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Resumo—Este trabalho tem como tema central discutir o
modelo de negocio free-to-play e suas implicacées para os jo-
gadores. Em meio a uma variedade de praticas abusivas nesse
meio como pay-to-win e loot box que incentivam um comporta-
mento de apostas e vicio no jogador, buscamos identificar um
ponto de equilibrio entre um modelo de negécios viavel para
desenvolvedores e a0 mesmo tempo vantajoso para seus usuarios.
Para isso, realizamos uma extensa avaliacdo qualitativa com
116 jogadores, utilizando como foco o League of Legends — um
dos jogos gratuitos de maior sucesso na atualidade que contém
microtransacdes baseadas em sua maioria em itens cosméticos —
para avaliar o processo de decisdo de compras de seus jogadores.
Nossos resultados apontam principais elementos que influenciam
os consumidores, alertando para os problemas que podem emer-
gir neste processo e possiveis beneficios para os players. Com esse
trabalho queremos garantir um ambiente saudavel para o piblico
gamer, e também oferecer uma robusta referéncia do pibico
consumidor de jogos para orientar o processo o desenvolvimentos
de jogos que sigam caminhos semelhantes.

Palavras-chave—Piiblico Consumidor, Métodos Qualitativos,
League of Legends, Free-to-play, Modelo de Negdcios,
Microtransagoes

I. INTRODUCAO

Entender as motivagdes do ptblico-alvo para realizar uma
compra € primordial para todas as empresas, independente do
seu segmento e porte. Em um mercado que estd em constante
atualizac@o, voltar a atencdo para os fatores de influéncia do
consumidor se torna fundamental para fins de tragar melhores
estratégias de atracdo e retencdo de clientes. Principalmente
em um meio tdo marcado por priticas abusivas e seguidas
frustracdes de jogadores com as empresas, pensar no modelo
de negdécio voltado em proporcionar uma melhor experiéncia
de usudrio é uma exigéncia tanto para o sucesso da empresa
como para criacdo para um ambiente saudavel de jogos para
todos.

O mercado brasileiro de jogos eletrnicos cresce a cada
ano que passa. De acordo com o infogréfico sobre o perfil do
jogador brasileiro disponibilizado em 2017 pela Newzoo ! —
empresa de consultoria e pesquisa referéncia no mundo dos

!Disponivel em: https://newzoo.com/insights/infographics/the-brazilian-
gamer-2017.
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esportes eletrdnicos — o niimero de jogadores brasileiros foi
de 66,3 milhdes. Esse nimero coloca o pais na 13 posicdo
de maior consumidor de jogos eletronicos no mundo inteiro.
Além disso, o setor apresenta um crescimento significativo a
cada ano: entre os anos de 2014 e 2016, esse mercado teve
25% de aumento em seu faturamento no Brasil.

Este cendrio de alto faturamento e crescimento constante
atraiu diversas empresas e desenvolvedoras de jogos, que por
sua vez se langaram no mercado apresentando novos produtos.
Em 2009, foi lancado pela empresa Riot Games o League of
Legends — abreviado e chamado por seus jogadores de “LoL”
ou apenas League. LoL é um MOBA (Multiplayer Online
Battle Arena) com o modelo de negdcios free-to-play (F2P),
no qual os jogadores personificam herdis e se dividlem em
times que disputam a vitéria nos Campos da Justica.

Diferentemente dos jogos onde o consumidor paga para
adquirir uma cdpia do jogo (seja fisica ou digital), no modelo
free-to-play os jogadores podem baixar e instalar o jogo
gratuitamente. Em muitos jogos F2P ndo existe nenhuma
monetizacdo sobre o jogo; em outros, a arrecadagcdo se da
por meio de propagandas; e em outra grande parte existem
compras in-game, ou seja, a comercializagdo se dd dentro do
préprio jogo, onde existem bens virtuais que podem ser com-
prados por um pequeno valor — as chamadas microtransacoes
—, como vidas extras, itens ou customizacdo de personagem.
Esse modelo de negécios tem sido utilizado por algumas
empresas desde o final dos anos 90 em jogos denomina-
dos MMORPG (Massively Multiplayer Online Role-Playing
Game) para fins de atrair novos jogadores, criar relaciona-
mentos com eles, e gerar renda para os desenvolvedores.

Microtransagdes podem ser uma alternativa muito lucrativa
para empresas, como atestado pelo sucesso de arrecadacdo
de jogos de celular como Clash of Clans, Clash Royale e
FarmVille, que chegaram a faturar na casa dos bilhdes nos
dltimos anos. Contudo, algumas microtransagdes muitas vezes
se mostram necessdrias para o avango do jogo ao fornecerem
vantagens tdticas, inclusive contra outros jogadores. Nesses
casos, elas sdo geralmente vistas de forma negativa pela
comunidade, e os jogos ganham inclusive apelidos pejorati-
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vos de jogos pay-to-win ou pay-to-play. Isso pode tornar-se
uma experiéncia frustrante para os jogadores que se sentem
pressionados a gastar dinheiro em jogos para competirem em
pé de igualdade com outros, progredir em suas histérias, e nao
perder contetidos exclusivos.

Em meio a esse cendrio de controvérsias, o jogo da Riot
Games mantém constante sucesso entre o publico, sendo
sustentado pelo modelo free-to-play e suas microtransagoes,
juntamente com seu cendrio de eSports. Desde seu lancamento
em 2009, o jogo da Riot Games mantém um modo de
comercializacdo de itens cosméticos dentro do jogo, através
do qual os jogadores podem adquirir, usando as moedas do
jogo (IP e RP), recursos como visuais alternativos e avatares,
que ndo oferecem nenhuma vantagem competitiva de forca ou
poder para os personagens. As microtransagdes de League of
Legends focam em customizacdes estéticas que um jogador
pode exibir sem permitir o uso de dinheiro como atalho
para beneficios de desempenho. Porém, isso também nido
exime o modelo de qualquer critica. Jogadores desenvolvem
uma relagdo afetiva com o jogo, onde dedicam uma grande
quantidade de tempo e dinheiro e, portanto, é preciso se
analisar com cuidado quais sdo os fatores de influéncia que
levam os jogadores de League of Legends a consumirem esses
bens virtuais dentro do jogo.

Sendo assim, este projeto tem como finalidade analisar o
comportamento do consumidor de League of Legends para
compreender os fatores de influéncia que o levam a realizar
microtransacgdes no jogo, partindo de uma andlise sobre como
se da a relacdo do publico-jogador com a empresa Riot através
de um amplo questiondrio com mais de 100 participantes,
fazemos um profundo mapeamento definindo o perfil con-
sumidor do jogador de League of Legends em diferentes
niveis, discutindo como esses usudrios efetuam suas compras
virtuais. Utilizamos também o modelo do comportamento do
consumidor proposto por Kotler e Keller em “Administracdo
Marketing” para categorizar e discutir os fatores de influéncia
que levam o jogador a adquirir um bem virtual, levantando
as vantagens para o usudrio com a aquisicdo, mas também
apontando potenciais problemas que emergem deste modelo
de microtransagdes.

Nossos resultados mostram que o grande parte do perfil
demogrifico dos jogadores de LoL € homem, jovem de 19
a 25 anos, cursando ou finalizado um curso superior. Porém
observamos a presenca também do publico feminino com um
grande potencial de expansdo. Também construimos o perfil
de jogador dos usudrios, no qual se observa um grande lago
entre jogador e jogo, com considerdvel quantidade de tempo
e dinheiro dedicado ao jogo, inclusive buscando alcancar altas
posi¢des de ranking.

Com esses perfis, analisamos a importancia das redes sociais
na relacdo entre empresa e usudrios, identificando uma grande
quantidade de contetido gerado, tanto por meios oficiais, como
por publica¢des dos fis e os principais canais de comunicacio
utilizados pelos jogadores para se manterem informados. Foi
possivel também apontar hdbitos de consumo da comunidade
gamer como de presentear amigos e a forte relacdo entre
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jogadores e o cendrio competitivos de e-Sports. Por fim, conse-
guimos detectar fatores de grande importancia do processo de
compra que precisam de maior atengdo como a necessidade de
personaliza¢do dos usudrios e o comportamento colecionador
que busca acumular contetdos exclusivos.

O resto do artigo se divide da seguinte forma: na se¢do II
abordamos a industria de jogos com os trabalhos relacionados
sobre os diferentes modelos de negdcios em jogos, na Secao 11T
é detalhado a metodologia dos trabalhos. Os resultados sdo
discutidos na Secdo IV com o perfil dos usudrios e Secdo V
com fatores de influéncia. Finalmente, concluimos o trabalho
com a Secdo VI com as principais descobertas encontradas
durante o estudo.

II. A INDUSTRIA MULTIBILIONARIA DOS JOGOS

A industria de jogos movimentou em 2019 mais de 150
bilhdes de ddlares?, é um ramo multimiliondrio que atrai cada
vez mais gente e investidores, mas que passou por grandes
mudangas nos ultimos anos. Por muito tempo, o mercado
de jogos se baseou unicamente no modelo de negdcios de
vendas de prateleiras, ou seja, o jogo representado pelo
software era armazenado em midias fisicas como CDs e
DVDs e distribuido em lojas onde os consumidores pegavam
e compravam. Com a revolugdo digital e popularizacdo de
transacdes onlines, a midia fisica perdeu espaco para a midia
virtual, e os jogadores cada vez mais passaram a comprar a
copia digital de seus games em plataformas onlines como a
Steam, Origin, Playstation Store, ao invés de adquirir a midia
fisica. Dessa forma, eles compram a licenca do jogo e fazem
o download do software para jogar em seus computadores
e consoles. Ainda assim, esse modelo continuou baseado
na aquisicdo do produto como um todo. Porém, ainda mais
recente, esse modelo tem dividido espaco com os jogos free-
to-play, cuja distribuicdo € gratuita. Apesar disso, os jogos
F2P possuem diferentes modelos de negdcio e formas de gerar
retorno aos produtores. Alguns sdo, de fato, produgdes sem
fins lucrativos, seja por objetivos artisticos, de entretenimento
ou mesmo educativo; eles sdo distribuidos para os jogadores
livremente. Existem também os jogos criados como material
promocional, constituindo parte de campanhas de marketing
ou elementos institucionais de empresas, agregando valor ao
produto ou marca que distribuem. Outros exibem propagandas
como forma de ganhar dinheiro.

Finalmente, temos um modelo de negdcios muito popular
em jogos free-to-play, discutido neste trabalho, que sdo as
microtransagdes. Presente desde jogos mobiles (para smartpho-
nes e tablets), até grandes franquias de consoles e PC, as
microtransagdes sao pequenos elementos comprados dentro do
jogo que fornecem uma grande variedade de beneficios, desde
alteracdes estéticas a itens que ajudam no cumprimento dos
objetivos dos jogos.

Disponivel em https://newzoo.com/insights/articles/the-global- games-
market-will-generate- 152- 1-billion-in-2019-as- the-u-s-overtakes-china-as-
the-biggest-market/
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A. Microtransagoes em Jogos Digitais

A cléssica abordagem de pay-to-play ndo € mais o modelo
dominante de monetizacdo no setor de videogames, os altos
custos de desenvolvimento e marketing de grandes projetos
forcaram os editores a mudar sua abordagem [1]. Neste
cendrio, microtransa¢cdes podem ser uma alternativa muito
lucrativa para os desenvolvedores de jogos. No ano de 2019, os
jogos free-to-play arrecadaram mais de 87 bilhdes de ddlares
segundo Statista’, o que representa um crescimento de 6%
comparado ao ano anterior; 4 a cada 5 ddlares gastos em
jogos digitais daquele ano foram para esse modelo de negdcio,
principalmente devido aos jogos mobile, de acordo com a
SuperData, uma subsididria da Nielsen especializada em jogos
digitais®.

Por outro lado, alguns tipos de microtransagdes podem
representar uma experiéncia frustrante para os jogadores Zagal
et al. [2] observa, em sua discussdo sobre ética a respeito
de vérios elementos do game design de um jogo, padrdes
negativos em relacdo a integralizacdo entre game design e
monetizacdo, como o “pay-to-skip”, onde jogador € encorajado
a pagar para superar um desafio e progredir dentro do jogo,
com versdes mais agressivas onde a possibilidade de continuar
jogando € estritamente reduzida até algum pagamento ser
realizado para algum progresso significativo. Outro padrido
negativo comum nessas transagdes € o “monetized rivalries”,
em que jogadores sdo induzidos a uma competitividade por
melhores status ou pontuagdo, porém recursos pagos sdo
disponibilizados favorecendo jogadores que os adquirirem.
Essas estratégias sdo também percebidas por jogadores que
taxam popularmente esses jogos de “pay-to-win”, e costumam
ser vistas com mds olhos pela comunidade, por trazerem
desequilibrio.

Por outro lado, um modelo mais bem visto e aceitavel sdo
as microtransagdes sobre itens cosméticos, contetido adicional,
como designs alternativos de cendrio e personagens que nao
afetam as mecanicas de jogo [3]. Esses conteidos possuem
apelo estético, contribuindo para a personaliza¢do dos jogos, e
€ um dos modos através dos quais os jogadores podem cons-
tituir lagcos de comunidade, compensando a falta de contato
interpessoal devido a dependéncia da mediacdo por Internet,
além de estreitar a relacdo do usudrio com o jogo [4].

Devido ao sucesso de empresas que adotaram as
microtransagdes, sua popularizagcdo e as varias controvérsias,
esse tema se tornou objeto de estudo de vdrias pesquisas
que buscam entender como o consumidor se relaciona com
esse tipo de jogo e o impacto disso no mercado. Um grande
conjunto de pesquisas sobre o discurso da inddstria sobre
microtransacdes podem ser classificados em duas vertentes
principais [5]: (1) conteddo do jogo e (2) recep¢ao do publico.

Na primeira perspectiva, € destacado aspectos de jogabili-
dade e design de jogos com compras in-game [2], [6]-[9].
Grande parte dessa perspectiva foca em apontar os perigos de

3Disponivel emhttps://www.statista.com/chart/20395/worldwide-revenue-
generated- with-free- to-play- video- games/
“Disponivel em:https://www.superdataresearch.com/2019-year-in-review
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incorporar microtransacdes, variando desde caracteristicas de-
liberadamente viciantes para induzir a compra, até o potencial
desnivelamento causado por essa forma de monetizacdo. Uma
das principais discussdes sobre microtransagdes neste sentido
gira em torno de loot boxes. Loot Boxes sdo semelhantes a
um pacote de cartas coleciondveis, de forma que os jogadores
adquirem um conjunto desconhecido e aleatério de itens no
jogo. Porém, ndo existe um consenso sobre as implicagcdes
desse modelo, e se isso se encaixaria como uma forma de jogo
de azar, e varios estudos recentes analisam as caracteristicas
viciantes que levam os jogadores a comprarem as caixas de
saque e suas semelhangas a esquemas de aposta [10]-[15].

Esta discussdo ndo ficou apenas no campo tedrico, uma
vez que o caso foi parar na Comissdo de Jogos da Bélgica,
que determinou que as caixas de saque encontradas em FIFA
18, Overwatch e Counter-Strike: Global Offensive constituiam
uma forma “jogo de azar”, ilegal no pais, portanto, estavam
sujeitas as leis de jogo da Bélgica, obrigando as empresas
a banirem esse contetido dentro dos respectivos games [16].
Outros governos como a Nova Zelandia e Reino Unido
também passaram por processos semelhantes, chegando ao
veredito de que as loot boxes ndo encaixariam no modelo
de aposta [17]. Existem ainda, varios estudos que trabalham
sobre os diferentes formatos que essas caixas sdo apresentadas
aos jogadores, como em Thorsteinsson & Runar [18], que
comparam as loots boxes de Overwatch e Star Wars Battlefront
2, revelando que a implementacdo de loot boxes no Star
Wars Battlefront 2 causou reacdes negativas dos consumidores
porque incluiram itens que deram uma vantagem no jogo aos
jogadores, enquanto em Overwatch ndo houve uma reagdo
igualmente negativa do consumidor, pois inclui itens de na-
tureza cosmética e ndo afetam o desempenho no jogo.

Alguns outros trabalhos, ainda sobre essa abordagem,
tracam a evolugdo das microtransacdes, estudando a ascensio
e motivos do sucesso desse modelo de negdcios do ponto de
vista psicoldgico e econdmico, além de caracterizar os diversos
tipos de diferentes modelos de microtransacdes [1], [3], [19]-
[22].

A segunda abordagem se concentra principalmente nas
motivacdes dos jogadores para gastar (ou ndo gastar) dinheiro
em microtransacdes [23]-[27].

Svelch & van Roessel [5], por sua vez, procuraram identifi-
car quem s20 as pessoas responsaveis por projetar e implemen-
tar microtransa¢des durante o desenvolvimento dos jogos. Seus
resultados mostram que as responsabilidades de monetizacdo
geralmente estdo sendo integradas a func¢des de designers de
jogos ou gerentes de produto, no entanto, também apontam
funcdes emergentes, como designers de economia, produtores
de operacdes e analistas de dados também incluem tarefas de
monetizagdo sendo, inclusive, terceirizado muitas vezes para
especialistas externos.

III. METODOLOGIA

Essa pesquisa tem cardter exploratério, uma vez que € pro-
posto analisar as influéncias na tomada de decisdo do jogador
para realizar microtransagdes no jogo League of Legends.
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Fig. 1. Perfil demografico do jogador de League of Legends.
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Fig. 2. Renda dos jogadores.

Para nos aproximarmos dos consumidores, realizamos uma
pesquisa qualitativa através de um questiondrio, com o qual
exploramos o perfil dos jogadores e as influéncias que atuam
sobre suas escolhas.

Para este trabalho, foram desenvolvidas 51 perguntas com
o objetivo de mapear tragos psicoldgicos, sociais, pessoais e
culturais dos participantes. Sendo assim, o questiondrio conta
com trés sessdes que buscam abordar diferentes fatores de
decisdo: perfil demografico, perfil consumidor do jogador de
LoL e influéncias e sentimentos do consumidor em relagdo as
compras no jogo. O questiondrio foi distribuido em formato
eletronico em grupos oficiais e ndo-oficias de League of
Legends entre usudrios do Facebook, WhatsApp, Twitter, e
também dentro da prépria plataforma do jogo. Foram obtidas
116 respostas no total, que serdo descritas e analisadas a
seguir.

IV. PERFIL DO JOGADOR

Nesta secdo apresentamos os resultados obtidos com a pes-
quisa, além de discutirmos os principais pontos que emergem
da andlise do perfil consumidor dos jogadores de League of
Legends, o que pode servir de guia para a constru¢do de uma
relacdo saudavel entre o modelo de negdcios free-to-play e as
experiéncias de usudrio, encontrando um balanco que torne
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Fig. 3. Plataformas de jogos usadas pelos jogadores.

o modelo vidvel ao mesmo tempo que seja capaz de trazer
vantagens aos seus jogadores.

Embora nosso questiondrio seja focado em jogadores de
League of Legends e a amostragem reflita esse publico em
especifico, € importante ter conhecimento do perfil do jogador
estudado, pois isso nos ajuda a entender peculiaridades desse
consumidor a fim de atendé-lo de maneira mais satisfatéria. A
Fig. 1 nos ajuda a compreender melhor quem é o jogador
de League of Legends. A maioria do publico é homem
(81%), jovem de 19 a 25 anos (63%), solteiro (91%) que
estd ou ja terminou a faculdade (69%). A primeira coisa
importante a ressaltar é que embora exista a ideia de que
os jogos, principalmente os mais competitivos, sejam objetos
exclusivamente masculinos, uma boa parcela dos jogadores
sdao mulheres, sendo extremamente necessario considerar esse
publico para a criagdo de jogos, tanto para atendé-lo, quanto
para expandir a base de jogadoras com maior inclusao.

Outro aspecto relevante que observarmos, € que uma boa
parte deste publico jogador estd ingressando no mercado de
trabalho e quase metade deles ndo trabalha (45.7%). A Fig. 2
ainda nos mostra que 31% dos usudrios ndo possuem nenhuma
fonte de renda. Esse dado € importante para entendermos a
realidade do consumidor brasileiro, onde ao pensarmos um
jogo free-to-play é necessdrio tornd-lo acessivel a populagdo,
uma vez que mesmo com um poder de compra menor, essa
parcela dos usudrios estd presente dentro dos jogos. Isso pode
ser feito oferecendo contetido gratuito, ou através de precos
condizentes com a realidade dos jogadores.

Ao analisarmos aspectos mais direcionados a jogos, inves-
tigamos também quais games os participantes jogam e as
plataformas usadas por eles. Essa questdo nos fornece uma
melhor compreensdo sobre a comunidade gamer no Brasil,
podendo ser ttil para tanto identificar tendéncias de consumo
para novos desenvolvedores em seu publico alvo, mas também
como fonte para pesquisas que analisam padrdes e com-
portamentos do usudrio. Na Fig. 3 levantamos as principais
plataformas utilizadas para jogos — o computador € apontado
como a plataforma mais popular, dado que o questiondrio foi
focado em LoL, que é exclusivamente para desktop. Porém,
os smartphones aparecem como a segunda plataforma mais
popular, bem a frente dos consoles, como Playstation 4 e
Nintendo Switch, destacando um comportamento ja popular
do brasileiro: jogar no celular. Vale notar aqui que consoles
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Fig. 4. Perfil de comportamento dos jogadores em relagdo as redes sociais e comunidade gamer em LoL.
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Fig. 5. Por quais canais o jogador se mantém informado sobre os contetidos
langados no jogo.

possuem geralmente o histérico de jogos pagos, enquanto
nos smartphones uma boa parte dos jogos também segue o
modelo free-to-play, o que sugere uma boa adesdo do puiblico
a esse tipo de modelo, seja por gosto ou seja por uma mais
facil acessibilidade, principalmente visto anteriormente que
boa parte dos jogadores ndo tem uma fonte de renda fixa.
Como estamos analisando um publico de um jogo estrita-
mente online, é natural avaliar sua relagdo com redes sociais
e a comunidade. A Fig. 4 apresenta a importincia das midias
sociais e produtores de conteido online na divulgacdo e
marketing do jogo. 68.4% dos participantes jid compartilharam
conteido sobre League of Legends em suas redes sociais e
uma fracdo dos jogadores ainda sdo geradores de conteido
de video (10.4%) ou texto (7.8%). Além disso, o cendrio
competitivo também desempenha um papel importante entre
os jogadores de LoL. Enquanto quase 80% dos usudrios
acompanham e assistem os jogos profissionais, um pouco
mais de um terco deles também ja participou de campeonatos,
mostrando como o jogo se assemelha a esportes no aspecto de
gerar fas de equipes e pro-players, além da cria¢do de varios
campeonatos que estimulam a competi¢do entre os jogadores.
Para nos aprofundarmos um pouco no papel das redes
sociais na divulgacdo do jogo, observamos os principais canais
que os jogadores usam para se manterem informados sobre
as novidades e conteido do jogo na Fig. 5. Surpreendente-
mente, os jogadores apontaram se informar mais por canais
do Youtube (78) do que no préprio jogo (62). Twitter, Face-
book e Instagram também aparecem como grandes fontes de
informagdo, enquanto o férum oficial ndo é muito usado ver as
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Fig. 6. Perfil de consumo do jogador dentro do jogo de League of Legends.

noticias. Além de mostrar a importancia de uma forte presenca
nas redes para o marketing, isso também nos alerta sobre o
impacto delas na imagem sobre o jogo. Como a comunidade
de jogadores gera e consome muito conteido, muitas vezes o
material oficial pode se confundir com aquele feito por fas.
Portanto, € preciso policiar e moderar com cuidado perfis e
comunidades onlines para que a produtora oficial ndo dispute o
espaco com os proprios jogadores, mas também saiba interagir
com eles.

Além deste perfil de cardter demografico e social, buscamos
também construir um perfil com foco no aspecto “jogador”
dos usudrios. Com esse perfil € possivel termos uma visio
mais precisa do usudrio do jogo, com seus comportamentos
e necessidades dentro do ambiente virtual. A Fig. 6 resume
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como sdo os jogadores de LoL, com informacdes sobre o
tempo de jogo, nivel de ranking, e comportamento de consumo
deles. Apesar de levantado que jogadores sdo jovens, apenas
pouco mais de 10% dos jogadores comegaram a jogar nos
ultimos dois anos. A Fig. 6a ainda demonstra que os usudrios
sdo em maioria veteranos, jogando had pelo menos 5 anos. A
maioria também ¢é bem ativa no jogo, com 57.9% jogando
diariamente (Fig. 6d). Podemos observar entdo que League of
Legends ndo possui foco em angariar novos jogadores, e sim
em reter grande parte do seu enorme publico, uma vez que
mesmo apds varios anos seus usudrios ndo s6 mantém a sua
conta, como continuam diariamente ativos no jogo.

Com 25.4% de jogadores com classificagdo platina e mais
de 17% com elo diamante ou superior, os resultados também
nos mostram um alto nivel de comprometimento com o
jogo através do sistema de ranking de elos. Esse nivel de
engajamento € algo bem interessante na discussdo de bens
virtuais e na compreensao do seu sucesso nos jogos, pois como
0 jogo € incorporado na rotina do usudrio, esses bens que, por
definicdo, sdo intangiveis, acabam se tornando, neste cendrio,
uma parte presente e relevante do cotidiano do jogador. Isto
impacta diretamente na forma como os jogadores consomem
dentro do jogo. Na Fig. 6, na qual foi perguntado aos usudrios
0 quanto eles ja gastaram no jogo, notamos que, mesmo sendo
um modelo gratuito, somente 15.7% dos participantes jamais
gastaram dinheiro com ele. Ainda, vemos uma quantidade
razodvel de individuos que ultrapassaram a marca de mil
reais gastos. Com esses resultados, o que queremos ressaltar
€ a importancia que os jogadores de LoL ddo ao jogo, a
ponto de investirem massivamente seu tempo e dinheiro para
adquirirem uma experiéncia mais agraddvel. Partindo desse
ponto, os proximos resultados tentam entender melhor tanto
os fatores que motivam esse comportamento como também
consequéncias derivadas dele.

V. FATORES DE DECISAO DO JOGADOR CONSUMIDOR

Depois de explorar e reconstruir o perfil do jogador de
League of Legends, investigamos mais a fundo fatores que
influenciam na decisdo de compra dos jogadores. Mesmo
focando num jogo especifico, os fatores aqui identificados
tendem a se repetir em diferentes jogos com modelo de
negécio semelhante. Extraimos do questiondrio opinides dos
usudrios, fatores que ajudam ou atrapalham um jogador du-
rante a compra, além de enxergarmos beneficios e problemas
decorrentes das praticas de vendas de produtos virtuais.

Como esses jogos sdo cooperativos e com grande ambiente
de socializacdo, um habito identificado nos jogadores foi o
de presentear amigos no jogo (Fig. 7). Vemos que a maioria
dos jogadores tanto ja presenteou (66.4%) como também ja
foi presenteada (78.3%) com produtos do jogo. Essa pritica,
além de uma oportunidade de negdcio, destaca a sociabilidade
entre usudrios. Em um meio tdo marcado por comportamento
toxicos [28], elementos que incentivam coopera¢do e amizade
sdo extremamente valiosos. Portanto é necessdrio se pensar
ndo s6 como o jogador efetua a compra, mas como a loja
in-game viabiliza estes tipos de intera¢des entre jogadores.
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(a) Ganharam presente de amigos. (b) Presentearam outros amigos.

Fig. 7. Haébito de presentar amigos no LoL.
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Fig. 8. Bens virtuais ji comprados com dinheiro pelos jogadores.

Outro questionamento que surge sao quais elementos em
si um jogador adquire quando compra um bem virtual. Na
Fig. 8, sdo listados os principais produtos comprados pelos
jogadores em League of Legends. Mesmo existindo elementos
que conferem uma vantagem estratégia para jogadores como
campedes ou paginas de runas na selecdo de partida (pois
0 jogador terd mais opgdes de escolhas a sua disposi¢do),
o elemento mais comprado ainda é o visual de personagem
(skins), mencionado quase trés vezes mais que o segundo
lugar. Outros elementos cosméticos, entretanto, nao se mos-
tram muito populares como os visuais alternativos de arena e
sentinelas, ou emotes. Esse dado tem um grande impacto no
planejamento de um jogo, pois dada uma limitagdo de recursos
para produgdo, podemos ter uma dire¢@o sobre quais conteidos
priorizar, visto que o publico tem maior preferéncia pela
customizacdo de personagem em vista dos outros elementos
do jogo.

Também questionamos diretamente os jogadores sobre quais
sdo o fatores que os motivam a gastar com contetddo adicional
do jogo (Fig. 9) e também os elementos que orientam as
decisdes de escolha sobre qual visual de personagem comprar
(Fig. 10). A repeticdo de personagens, combinada com a
limitacdio de comunicacdo nos jogos, pode resultar numa
homogeneiza¢do do publico, onde todos se parecem e se
confundem. A personalizagdo do jogo através de skins (a
principal motivac¢do apontada pelos jogadores) contribui para a
identificacdo dos sujeitos, atribuindo caracteristicas individuais
para os avatares e comunicando aspectos de suas personali-
dades e gostos. Isso confere aos usudrios uma sensagdo de
autonomia que contribui para a diversao [29]. Com a possibili-
dade de identificar prontamente a pessoa por trds de um avatar
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Fig. 9. Fatores mais determinantes que levam jogadores a querer comprar
uma skin de um campeio.

personalizado, o jogo torna-se mais familiar e € mais facil
comunicar-se com os demais jogadores. Embora essa seja uma
interessante caracteristica que se possa acrescentar ao jogo,
entretanto, deve-se ter um cuidado para que a auséncia dela
nio cause o efeito contrario, de apagamento da individualidade
do jogador.

Além disso, vemos que cole¢do € também um importante
fator que leva os players a adquirirem conteido adicional
do jogo. Contudo, podemos relacionar isso ao efeito popu-
larmente conhecido como “Fear of Missing Out” (FoMO).
Um fendmeno que acompanha o uso de redes sociais, porém
ainda pouco referenciado em jogos, o FOMO ¢ caracterizado
como uma espécie de “apreensdo generalizada de que outros
possam estar tendo experiéncias gratificantes das quais um esta
ausente” [30]. Isso leva os usudrios a buscarem maneiras de se
manterem engajados com outras pessoas constantemente, seja
frequentando os mesmos espagos, ou consumindo as mesmas
informagdes. Em jogos isso pode se manifestar no formato de
busca por aquisi¢do dos conteidos mais recentes e exclusivos
— o medo de perder eventos e skins especiais motiva ou mesmo
induz os jogadores a compra. Vemos que o marketing também
influencia na vontade dos usudrios de quererem ter contetidos
exclusivos, com varios usudrios apontando campanhas e even-
tos criados, cinemadticos produzidos pela Riot, e a presenga de
times de eSport (e.g. Flamengo, Santos, paiN Gaming, INTZ).

Sobre o produto em si, vemos na Fig. 10 que o principal
elemento de um visual considerado na hora da compra é
o personagem associado a ele. Como um usudrio nio tem
acesso a todos os personagens (eles precisam ser adquiridos),
é importante para o jogador se o visual ¢ de um campedo
que ele possui ou ndo. Esse elemento e mesmo a estética
do personagem foram apontados com maior relevancia que o
proprio preco, que sé aparece em terceiro lugar. Embora visto
que o modelo F2P oferece maior acessibilidade aos jogos a
um puiblico mais amplo, percebemos entdo que os jogadores
estdo dispostos a pagar valores diferenciados para adquirirem
conteddo que lhes agrade.

Finalmente, construimos um amplo perfil consumidor que
nos ajuda entender melhor o sentimento dos jogadores em
relacdo ao uso de skins e sua percep¢do quanto ao consumo de
bens virtuais. Para isso, pedimos aos jogadores que marcassem
de 1 a 5 o quanto eles concordam com umas série de
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Fig. 10. Elementos do produto “visual de personagem” que so mais decisivos
na hora da escolha de qual skin comprar.

afirmacdes que se relacionam com os comportamentos de
consumo levantados durante a pesquisa. Um quadro geral
do resultado obtido € apresentado na Fig. 11. Essa andlise
detalhada nos ajuda a compreender o impacto desse modelo
de negécios em LoL, e também fornece dados que podem
ajudar novos jogos a seguir com o modelo F2P.

Primeiro, nas Figs. 11a e 11b vemos a real intencdo do
usudrio de comprar uma skin no jogo. Observamos uma di-
visdo do publico entre aqueles que pretendem ou nao comprar
um visual, e também dois perfis distintos a respeito das
condicdes de compra. Notamos que a restri¢do de renda pode
impactar no consumo, uma vez que um ter¢co dos jogadores
afirmam que comprariam mais caso tivessem mais dinheiro.
Quando nos atentamos a satisfacdo a respeito dos visuais dos
personagens, ocorre um relato majoritariamente positivo sobre
a qualidade delas, tanto em relag@o aos visuais cldssicos, como
também a skins alternativas (Fig. 11c e 1le). Os jogadores
também se mostram positivos em relacdo aos temas e re-
feréncias culturais utilizadas pela Riot no desenvolvimento dos
visuais, que podem até motivar suas compras, como apontado
pela Fig. 11d. Isso demonstra que o contetido possui apelo para
o publico, que deseja adquiri-lo, mas nem sempre é capaz.

Mais de um quarto dos jogadores afirmam também que o
material publicitdrio, tanto em redes sociais (Fig. 11f) quanto
cinematicos produzidos (Fig. 11g), influenciam diretamente na
decisdo de compra. Uma parcela parecida, inclusive, afirma ja
ter perdido contetido por ndo ter visto a tempo (Fig. 11h).
Esses trés resultados ressaltam o papel de campanhas de
marketing sobre o publico consumidor, principalmente através
de redes sociais, onde o contato entre jogo e usudrio torna-se
fundamental para o processo de compra.

Embora a skin seja um item cosmético que ndo altera o
desempenho na partida (Fig. 11k e 11v), é observado entre
jogadores que alguns usudrios as enxergam como medida de
qualidade do jogador, com quase um quinto dos usudrios
comprando os itens para mostrar que tem mais habilidade
com certo personagem (Fig. 11p). Nao obstante, mesmo que
outros personagens possuam skins interessantes, os jogadores
preferem comprar visuais para campedes que estao habituados
a jogar (Fig 11i e 11j). Mesmo sendo em menor escala, é
importante notar que alguns usudrios sentem maior pressao ao
usar uma skin nova (Fig. 11u), e encaram outros jogadores sem
skins como menos experientes (Fig. 11t e 11x). O visual, como
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Fig. 11. Fatores de influéncia no processo de decisdo de compra do jogador. Respostas com valor 5 querem dizer que os usudrios “concordam totalmente”
enquanto 1 significam “discordo totalmente”.
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afirmado anteriormente, torna-se um modo de comunicacdo
entre os jogadores.

Finalmente, um ponto importante a se considerar ainda ao
falarmos de bens virtuais é o preconceito que seus consumido-
res enfrentam. Na Fig. 11y um terco dos usudrios concordam
fortemente que ja foram criticados por gastarem dinheiro
real no jogo, e somente 30% discordam fortemente dessa
alegacdo, mostrando que este tipo de gasto ainda encontra
muitas restricdes ligadas a percepcdo do gerada sobre o
publico. Portanto, é preciso repensar formas de se apresentar
esse produto em que o jogador se sinta mais confortdvel para
adquiri-lo.

VI. CONCLUSAO

Neste trabalho, fazemos uma profunda investigagdo do
perfil consumidor de bens virtuais em League of Legends.
Através de uma extensa pesquisa qualitativa envolvendo um
questiondrio com mais de uma centena de jogadores de LoL,
fomos capazes de levantar diferentes perfis destes usudrios: um
de carater demografico e social, sobre seus comportamentos
em rede e acesso, e um perfil de usudrio jogador, assim como
discussodes subsequentes de cada um deles.

Tracando esses perfis, podemos analisar melhor como acon-
tecem as microtransa¢des em jogos F2P, apontando tanto
problemas decorrentes de prdticas abusivas, como também
buscando encontrar um ponto de equilibrio, onde esse modelo
de negdcio seja vidvel, a0 mesmo tempo que traz beneficios a
seus jogadores. Nao faltam exemplos de microtransagdes em
jogos que causam frustracdo a seus usudrios com casos de
pay-to-win, aspectos de apostas, como as loot box, ou mesmo
interfaces agressivas que bombardeiam jogadores com alertas
de loja e eventos exclusivos.

Mesmo em casos de sucesso, como em League of Legends,
devemos nos alertar para pontos de tensdo nas compras
onlines que podem prejudicar os jogadores. A necessidade
de personalizagdo causada pela normalizacdo dos jogadores
dentro jogo ou o medo associado a perder algum conteido
exclusivo dos vdrios eventos langados sdo exemplos do que
pode ser tratado para melhorar a usabilidade do produto.

Porém, o modelo free-to-play pode também trazer vantagens
aos jogadores como um modelo mais inclusivo, principalmente
no Brasil, onde o acesso a consoles é muitas vezes limitado
pela renda dos jogadores, e criagdo de uma comunidade mais
social e colaborativa. Embora nosso foco seja em proporcionar
meios de como melhorar a experiéncia do usudrio, com esse
trabalho, buscamos também orientar a produgdo de novos jo-
gos que planejem utilizar de modelos semelhantes de negdcio,
podendo aproveitar dos pontos positivos alcan¢ados por jogos
ja consolidados, mas também evitar os pontos negativos.

Nesse sentido, construimos uma base de referéncia com
uma profunda andlise do publico-alvo de jogos online, com
diferentes aspectos do seu perfil, efeitos do marketing digital
na divulgacdo e consumo do jogo e, finalmente, um deta-
lhamento da complexa rede de fatores de influéncia que os
jogadores passam durante o processo de decisdo de compra,
tais como o perfil colecionador dos usudrios, a importincia da
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skin como forma de respeito entre jogadores, a importancia
de eventos publicitarios como cinematicos para divulgacio de
contetddo, ou mesmo a ma reputagdo de bens virtuais entre os
consumidores.
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