, as pesquisas mostram a relevancia dos games digitais,
pois eles sdo uma forma de fugir a realidade ou a rotina. Estes agregam muita
socializag&o junto com a diversao. Mais da metade do mercado de entretenimento
corresponde ao setor de videogames, e tende a crescer, pois essa industria reune
cinema, video, musica etc (BUZZI, 2022). O consumo de jogos também se classifica
como consumo hedénico. Segundo Leitinho e Farias (2018, p. 66), “Consumo
hedbnico é a faceta do consumo que relaciona aos aspectos multissensoriais,
emotivos e de fantasia do uso do produto”.

Um fator que estimula o consumo dos jogos atualmente sédo as plataformas
de video como o Youtube* e as plataformas de “Live Stream® ” (Transmissdo ao
Vivo) como a Twitch®, onde jogadores ou empresas tém condigdes de jogar e
transmitir o jogo enquanto outras pessoas os assistem (POZZEBON; FRIGO;
OLIVEIRA, 2014).

Entdo, se faz necessario que o ecossistema do e-commerce entenda que
esse universo é cheio de oportunidades, assim garantindo que os consumidores ao

mesmo tempo que adquiram uma experiéncia de consumo também tenham

4 Plataforma onde pessoas podem colocar videos de diversos assuntos
5> Pessoas gravando a si mesmos jogando enquanto outros assistem.
¢ Plataforma onde pessoas podem fazer Live Stream



36

diversdo. Enfim, no e-commerce o mercado de games é bastante amplo, e é
possivel comercializar diferentes tipos de produtos. Esse € um dos segmentos que

tem tendéncia de crescimento nos proximos anos e de se atualizar (PIVA, 2019).

4 CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho buscou desde o inicio responder a seguinte questao de
pesquisa: como é realizado o consumo de produtos digitais dentro dos jogos online?
Que sera respondida, a seguir.

Concluiu-se, através desta pesquisa, que o mercado de jogos digitais cresce
de forma exponencial e seguindo esse crescimento novos estudos surgem a cada
dia, pois os jogos sao, hoje em dia, um dos principais meios de diversdo, que
movimenta uma industria milionaria, tdo préspera quanto a do cinema.

O conceito e definicdo de jogos, além de toda a histéria e evolugdo dos
games, primeiro objetivo deste trabalho, foi esclarecido no primeiro capitulo.
Mostrando que essa categoria passou por grandes transformacdes e nos dias atuais
gera renda para muitos individuos, pois o mercado de jogos de modo geral emprega
muitas pessoas e movimenta a economia.

A partir do que foi averiguado nesse trabalho, observa-se que o
comportamento do consumidor em jogos pode ser influenciado tanto pelos fatores
internos (motivagao, percepgao, crengas e atitudes, aprendizagem), quanto externos
(fatores culturais e fatores sociais). Além desses, também pode ser influenciado por
fatores de natureza politica, econébmica, ambiental, tecnoldgica, assim como, fatores
mercadoldgicos como os 4P’s (preco, praga, produto e promogao).

Percebe-se que o comportamento do consumidor digital esta intrinsecamente

ligado ao ambiente conectado e superinformativo onde ele esta inserido, ou seja, o
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perfil do consumidor moderno é comprar produtos e servigos pelo seu significado, e
nao pela funcionalidade que eles representam.

Este trabalho contribui para entender qual é o perfil do consumidor moderno
diante de muitas opgbes ofertadas no mercado de jogos online, sabendo-se que
mais de 74,5% dos brasileiros jogam algum jogo eletrénico. Sendo assim, pode-se
afirmar que este estudo alcangou seu propdsito em mostrar o quanto se faz
necessario uma visao mais ampla para esse mercado e como o0 consumidor de
jogos online se comporta. Este trabalho abre espago para que outros temas possam
ser explorados futuramente, entre eles: Como esta o mercado de jogos NFTs no
momento; Mapeamento das motivagbes que levam a jogar e consumir jogos
eletrbnicos; Principais influéncias para microtransagdes em jogos eletrénicos; entre

outros.
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