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RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo analisar o0 comportamento de consumo de
bens virtuais por parte dos jogadores brasileiros de League of Legends. Mais especificamente,
visou descrever o perfil demogréafico dos jogadores brasileiros de League Of Legends, analisar
0 consumo deles em relacéo ao jogo e a sua moeda virtual, verificando os atributos heddnicos
e sociais existentes nos bens virtuais que influenciam mais o consumo por parte desses
jogadores. A realizacdo deste trabalho se justifica devido a oportunidade existente para que o
modelo de monetizacdo conhecido como Game as Service seja mais explorado pela industria
de jogos brasileiros. Desse modo, a problemética do presente estudo foi norteada pela seguinte
questdo: “Quais fatores influenciam o consumo de bens virtuais por parte dos jogadores
brasileiros de League Of Legends?”. Trata-se de uma pesquisa descritiva e tambem de um
levantamento, com uso de abordagem qualiquantitativa. A coleta de dados foi realizada por
meio de questionarios, obtendo-se um total de 290 respostas. O questionario, que foi submetido
e aceito pela Plataforma Brasil, continha 26 questfes e foi estruturado conforme o objetivo do
estudo e seu respectivo Referencial Teorico. Por meio das respostas, obteve-se que os jogadores
mais novos, solteiros ou com menor nivel de escolaridade jogam, em media, mais horas por dia
e mais dias na semana do que aqueles mais velhos, casados ou com maior nivel de escolaridade.
Os primeiros também tendem a ser aqueles jogadores que compram bens virtuais mais
frequentemente, enquanto os segundos tendem a realizar compras mais ocasionalmente, porém
de maior valor. Os resultados da pesquisa indicaram que o comportamento de consumo de bens
virtuais dos jogadores de League of Legends € bem homogéneo, predominando um perfil de
consumidor que valoriza mais determinados fatores do que outros, ndo existindo diferentes
grupos de consumidores que valorizam atributos distintos. Também foi percebido que os fatores
heddnicos tém um maior nivel de influéncia no consumo de bens virtuais por parte dos

jogadores do que os fatores sociais.

Palavras-chave: Jogos Eletronicos. Comportamento de consumo. Bens virtuais.



ABSTRACT

The present study aims to analyze the consumption behavior of virtual goods among
Brazilian League of Legends players. More specifically, this work sought to describe the
demographic profile of Brazilian League of Legends players, analyze their consumption related
to the game and its virtual currency, and identify which hedonic and social attributes present in
virtual goods most influence consumption among these players.The relevance of this study lies
in the existing opportunity for the monetization model known as Game as a Service to be further
explored by the Brazilian gaming industry. Thus, the central question guiding this research is:
“Which factors influence the consumption of virtual goods among Brazilian League of Legends
players?” This is a descriptive study, but also a survey, using a qualitative—quantitative
approach. Data collection was carried out through questionnaires, which gathered a total of 290
responses. The questionnaire contained 26 questions and was structured according to the
objectives of this study and its theoretical framework. It is important to highlight that the
questionnaire was submitted to and approved by Plataforma Brasil. Based on the responses, it
was found that younger, single, or less-educated players tend to play more hours per day and
more days per week than older, married, or more-educated players. The former also tend to be
those who purchase virtual goods more frequently, whereas the latter tend to make more
occasional but higher-value purchases.The research results indicate that the consumption
behavior of virtual goods among League of Legends players is quite homogeneous, with a
predominant consumer profile that values certain factors more than others, and no distinct
groups valuing different attributes. It was also observed that hedonic factors have a greater

influence on virtual goods consumption among players than social factors.

Keywords: Electronic Games. Consumer Behavior. Virtual Goods.
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1 INTRODUCAO

De acordo com a PricewaterhouseCoopers (PWC, 2023), o setor de jogos
eletronicos vem ganhando destaque ndo apenas entre 0s jovens, mas também nos mais diversos
grupos demograficos, estando em continua expansdo e atuando como um dos pilares para a
industria global de entretenimento e midia. No ano de 2022, o mercado de jogos, no Brasil,
registrou um crescimento de 22,6%, o terceiro maior do mundo, atras apenas da India e da
Indonésia, além de uma receita total estimada de US$ 1,8 bilhdo para o0 ano de 2023, com uma
perspectiva de crescimento para US$ 3,1 bilhdes em 2027, sendo essa uma taxa de crescimento
anual estimada de 14,5%, que supera o projetado para a media global de 7,9% (PWC, 2023).
Conforme apontado pela Pesquisa Game Brasil (PGB, 2024), estima-se que 73,9% dos
brasileiros possuem o habito de jogar jogos eletrénicos e os consideram uma de suas principais
formas de diverséo e entretenimento.

Tradicionalmente, os jogos s@o um tipo de produto, mas a perspectiva Game as a
Service (Jogo como um Servigo) vem ganhando cada vez mais espago no mercado de jogos
eletrénicos. Neste modelo, 0 jogo é como um servigo gratuito no qual a sua monetizagao utiliza-
se da venda de bens virtuais dentro dele (OLIVEIRA, 2017). O Game as a Service também &
reconhecido pela sua grande adesdo por jogadores de diferentes segmentos, devido ao fato de
ser gratuito, bem como a possibilidade de receber atualizacdes a fim de aumentar os bens
virtuais disponiveis para compra e, por consequéncia, sua monetizacdo (OLIVEIRA, 2017).

Em 2009, o jogo League of Legends (LoL) foi lancado como titulo de estreia da
Riot Games, que havia sido fundada ha apenas trés anos. De la para cé, o LoL cresceu até se
tornar um dos jogos para computadores mais jogados do mundo (RIOT GAMES, 2024). O
League of Legends ¢ pertencente ao género Multiplayer Online Battle Arena® (MOBA), no qual
duas equipes, formadas por cinco jogadores cada, competem entre si usando personagens com
habilidades Unicas para derrotar 0s personagens inimigos, obter controle do mapa e, por fim,
destruir a base inimiga (JARRETT, 2021). Devido ao carater competitivo da sua base de
jogadores, as vendas realizadas dentro do LOL ndo permitem ao jogador ganhar algum tipo de
vantagem em relacdo aos demais. Desse modo, a monetizacao realizada pela Riot Games tem
como énfase a venda de bens virtuais conhecidos como skins, que mudam a aparéncia dos
personagens, mas ndo suas habilidades dentro do jogo (FANG, 2019; JARRET, 2021).

! Em tradugdo livre: Arena de Batalha Multijogador Online
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Existem, ao todo, trés moedas virtuais diferentes utilizadas para realizar as compras
de bens virtuais no League of Legends. A primeira delas é chamada de Esséncia Azul e pode
ser obtida diretamente ao jogar; por meio dela, os jogadores realizam as compras dos
personagens, nomeados pelo jogo como campedes. Os Riot Points (RPs) sdo a moeda paga do
jogo, sendo a principal forma de comprar diferentes skins para seu campedo, bem como cromas,
que sdo variagOes na coloracdo de uma determinada skin. Por ultimo, existe a Esséncia Laranja,
que pode ser obtida tanto ao jogar quanto através da compra por meio dos RPs, fornecendo aos
jogadores uma possibilidade de adquirir skins sem que eles necessariamente invistam seu
dinheiro nisso (FANG, 2019).

Desse modo, a problemaética do presente trabalho se norteou pela seguinte questao:
“Quais fatores influenciam o consumo de bens virtuais por parte dos jogadores brasileiros de
League Of Legends?”.

A realizacao deste trabalho se justifica pelo fato de que, no Brasil, existe um nimero
estimado de 1009 estudios de jogos, nos quais as microtransacdes se configuram apenas como
a quinta maior fonte de receitas, conforme a Associacdo Brasileira das Empresas
Desenvolvedoras de Jogos Digitais (ABRAGAMES, 2022). Desse modo, indica-se que existe
um espago para o crescimento do modelo Game as a Service por parte da industria brasileira de
jogos, ja que este modelo apresenta muitos pontos fortes a serem explorados. Outro ponto
relevante para a realizacdo do estudo € pela descricdo de dados para o interesse coletivo em
areas como finangas, saude e direitos do consumidor.

A estrutura deste trabalho foi dividida em seis partes: introducdo, ja apresentada;
objetivos; referencial tedrico; metodologia; resultados e discussdo; e, por fim, as consideracoes

finais.
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2 OBJETIVOS

Nesta secdo do trabalho, sera apresentado o objetivo geral, bem como o0s seus

objetivos especificos.

2.1 Objetivo geral

Este trabalho teve como intuito analisar o comportamento do consumidor de bens
virtuais em jogos eletronicos, mais especificamente o comportamento de consumo de bens

virtuais dos jogadores brasileiros de League of Legends.

2.2 Objetivos especificos

e Descrever o perfil dos jogadores brasileiros de League of Legends;

e Analisar o comportamento de consumo dos jogadores brasileiros de League of
Legends em relacdo ao jogo e sua moeda virtual;

e Verificar os atributos hedénicos e sociais que mais influenciam o consumo de

bens virtuais por parte dos jogadores brasileiros de League of Legends.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo teve como intuito criar o arcabouco tedrico necessario para a realizagdo
deste trabalho. Deste modo, foi dividida nos seguintes subt6picos: o mercado de jogos, a
monetizacdo em League of Legends, microtransacdes, bens virtuais e fatores que influenciam o

consumo de bens virtuais.

3.1 O mercado de jogos

O mercado de jogos eletrbnicos surgiu nas décadas de 1970 e 1980, quando a
industria de videogames ganhou forca e passou a atingir os consumidores de modo geral
(TAKAHARA, 2020). O modelo de negocio tradicionalmente utilizado no mercado de jogos é
conhecido como Premium, sendo aquele no qual o jogo € comercializado como um produto ja
acabado, de modo que o consumidor ja tenha a experiéncia completa a partir de sua compra
(OLIVEIRA, 2017; RAIMUNDO, 2022). Por muito tempo, os jogos Premium foram
dominantes no mercado no que diz respeito ao nimero de jogos publicados e de lucros
alcancados, ou seja, a receita das empresas desse segmento era advinda quase que
completamente da venda de jogos para o consumidor (TAKAHARA, 2020; RAIMUNDO,
2022).

Originalmente, os jogos possuiam um ciclo de vida igual ao de um produto, ou seja,
passavam pelo periodo de desenvolvimento, eram introduzidos no mercado, passavam por um
periodo de crescimento dentro dele, atingiam sua maturidade e, por fim, entravam em declinio.
Isso ocorria em virtude de como esses jogos eram comercializados, isto €, de forma fisica, por
meio de cartuchos e CDs que eram inseridos em aparelhos incapazes de se conectar a internet,
impossibilitando que recebessem correcdes, melhorias ou modificacdes (TAKAHARA, 2020).

Porém, como apontado por Takahara (2020), outro modelo de jogo eletrdnico
comegou a se popularizar a partir dos anos 2000: os jogos Free-to-play (F2P). Um jogo no
modelo F2P ¢é aquele que o jogador pode adquirir e jogar de modo gratuito, tendo sua
monetizacdo atrelada ao uso de microtransactes (OLIVEIRA, 2017).

Um jogo F2P adota uma postura de Game as a Service, com a venda de bens

virtuais? sendo realizada dentro dele como forma de monetizagdo (OLIVEIRA, 2017).

2 Bens virtuais sdo caracterizados por Recuero (2014) como itens pelos quais os jogadores estejam dispostos a
pagar para té-los em sua posse no ambiente virtual.
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O Game as a Service é impulsionado pela possibilidade de receber atualiza¢des de
conteldo, a fim de aumentar a gama de bens virtuais disponiveis para a compra, aumentando a
receita da empresa e, a0 mesmo tempo, estendendo o ciclo de vida do jogo (OLIVEIRA, 2017,
TAKAHARA, 2020).

3.2 A monetizagdo em League of Legends

O League of Legends funciona na forma de partidas nas quais duas equipes,
formadas por cinco jogadores cada, competem uma contra a outra, usando personagens com
habilidades Unicas para derrotar 0s personagens inimigos, obter controle do mapa e, por fim,
destruir a base inimiga (JARRETT, 2021).

Por ser um jogo de natureza competitiva, os bens virtuais comercializados dentro
do LoL nédo imputem ao jogador que os adquiriu vantagem alguma sobre os demais jogadores.
Desse modo, a monetizacdo realizada pela Riot Games tem como énfase a venda de bens
virtuais conhecidos como skins, que nada mais sdo do que diferentes aparéncias para 0S
personagens do jogo, mas que nao alteram suas habilidades dentro da partida, e as cromas, que,
por sua vez, sdo variagdes de cores para uma skin (FANG, 2019; JARRET, 2021). Em marco
de 2016, a Riot Games adicionou ao League of Legends um sistema de loot boxes, baus que
podem ser abertos por meio de chaves, sendo ambos adquiridos jogando ou por compras na
loja, como método alternativo para que os jogadores obtenham skins (JARRET, 2021)

Como apontado por Fang (2019), no League of Legends, sdo utilizados, ao todo,
trés diferentes tipos de moedas virtuais para realizar a aquisicdo de bens virtuais dentro do jogo.
A Esséncia Azul é adquirida ao jogar partidas, e é com ela que os jogadores compram novos
personagens, de modo a promover equidade dentro do LoL, ja que todos os jogadores podem
obter qualquer campedo de graca. Os RPs sdo a moeda paga do jogo, ou seja, aguela que o
jogador precisa utilizar para adquirir novas skins e cromas para 0s seus personagens, permitindo
gue a Riot Games obtenha lucro com o League of Legends. A Gltima moeda utilizada dentro do
LoL é a Esséncia Laranja, que pode ser obtida por meio de baus, capsulas e orbs que o jogador
recebe ao jogar e completar missdes, ou através da compra por meio dos RPs, fornecendo, aos
jogadores, uma possibilidade de adquirir skins sem que necessariamente invistam seu dinheiro

nisso.
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3.3 Microtransagoes

As microtransacdes podem ser definidas como as vendas de baixo valor financeiro
realizadas dentro de um jogo eletrdnico, sendo um modelo de negécio decorrente das formas
de pagamento virtual (TAKAHARA, 2020). Para Tomic (2019), apesar de serem efetuadas,
normalmente, em pequenos valores, as microtransacdes sao caracterizadas, primariamente, pelo
seu propdsito, e ndo pela sua quantidade.

No entanto, Raimundo (2022) afirma que 0s pre¢os baixos na microtransagcdes nao
s80 necessariamente uma regra, ja que a literatura ndo € especifica no que diz respeito a média
dos precos praticados nas microtransacdes, sendo necessario, também, levar em conta outras
variaveis, a fim de concluir se estes precos estdo baixos ou altos em relacdo ao padréo de vida
das pessoas em um determinado pais. Um importante fator ligado a utilizacdo das
microtransa¢des como meio de monetizagcdo em jogos eletrénicos foi a popularizagao dos jogos
free-to-play a partir do comeco dos anos 2000 (TAKAHARA, 2019).

Segundo Tomic (2017), o fator psicoldgico foi 0 que mais influenciou a adeséo
deste modelo de negdcios, ja que os clientes sdo, muitas vezes, mais suscetiveis a realizarem
pequenos pagamentos varias vezes do que efetuar uma unica grande compra. Além deste, 0
autor enumera a existéncia de outros cinco fatores que podem ser identificados como
motivadores para a aderéncia das microtransacfes: os celulares, a internet, 0s jogos
multijogador, o género dos jogos e a instabilidade das receitas.

O celular foi um dos principais responsaveis pelo avanco e pela disseminacao das
microtransacdes no mercado de jogos, pois estas surgiram na segunda metade da primeira
década do século XXI como um método de pagamento nas compras de aplicativos para
celulares, tornando-se uma tendéncia de modelo de negdcios que foi se transferindo lentamente
para 0s jogos de computador (TOMIC, 2017).

A internet é considerada uma via de mdo dupla para a realizacdo das
microtransacdes, pois, a0 mesmo tempo em que ela proporciona uma estrutura para vender e
distribuir os jogos diretamente para os jogadores, também age como um canal de pagamento,
ja que a maioria das microtransacdes sao realizadas por meio de sistemas de pagamento
eletrénico (TOMIC, 2017; ANDRADE, 2019). Como apontado por Takahara (2019), a
evolucdo da internet e, consequentemente, da facilidade em realizar pagamentos online fez com
que as microtransacOes fossem cada vez mais aderidas em jogos eletrénicos, aumentando,

assim, a sua relevancia nas receitas das empresas desse mercado.
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Inicialmente, 0s jogos eram projetados para serem jogados por apenas uma pessoa.
Pouco depois, surgiram os que suportavam dois jogadores, mas isso SO era possivel na mesma
maquina. O aumento do uso da internet e da velocidade de transferéncia de dados tornou
possivel a existéncia de jogos multijogador, nos quais cada jogador pode jogar diretamente de
sua casa. Os desenvolvedores logo notaram que a maioria das pessoas sdo mais dispostas a
gastar seu dinheiro neste tipo de jogo (TOMIC, 2017).

No comeco do século XXI, aumentou a demanda por jogos de time, como 0s
MOBA. Em jogos de géneros pensados exclusivamente para serem jogados por meio da internet
e que possuem uma alta quantidade de jogadores simultaneos, é mais facil de se realizar a venda
de conteldo adicional capaz de distinguir o jogador dos demais (TOMIC, 2017).

Entre o fim do século XX e inicio do seculo XXI, houve uma instabilidade nas
receitas dos desenvolvedores devido a producdo em massa de jogos. Isso ocasionou uma
demanda imprevisivel, em razéo, também, do aumento da velocidade de transferéncia de dados,
que impulsionou a pirataria dos jogos, fazendo com que muitas desenvolvedoras passassem a
oferta-los de graca, com a possibilidade de compras subsequentes, ja que, teoricamente, as
receitas de microtransagdes por usuario podem ser iguais ou maiores que a venda de uma
unidade do jogo (TOMIC, 2017).

3.4 Bens virtuais

Rebs (2012) determina os bens virtuais como um conjunto de pixels que forma um
item ou elemento ao qual é vinculado algum valor monetario a fim de realizar sua aquisicao.
Segundo Recuero (2014), bens virtuais sdo itens pelos quais os jogadores estejam dispostos a
pagar para té-los em sua posse no ambiente virtual, e, desse modo, possuem sua funcionalidade
ligada apenas ao jogo. Ja Lehdonvirta (2009) refere-se ao termo “bem virtual” como o conjunto
de ativos virtuais que podem ser produzidos em massa; por consequéncia, sdo comercializados
como mercadorias de consumo convencional, podendo ser incluidos, nesse conjunto, ndo
apenas itens, mas também personagens e moedas virtuais.

Conforme Takahara (2020), os bens virtuais, os quais ele define como itens, podem
ser divididos em dois grupos: o de itens funcionais, que necessariamente alteram a mecanica
do jogo; e o de itens ornamentais, que, por sua vez, nao alteram a mecanica do jogo, mas sim
algum fator estético, a fim de diferenciar o jogador que adquiriu o determinado bem virtual dos
demais. Porém, vale destacar que a venda de itens funcionais pode enviesar o ambiente

competitivo de um jogo ao garantir vantagem aos jogadores que investem mais. Em razdo disso,
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0 modelo de neg6cios baseado na venda de itens funcionais vem perdendo cada vez mais espago
para 0 modelo de comercializagdo de itens ornamentais nos jogos para multijogadores on-line
(MARDER et al., 2019).

As moedas virtuais sdo definidas como moedas eletronicas utilizadas em uma
comunidade virtual fechada, sendo utilizadas como uma das principais ferramentas para que 0s
jogadores adquiram bens virtuais dentro dos jogos (ANDRADE, 2019; TOMIC, 2019). Ainda,
de acordo com Tomic (2019), o principal objetivo de uma moeda virtual é facilitar as duas
principais aspiracoes da implementacdo das microtransagcdes em jogos, ou seja, responder aos
desejos dos jogadores e também relativizar o consumo da moeda verdadeira, desassociando-a
do contetdo adquirido.

No que diz respeito a primeira aspiracao, isso ocorre devido ao fato de que o desejo
de gastar dinheiro em um jogo é uma reacao impulsiva que resulta do préprio jogo. Desse modo,
0 pagamento deve seguir este processo ao inves de ser um empecilho. J& em relacdo a segunda
aspiracao, considera-se que, a partir de um ponto de vista psicoldgico, é mais facil realizar a
venda de um bem virtual se 0o consumidor estéd alheio ao seu verdadeiro preco ou ao preco
relativo comparado ao de outros bens virtuais (TOMIC, 2019).

Uma estratégia comumente adotada pela maioria das empresas é realizar a venda
de pacotes com quantidades predefinidas de moeda virtual, a fim de impedir que os jogadores
adquiram o montante exato de moedas de que precisam (ANDRADE, 2019). A utilizacéo
desses pacotes costuma ser como uma ferramenta para atrair a atencdo dos jogadores para
realizar compras mais dispendiosas ao oferecer descontos. Em outras palavras, as aquisicdes
dos pacotes mais caros disponibilizam uma maior quantidade de moedas do que na realizagédo
de varias compras de pacotes mais baratos, que, por sua vez, costumam ser insuficientes para
efetuar a aquisicdo de grande parte dos bens virtuais (ANDRADE, 2019; TOMIC, 2019).

Os bens virtuais também servem como base para outro modelo de monetizacéo
muito utilizado em jogos on-line, que sdo as loot boxes, itens apresentados, normalmente, na
forma de caixas ou bads, 0s quais podem ser abertos para se obter um contetdo desconhecido.
Desse modo, até que o jogador abra a loot box, ndo ha como saber se 0 que vai receber é um
bem valioso ou ndo (SOARES FILHO et al., 2023; TOMIC, 2019). Para Andrade (2019), a
ideia basica de uma loot box é seduzir o jogador com a oportunidade de obter um bem virtual
valioso que o diferencia dos demais. Normalmente, as loot boxes apresentam itens com baixa
probabilidade de serem obtidos, de modo a torné-los extremamente cobigados e com alto valor

social para aqueles que conseguem obté-los (TAKAHARA, 2020).
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De modo geral, as loot boxes sdo alvo frequente de criticas, pois fazem com que o
jogador gaste dinheiro sem saber aquilo que recebera em troca, além de envolver o fator
aleatoriedade, no qual o jogador pode receber um bem virtual que tenha um valor muito maior
do que aquele que foi despendido inicialmente. Desse modo, muitos consideram que as loot
boxes se assemelham as préticas de apostas e jogatinas comumente utilizadas em cassinos
(SOARES FILHO et al., 2023; TOMIC, 2019). Por este motivo, muitos paises vém combatendo
0 uso de loot boxes em razdo da falta de transparéncia no que diz respeito as chances de se obter
determinado bem virtual, assim como pelo fato de que, dentro da comunidade de jogadores,
existem criancas e adolescentes que ndo se enquadram em uma faixa etaria adequada para tal
modelo de monetizagdo (TAKAHARA, 2020).

3.5 Fatores que influenciam o consumo de bens virtuais

Lehdonvirta (2009) indica a existéncia de trés diferentes tipos de atributos que
motivam a compra de um bem virtual, sendo eles os atributos funcionais, hedénicos e sociais.
Marder et al. (2019) apresentaram 0s mesmos trés tipos de atributos, porém, com uma visdo
ligeiramente diferente em relacdo as suas defini¢bes, e também expandiram as motivacoes de
consumo além do fator “bem virtual”, englobando, ainda, o fator “pagamento ao
desenvolvedor”.

No consumo motivado por atributos funcionais, a compra do bem virtual tem como
origem a vontade do jogador em adquirir vantagem competitiva e acelerar sua progressao no
jogo (LEHDONVIRTA, 2009). Sendo assim, refere-se a aquisicdo de bens virtuais que
concedem vantagem em performance, por exemplo, “5% mais veloz” ou “10 pontos a mais de
dano”, e também de bens que fornecem novas fun¢des, conveniéncias ou opcoes de jogabilidade
(LEHDONVIRTA, 2009; MARDER et al., 2019). Segundo Marder et al. (2019), quando
referente a0 pagamento do desenvolvedor, o consumo por atributos funcionais é a compra
racional realizada pelos jogadores, objetivando garantir a longevidade e o crescimento do jogo.

Para Marder et al. (2019), o consumo motivado pelos atributos heddnicos é definido
pelo simples prazer de consumir, podendo ser associado a novidade do bem virtual no mercado
ou ao seu apelo estético, podendo significar, também, uma celebracdo dentro e fora de jogo ou
uma forma de mostrar dedicacdo. Dentro dos atributos hedénicos, incluem-se as qualidades
estéticas dos bens virtuais, sendo formados por alteracdes na aparéncia visual, animagdes e
efeitos visuais (LEHDONVIRTA, 2009). Em uma aquisigdo por atributos hedénicos, o valor

da compra vem do prazer e da reciprocidade dos jogadores de propiciar, aos desenvolvedores,



20

algum tipo de devolucdo em razéo das horas de diverséo gratuitas que a eles foram ofertadas
(MARDER et al., 2019).

J& 0 consumo por atributos sociais ocorre em virtude do valor social associado as
qualidades estéticas do bem virtual, ou seja, muitas vezes, o consumo é muito mais referente a
uma convencao social do que a uma definigdo objetiva de qualidade estética. Essa subjetividade
engloba conceitos de raridade, diferencas individuais e referéncias culturais (LEHDONVIRTA,
2009). Porém, Marder et al. (2019) apresentaram uma perspectiva diferente em relacdo a este
atributo, definindo-o como uma motivacdo narcisista, decorrente de aspectos sociais, como
demonstrar autoridade sobre os outros, fortalecer uma identidade de time, distinguir-se dos
outros jogadores e presentear outras pessoas dentro do jogo, também estabelecendo o atributo
social como motivador para que os jogadores realizem compras com o objetivo de serem vistos
como alguém que ajuda os desenvolvedores do jogo, ao inves de simplesmente ser alguém que

0 joga de graca. Esses tipos de fatores estédo sintetizados no Quadro 1.

Quadro 1 - Fatores que motivam o consumo de bens virtuais

Fator do pagamento

Tipo de Atributo Fator do bem virtual
aos desenvolvedores

Performance; funcionalidade; vantagens; | Pagar para continuar

Funcional n . o .
conveniéncias; velocidade de progressao. jogando

Prazer de consumir; novidade; estética;
Hedbnico autogratificacdo; dedicacdo ao personagem; | Reciprocidade
colecdo; referéncias culturais.

Demonstrar

Social Raridade; distin¢do social; presentes. . .
reciprocidade

Fonte: Adaptado de Lehdonvirta, 2009; Marder et al., 2019.

Marder et al. (2019) ainda indicam que existem implicacdes estratégicas para as
empresas em relacdo a cada um dos atributos. Uma empresa que tem como objetivo vender
bens virtuais devido aos seus atributos funcionais, deve possibilitar a capacidade de aumentar
a competitividade do jogador e auxiliar na sua progressdo no jogo, além de enfatizar aos
jogadores como o jogo é monetizado e, por consequéncia, como ele se mantém. J& em relacédo
aos atributos hedénicos, os bens virtuais devem fortalecer o prazer dentro do jogo e aumentar
a conexdo com ele ao torna-lo mais pessoal para o jogador e a0 maximizar o apelo de estética
e visual dos bens, criando um significado para o jogador ou seu personagem. Também devem

ser acompanhados de mensagem de agradecimento quando a compra for realizada. Por fim, no
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que diz respeito aos atributos sociais, a empresa deve projetar bens virtuais que aumentam a
autoridade visual do jogador e a sua distingdo em relacdo aos demais jogadores, bem como
desenvolver tecnologias que encorajem o ato de presentear outros jogadores e de parecerem

generosos aos desenvolvedores aos olhos de terceiros.
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4 METODOLOGIA

Nesta secdo, apresenta-se a metodologia da pesquisa. O primeiro subtdpico foi
utilizado para caracterizar o objeto de estudo de pesquisa; 0 segundo apresenta o tipo e a
abordagem da pesquisa; por fim, no Gltimo subtdpico, estdo expostos 0s processos de coleta,
tratamento e andlise dos dados obtidos.

4.1 Caracterizacao do objeto de estudo

O League of Legends foi langado em 27 de outubro de 2019 pela empresa Riot
Games, sendo um dos jogos para computador mais jogados do mundo ate hoje (RIOT GAMES,
2024). Em julho de 2024, o LoL foi o 11° jogo mais jogado, com base na quantidade de
jogadores mensais, sendo que, em agosto do mesmo ano, ocupou a segunda colocacdo de
popularidade na plataforma de streaming Twitch, totalizando 88,9 milhGes de horas assistidas
(NEWZOO, 2024). Em agosto de 2024, o LoL possuia 876.739 jogadores ativos no servidor
brasileiro (OP.GG, 2024).

Vale destacar que a escolha do objeto de estudo se deu pela popularidade do League
of Legends, bem como por sua consideravel longevidade no mercado (2009 até a atualidade), o
que aponta que pode ser considerado como um caso de sucesso e servir como fonte de

aprendizagem para as empresas de jogos brasileiros que queiram seguir este modelo.

4.2 Classificacdo da pesquisa

No gue tange ao tipo de pesquisa realizada, este trabalho se enquadra em uma
pesquisa descritiva, que, de acordo com Prodanov e Freitas (2013), € aquela utilizada para
descrever, registrar, observar, analisar e relacionar os dados referentes a determinado grupo
social, populacdo ou fendmeno. Uma pesquisa descritiva tem como objetivo descobrir com que
frequéncia determinado fato ocorre, bem como sua natureza, caracteristicas, causas e relacoes
com outros fatos, utilizando-se de entrevistas, formularios, questionarios, testes ou observacoes
como método de coleta de dados (PRODANOQOV; FREITAS, 2013).

Ainda, segundo Prodanov e Freitas (2013), entre as pesquisas descritivas, estdo
incluidas a maioria daquelas realizadas nas ciéncias humanas e sociais. Deste modo, este
trabalho se enquadra em um modelo de pesquisa descritiva, pois seu objetivo geral foi realizar

a analise do comportamento do consumidor de bens virtuais em jogos on-line.
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Este estudo também é considerado como um levantamento, que, para Gil (2008), é
a pesquisa da qual s&o solicitadas informagdes sobre o problema estudado para uma quantidade
consideravel de pessoas, obtendo conclusbes a partir dos dados coletados e de uma analise
quantitativa destes. Esta pesquisa pode ser feita na forma de censo, quando se obtém respostas
de toda a populacdo estudada, ou por amostragem, por meio de procedimentos estatisticos, de
modo que as conclusdes levem em conta uma margem de erro.

Em relacdo a sua abordagem, este trabalho utilizou tanto uma abordagem
quantitativa quanto qualitativa, ou seja, qualiquantitativa. Como pontuado por Prodanov e
Freitas (2013), a abordagem quantitativa é aquela traduz, em nameros, as opinibes e as
informacdes por meio de recursos e técnicas estatisticas; ja a abordagem qualitativa é aquela na
qual a anélise dos dados € realizada pelo pesquisador, de modo indutivo. Dessa maneira, pode-
se considerar que ambas as abordagens se conectam, complementando-se. A escolha da
abordagem qualiquantitativa para a realizacdo deste trabalho se deu com a finalidade de criar
uma visdo mais abrangente sobre seus resultados, empregando tanto as técnicas estatisticas

quanto uma andlise induzida.

4.3 Coleta, tratamento e analise dos dados

Para a consecucdo deste trabalho, efetuou-se uma pesquisa bibliografica na
plataforma de buscas Google Académico, utilizando-se periodicos, dissertacdes e teses, a fim
de construir o arcabouco tedrico do estudo.

A coleta de dados propriamente dita foi realizada por meio de questionarios.
Segundo Marconi e Lakatos (2017), os questionarios sao instrumentos de coletas de dados
compostos por uma sequéncia de perguntas que sdo enviadas aos respondentes e devem ser
respondidas sem a presenca do pesquisador. Junto ao questionario, faz-se necessario o envio de
um texto no qual sdo explicadas a natureza e a importancia da pesquisa e, por consequéncia, da
necessidade das respostas, a fim de despertar o interesse dos recebedores para preencher o
questionario dentro de um prazo razoavel.

Para saber a quantidade necessaria de respostas, foi realizado um calculo de
tamanho da amostra para populac@es finitas, como indicado por Gil (2008), que se da pela

seguinte formula, presente na Equacéo 1:

n = a’pxq x N (1)

e2N=-1 4 g2px q
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Sendo que:

n é o tamanho da amostra;

o? ¢ o nivel de confian¢a escolhido em ntimero de desvios-padrao;

p é a porcentagem na qual se verifica o fenémeno;

q é a porcentagem complementar;

N é o tamanho da populagéo;

e2 é 0 erro maximo permitido (GIL, 2008).

Para determinar o tamanho da populagédo, utilizou-se a base atual de jogadores
ativos no Brasil no més de agosto de 2024, ou seja, 876.739, informac&o retirada do site parceiro
da Riot Games, 0 OP.GG (2024); o nivel de confianca escolhido foi de 95%, com um erro
amostral de 5%. Para a porcentagem com a qual o fenémeno se verifica, adotou-se o valor
méaximo de 50%, ja que, conforme Gil (2008), este € o valor que deve ser utilizado caso ndo
possa ser definida previamente. Dessa forma, foi encontrada uma amostra necessaria de 384
participantes de pesquisa.

Além disso, um fator necessario para que os participantes de pesquisa sejam
elegiveis para participar € que eles tenham 18 anos ou mais, uma vez que, além do jogo envolver
recursos monetarios e, por consequéncia, implicar maior autonomia financeira, a pesquisa
deseja saber comportamentos de compra e de consumo, havendo, portanto, uma preferéncia
para pesquisar usuarios maiores de idade. Desse modo, os critérios de inclusdo dos participantes
sdo a necessidade de serem jogadores ativos de League of Legends e possuirem 18 anos de
idade ou mais. Como jogador ativo, entende-se que € aquele que joga League of Legends com
frequéncia, por menor que seja.

O questionario foi elaborado por meio do aplicativo Google Forms e distribuido de
modo online para jogadores de League of Legends de todo o Brasil, através do préprio chat do
jogo, do servidor de Discord oficial da Riot Games Brasil “Runeterra - BR” ¢ da comunidade
no Reddit “leagueoflegendsbrazil”. Desse modo, garante-se que 0s participantes da pesquisa
serdo jogadores ativos de League of Legends e, a0 mesmo tempo, que serd uma amostra 0 mais
aleatOria possivel. Porém, isso ndo a isenta de ser uma amostra por conveniéncia, ja que 0s
participantes das pesquisas se limitam aos jogadores com 0s quais 0 pesquisador teve contato
no jogo durante o periodo de coletas de dados e aos jogadores presentes nos dois canais de

comunicagéo.
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Por fim, vale justificar que a escolha dessa populacdo a ser estudada decorre do seu
tamanho e importancia no mercado de jogos on-line, assim como da familiaridade do
pesquisador com ela.

O questionério semiestruturado contou com 26 questfes. A primeira possuia carater
eliminatorio, sendo referente a obrigatoriedade dos respondentes terem 18 anos ou mais; as
perguntas de 2 a 6 abordavam o perfil dos jogadores brasileiros de League of Legends; as
perguntas 7 a 12 tratavam dos comportamentos de consumo desses jogadores em relacdo ao
jogo; e, por fim, as perguntas 13 a 26 contemplavam os atributos que influenciam o consumo
de bens virtuais por parte deles.

A distribuicdo do questionério foi iniciada em 11 de abril de 2025 e encerrou no dia
19 de maio do mesmo ano. O questionario distribuido € o constante no Apéndice A e foi
estruturado de acordo com os objetivos deste trabalho e com os fatores que influenciam o
consumo de bens virtuais apresentados no Referencial Teorico. Junto ao questionario, esteve
disponivel aos participantes da pesquisa o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE), presente no Apéndice B, a fim de possibilitar um entendimento prévio da pesquisa a
ser realizada, garantindo que participassem de modo voluntario e consciente. Por fim, vale
ressaltar que este questionario foi submetido e validado pela Plataforma Brasil.

Parte das questbes utiliza a escala Likert, que mede o nivel de concordancia e
discordancia de muitos enunciados acerca do problema a ser estudado, conforme a seguinte
graduacdo: discordo totalmente (1), discordo parcialmente (2), indiferente (3), concordo
parcialmente (4) e concordo totalmente (5) (GIL, 2008).

As respostas obtidas por meio dos questionarios aplicados foram passadas para uma
planilha nos aplicativos Microsoft Office Excel 2016® e Jamovi, para codificacdo, tabulacéo,
tratamento estatistico descritivo e exposi¢cdo por meio de tabelas. A analise das questfes
fechadas do questionario foi realizada por meio de modo estatistico descritivo.

Devido a limitacdo de tempo para conseguir as respostas dos questionarios, optou-
se por interromper a coleta de dados antes que a amostra determinada fosse atingida. Sendo
assim, ao inveés de se utilizar a amostra determinada de 384 respostas, foram utilizadas as 290
respostas coletadas até a data em que o questionario esteve disponivel. Desse modo, optou-se
por reajustar o erro amostral e preservar o nivel de confianca da pesquisa em 95%. Essa nova
margem de erro amostral foi encontrada por meio da Equacéo 2, que, segundo Triola (2008), é

empregada para se conhecer a margem de erro da amostra de uma pesquisa ja efetuada.
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E=2 |® 2

Como definido por Triola (2008), E € o erro amostral; Z é o nivel de confianga
escolhido em valor critico (1,96); p é a porcentagem na qual se verifica o fendmeno (0,5); g é a
porcentagem complementar (0,5); e n é o tamanho da amostra (290). Por fim, foi encontrada
uma nova margem de erro amostral de 5,75%.

A primeira pergunta do questionario possuia carater eliminatorio, e sua presencga no
questionério tinha como Unico objetivo direcionar aqueles que respondessem que nao tinham
mais de 18 anos para o final do questionario, de modo a evitar o recebimento de respostas
invalidas. Como todos os 290 participantes da pesquisa marcaram possuir 18 anos ou mais,

todas as respostas obtidas foram consideradas validas e utilizadas.
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO

O objetivo desta secdo € apresentar os resultados obtidos por meio do questionario
aplicado e discuti-los. A divisdo desta secdo foi feita em trés subtdpicos, cada um
correspondendo a um dos objetivos especificos determinados para o presente estudo. O
primeiro subtépico descreve o perfil demografico dos jogadores brasileiros de League of
Legends; o segundo tem como foco analisar o comportamento de consumo dos jogadores em
relacdo ao jogo; e o terceiro destina-se a verificar quais atributos heddnicos e sociais mais
influenciam o consumo de bens virtuais por parte dos jogadores brasileiros de League of
Legends.

5.1 O perfil dos jogadores brasileiros de League of Legends

Ao analisar a idade dos jogadores brasileiros de League of Legends, percebe-se uma
tendéncia de diminuicdo do niumero de jogadores no decorrer das faixas etarias, de modo que
quase metade dos jogadores (49,3%) tem entre 18 e 23 anos, enquanto apenas 2,1% tém mais

de 33 anos (Tabela 1).

Tabela 1 - Distribuicdo da frequéncia conforme as faixas etarias

Faixa etaria %
Entre 18 e 23 anos 49,3
Entre 24 e 28 anos 34,5
Entre 29 e 33 anos 14,1
Acima de 33 anos 2,1

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Pode-se observar, na Tabela 1, que os jogadores mais novos, ou seja, aqueles
pertencentes as duas primeiras faixas etarias, somam 83,8% das respostas. Por outro lado, 0s
jogadores das Ultimas duas faixas, que sdo aqueles com mais de 29 anos, representam 16,2%
dos respondentes. Portanto, pode-se dizer que o perfil tipico etario dos jogadores brasileiros de

League of Legends é de jovens adultos.
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Sobre o nivel de escolaridade dos jogadores, a maioria possui 0 Ensino Médio

completo (53,2%) ou o Ensino Superior completo (37,2%), o que vai ao encontro do fato de ser

uma populacdo formada, predominantemente, por jovens adultos (Tabela 2).

Tabela 2 - Distribuicdo da frequéncia conforme a escolaridade

Escolaridade %

Ensino Fundamental Incompleto 0%
Ensino Fundamental Completo 4,1%
Ensino Médio Completo 53,4%
Ensino Superior Completo 37,2%
Pds-graduacéo 5,2%

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

E importante ressaltar que todos os jogadores que possuem apenas o Ensino

Fundamental completo (4,1%) estdo na faixa de 18 a 23 anos, enquanto todos aqueles com pos-

graduacéo (5,2%) possuem mais de 29 anos.

A Tabela 3 apresenta a distribuicdo das respostas referentes a renda familiar dos

participantes da pesquisa.

Tabela 3 - Distribuicdo da frequéncia conforme a renda familiar

Renda familiar %

Até 2 salarios-minimos 5,2
De 2 a 3 salarios-minimos 11,4
De 3 a 5 salarios-minimos 40,0
Acima de 5 salarios-minimos 43,4

Fonte: Dados da pesquisa, 2025,

A respeito da renda familiar, ha um padréo inverso a distribuicdo apresentada nas

faixas etarias, ou seja, a distribuicdo da frequéncia de jogadores aumenta com a renda, de modo
que 43,4% possuem renda familiar acima de cinco salarios-minimos e 40% tém renda entre trés
e cinco salarios, totalizando 83,4% com renda acima de trés salarios. Em contrapartida, aqueles

que recebem 3 salarios ou menos contabilizam somente 16,6%.
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A Tabela 4 traz a quantidade de jogadores em cada faixa etéria, entre os que

possuem renda superior a cinco salarios-minimos.

Tabela 4 - Distribuicdo de jogadores com renda superior a 5 salarios-minimos, por faixa etaria

Faixa etaria %

Entre 18 e 23 anos 26,6

Entre 24 e 28 anos 41,0

Entre 29 e 33 anos 78,0

Acima de 33 anos 83,3

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Pode-se observar, por meio da Tabela 4, que os jogadores mais velhos estdo mais
distribuidos nos maiores niveis de renda familiar, seja porque possuem maior escolaridade, seja
porque avangaram em suas carreiras ou conseguiram empregos mais rentaveis. Mais da metade
dos jogadores, nas duas Ultimas faixas etarias, possuem renda familiar de cinco salarios-
minimos ou mais (78% dos jogadores com idade entre 29 e 33 anos, e 83,3% com mais de 33
anos).

Anélise semelhante pode ser feita em relacdo a escolaridade, como apesentado por

meio da Tabela 5.

Tabela 5 - Distribuicdo de jogadores com renda superior a 5 salarios-minimos, por nivel de

escolaridade

Nivel de escolaridade %
Ensino Fundamental Incompleto 0,0
Ensino Fundamental Completo 25,0
Ensino Médio Completo 30,3
Ensino Superior Completo 47,2
Pds-Graduacdo 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

O nivel de renda dos jogadores também ¢é afetado pelo seu nivel de escolaridade,

conforme a tendéncia apontada na Tabela 5, que associa jogadores com um maior nivel de
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escolaridade a pessoas com maior nivel de renda, como mostrado no &mbito da renda superior
a cinco salarios-minimos. Nenhum jogador que possui 0 Ensino Fundamental incompleto tem
esse nivel de renda, enquanto todos que possuem PGs-Graduacdo recebem mais de cinco
salarios-minimos na familia.

Os jogadores solteiros (79%) sdo maioria em relagdo aos casados (21%). Porém, a
presenca dos jogadores casados esta quase completamente concentrada nos maiores niveis de
faixa etaria, escolaridade e renda familiar, enquanto os jogadores solteiros estdo distribuidos
entre todas as faixas. Desse modo, percebe-se que a maior parte dos jogadores casados esta na
faixa etaria de 29 a 33 anos (49,2%), possui Ensino Superior (80,3%) e disp6e de uma renda
familiar superior a 5 salarios-minimos (80,3%), enquanto os jogadores solteiros, em sua
maioria, possuem de 18 a 23 anos (60,75), tém o Ensino Medio completo (63,8%) e detém renda
familiar de 3 a 5 salarios-minimos.

Quando analisados o0s géneros dos participantes, a maioria (68,7%) dos jogadores
sdo homens; porém, as mulheres compdem uma parcela significativa na populacéo (29,2%),
aléem de uma minoria que se identifica com outro género. Quando analisados individualmente,
0S géneros seguiram as tendéncias de distribuicdo proximas das respostas totais no que diz
respeito aos outros aspectos demogréaficos e também entre si, ou seja, o género dos jogadores

ndo modifica sua tendéncia nos outros fatores do seu perfil demogréafico.
5.2 O comportamento de consumo dos jogadores brasileiros de League of Legends

O comportamento de consumo dos jogadores brasileiros de League of Legends aqui
estudado foi dividido em dois focos de analise: o consumo do jogo em si, como um Games as
Service, e a compra da moeda virtual do jogo, chamada de RP, como forma de obter os bens
virtuais, nesse caso, as skins de personagens.

5.2.1 O consumo do jogo em si

Como parte do primeiro foco de analise, pode-se analisar o periodo de adesdo dos

jogadores, conforme pode ser observado por meio do Grafico 1.
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Gréfico 1 - Distribuicdo das respostas em relacdo ao periodo no qual os jogadores ingressaram

2021 a 2025

no League of Legends

15,5%

2017 a 2020
24.5%

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

2009 a 2012

18,6%

2013 a 2016

41,4%

Percebe-se que 41,4% dos jogadores de League of Legends aderiram ao jogo entre

2013 e 2016. Os demais periodos tém distribuicbes menores e mais proximas entre si. Sendo

assim, ao se pensar no tempo de vida do jogo, tendo como ponto de partida o ano de seu

langamento, 2009, até o ano de 2025, quando esta pesquisa foi realizada, percebe-se que o jogo

teve um ganho maior de jogadores no seu periodo de meia-vida, enquanto, nos seus anos iniciais

e nos ultimos anos, a entrada de novos jogadores foi menor (Tabela 6).

Tabela 6 - Comparacao entre o periodo em que homens e mulheres comegaram a jogar

Periodo % de homens % de mulheres
Entre 2009 e 2012 22,5 8,2
Entre 2013 e 2016 44,0 36,5
Entre 2017 e 2020 22,0 29,4
Entre 2021 e 2025 11,5 25,9
Total 100,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

O League vivenciou um crescimento maior em sua base de jogadores entre 2013

e 2020, com tendéncia de diminuicao a partir dai. Apesar disso, 55,3% das mulheres comegaram

a jogar a partir de 2017, enquanto apenas 33,5% dos homens comecaram a jogar a partir da
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mesma eépoca, 0 que mostra o crescimento do interesse delas em relagcdo ao jogo em proporcéo

maior que o interesse dos homens.
Outro ponto digno de destaque € a relacdo existente entre a faixa etaria dos

jogadores com o periodo no qual comegaram a jogar, como pode ser observado por meio da
Tabela 7, que mostra que jogadores mais velhos tendem a ter comegado mais cedo no League

of Legends do que jogadores mais novos.

Tabela 7 — Periodo no qual os jogadores comecaram a jogar em relacdo a faixa etaria

Periodo no qual comecgou a jogar

Entre 2009 e | Entre 2013 | Entre 2017 | Entre 2021
Faixa etaria 2012 e 2016 e 2021 e 2025 Total
Entre 18 e 23 anos 0,0% 36,4% 37,1% 26,6% 100,0%
Entre 24 e 28 anos 22,0% 55,0% 17,0% 6,0% 100,0%
Entre 29 e 33 anos 63,4% 31,7% 2,4% 2,4% 100,0%
Acima de 33 anos 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Na Tabela 7, é perceptivel que a quantidade de jogadores que comecaram entre
2009 e 2012 no League vai aumentando junto as faixas etarias, enquanto o contrario acontece
em todos os outros intervalos de periodo, exceto entre 2013 e 2016, provavelmente devido ao
fato de ser o periodo com a maior entrada de jogadores, o que o diversificou em relacdo aos
demais. Também ¢ possivel notar que a faixa etaria de 18 a 23 anos é aquela que possui uma
distribuicdo mais diversificada nas respostas, enquanto, nas outras faixas etarias, existe um
intervalo de periodo com mais de metade das respostas, entre 2013 e 2016 (55%), para aqueles
com 24 a 28 anos; o periodo de 2009 a 2012, para as faixas etarias entre 29 e 33 anos; e acima
de 33 anos com, respectivamente, 63,4% e 100%.

Outro foco de analise é em relacdo a frequéncia mensal e diaria de sessdes de jogo,

por meio do Grafico 2:
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Gréfico 2 - Frequéncia mensal com que os participantes da pesquisa jogam League of Legends

Apenas aos fins de semana e/ou feriados
27,2

Quase todos os dias

thd_os os dias
Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Pode-se observar que a frequéncia com que os participantes da pesquisa jogam é
bem distribuida entre aqueles que: jogam todos os dias (35,2%), quase todos os dias (37,2%) e
apenas aos fins de semanas e/ou feriados (27,2%). De modo geral, a tendéncia sobre as respostas
sobre a frequéncia jogada, quando relacionada as horas jogadas por dia, é proxima daquela
apresentada pelas respostas totais, principalmente no que diz respeito aos jogadores que jogam
cinco horas ou menos por dia. Porém, como pode ser observado por meio da Tabela 8, os

jogadores que jogam mais de oito horas por dia tendem a jogar mais dias por semana.

Tabela 8 — Frequéncia mensal de tempo de jogo em relacédo a quantidade de horas jogadas por
dia

Frequéncia mensal jogada

Horas jogadas por dia | Todos os dias Quase .tOdOS Somente aos f|r?s de Total
os dias semana e/ou feriados
Menos de duas horas 26,3% 40,4% 33,3% 100,0%
Entre duas e cinco horas 36,6% 40,0% 23,4% 100,0%
Entre cinco e oito horas 47,6% 26,2% 26,2% 100,0%
Entre oito e onze horas 75,0% 0,0% 25,0% 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.
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Percebe-se, por meio da Tabela 8, que a distribuicdo de jogadores que jogam todos
0s dias aumenta conforme cresce a quantidade de horas jogadas por dia, comecando em 26,3%,
para aqueles que jogam menos de duas horas por dia, e chegando a alcangar o valor de 75%
entre aqueles que jogam de oito a onze horas.

A quantidade de horas por dia que os jogadores de League of Legends dedicam ao

jogo em si é apresentada no Grafico 3.

Gréfico 3 - Distribuicdo das respostas em relacéo as horas jogadas por dia

Entre oito e onze horas
1,4%
Entre cinco e oito horas

14,5%

Menos de duas horas

34.1%

Entre duas e cinco horas
50,0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Conforme pode ser verificado no Gréafico 3, metade dos jogadores (50%) jogam
entre duas e cinco horas; 34,1%, no maximo duas horas diariamente; 14,5%, entre 5 e 8 horas;
e somente 1,4%, acima de 8 horas. Desse modo, percebe-se que aqueles que jogam até cinco
horas por dia sdo maioria em relacdo aos que jogam mais do que isso.

O perfil demogréafico dos jogadores influencia diretamente em ambas as variaveis
— frequéncia de dias jogados por semana e frequéncia de horas jogadas por dia —, principalmente
no que se refere a faixa etaria, estado civil e nivel de escolaridade. Pode-se verificar, por meio
da Tabela 9, que a idade dos jogadores tem grande influéncia na frequéncia mensal com que

jogam.

Tabela 9 — Frequéncia mensal de jogo em relacéo a faixa etaria

Frequéncia mensal jogada




35

Quase todos | Somente aos fins de semana
Faixa etéria Todos os dias os dias e/ou feriados Total
Entre 18 e 23 anos 55,2% 31,5% 13,3% 100,0%
Entre 24 e 28 anos 22,0% 48,0% 30,0% 100,0%
Entre 29 e 33 anos 2,4% 39,0% 58,5% 100,0%
Acima de 33 anos 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

A Tabela 9 indica que 55,2% dos jogadores que possuem de 18 a 23 anos jogam
todos os dias; 48% dos que tém de 24 a 28 anos jogam quase todos os dias; 58,5% dos que estao
na faixa etaria de 29 a 33 anos jogam apenas aos fins de semana e/ou feriados; e 100% dos
jogadores com mais de 33 anos jogam apenas aos fins de semana e/ou feriados. Ou seja, existe
a tendéncia de que jogadores mais novos joguem com uma frequéncia maior que os mais velhos,
possivelmente porque possuem, ainda, menos encargos da vida adulta.

A relacdo entre a idade dos jogadores e a frequéncia diaria com que jogam pode ser

observada por meio da Tabela 10.

Tabela 10 — Horas jogadas por dia em relacéo a faixa etaria dos jogadores

Horas jogadas diariamente

) L. Menos de |Entre duas e| Entre cinco | Entre oito e
Faixa etaria ) ) Total
duas horas | cinco horas | e oito horas | onze horas
Entre 18 e 23 anos 24.5% 53,8% 18,9% 2,8% 100,0%
Entre 24 e 28 anos 36,0% 51,0% 13,0% 0,0% 100,0%
Entre 29 e 33 anos 61,0% 36,6% 2,4% 0,0% 100,0%
Acima de 33 anos 50,0% 33,3% 16,7% 0,0% 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Pode-se observar, conforme os dados da Tabela 10, que a maioria dos jogadores
(53,8%) das duas primeiras faixas etarias costumam jogar entre duas e cinco horas por dia,
enquanto a maioria dos jogadores das duas Ultimas faixas etarias costumam jogar menos de
duas horas (61% e 50%, respectivamente).

Por meio da Tabela 11, é possivel notar uma propensdo semelhante, com base nos

niveis de escolaridade.
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Tabela 11 — Frequéncia mensal do jogo em relacdo ao nivel de escolaridade dos jogadores

Frequéncia mensal do jogo

Quase todos Somente aos fins
Escolaridade Todos os dias ) de semana e/ou Total
os dias )
feriados

Ensino médio Incompleto 83,3% 8,3% 8,3% 100,0%
Ensino médio Completo 47,7% 36,8% 15,5% 100,0%
Ensino superior Completo 16,7% 47,2% 36,1% 100,0%
Pds-Graduacao 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Jogadores com menor nivel de escolaridade tendem a jogar mais do que aqueles
com maior nivel. Destaca-se que 83,3% dos jogadores que possuem o Ensino Fundamental
completo jogam todos os dias; 47,7% dos que possuem Ensino Médio completo jogam todos
os dias; 47,2% dos que possuem o Ensino Superior completo jogam quase todos os dias; e 100%
dos jogadores com Pds-Graduacdo jogam somente aos fins de semana e/ou feriados (Tabela
11).

Ou seja, pode-se perceber que, entre 0s jogadores que possuem EnNsino
Fundamental completo e po6s-graduacdo, a distribuicdo das respostas € mais concentrada,
respectivamente, naqueles que jogam todos os dias e nos que jogam apenas aos fins de semana
e/ou feriados, enquanto, para os jogadores que possuem Ensino Médio ou Superior completos,
as respostas estdo mais bem distribuidas entre as frequéncias de dias jogados por semana.

Porém, como apresentado por meio da Tabela 12, percebe-se que, a medida que
aumenta o nivel de escolaridade, as respostas tendem a representar uma menor frequéncia de

horas jogadas por dia.

Tabela 12 — Quantidade de horas jogadas por dia em relacédo ao nivel de escolaridade dos

jogadores

Horas jogadas diariamente

. Menos de |Entre duas e| Entre cinco | Entre oito e
Escolaridade ) ) Total
duas horas | cinco horas | e oito horas | onze horas

Ensino médio

) 8,3% 50,0% 41,7% 0,0% 100,0%
incompleto
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Ensino médio 28 4% 51.6% 18,1% 1,9% 100,0%
Completo

Ensino superior 40,7% 50,9% 7.4% 0,9% 100,0%
Completo

P6s-graduagéio 66,7% 26,1% 6,7% 0.0% 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Algo possivel de perceber nos dados da Tabela 12 é que, nos trés primeiros niveis
de escolaridade, a frequéncia de horas jogadas por dia com maior distribuicdo de respostas foi
entre duas e cinco horas, sendo, respectivamente, 50% para quem possui apenas 0 Ensino
Fundamental completo; 51,6%, para o Ensino Médio completo; e 50,9%, para aqueles que
possuem o Ensino Superior Completo. Porém, a distribuicdo mais comum para os jogadores
que possuem Pos-graduacao é de que jogam menos de duas horas por dia (66,7%). Outro ponto
a se notar € que, entre todos os niveis de escolaridade, o Unico que revelou uma distribuicdo
consideravelmente grande de respostas para quem joga entre cinco e oito horas por dia foi o
daqueles que possuem somente o Ensino Médio incompleto, o que corrobora a ideia de que
jogadores com um menor grau de escolaridade dedicam mais de seu tempo para jogar League
of Legends.

Como pode ser observado por meio da Tabela 13, a distribuicdo das respostas

referentes a frequéncia de jogos por semana também é afetada pelo estado civil dos jogadores.

Tabela 13 - Distribuicdo da frequéncia de dias jogados por semana entre solteiros e casados

Frequéncia mensal do jogo

Estado civil | Todos os dias Quase .tOdOS 03 Somente aos fII’?S de Total
dias semana e/ou feriados

Solteiro (a) 44 5% 39,3% 16,2% 100,0%

Casado (a) 0,0% 31,1% 68,9% 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Conforme exposto na Tabela 13, a distribui¢do ocorre de maneira inversa entre 0s
solteiros e casados, ou seja, enquanto a distribuicdo da frequéncia de jogos por semana vai
diminuindo entre os solteiros, ela vai aumentando entre os casados. Sendo assim, 44,5% dos
solteiros jogam todos os dias; 39,3%, quase todos os dias; e apenas 9%, somente aos fins de
semana e/ou feriados. Entre os casados, ocorre o0 inverso: nenhum joga todos os dias, 31,1%

jogam quase todos os dias da semana e 68,9% jogam somente aos fins de semana e/ou feriados.
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Esta tendéncia entre os casados pode ser novamente observada, conforme a Tabela 14, em

relacdo a quantidade de horas jogadas por dia.

Tabela 14 - Distribuicdo da frequéncia de horas jogadas por dia entre solteiros e

casados
Horas jogadas por dia
.. Menos de |Entre duas e| Entre cinco | Entre oito e
Estado civil ) ) Total
duas horas | cinco horas | e oito horas | onze horas
Solteiro (a) 26,6% 54,6% 17,0% 1,7% 100,0%
Casado (a) 62,3% 32,8% 4,9% 0,0% 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

De acordo com os dados da Tabela 14, 62,3% dos casados jogam menos de duas
horas por dia, de modo que a sua distribui¢do vai diminuindo conforme se aumenta o nimero
de horas jogadas por dia. Entre os solteiros, percebe-se que mais da metade (54,6%) joga entre
duas e cinco horas por dia, mas vale destacar que a distribuicdo deles nas faixas de maior
quantidade de horas jogadas por dia é superior a dos casados. Sendo assim, 0s solteiros
apresentam ndo sO6 uma tendéncia de jogar mais dias da semana, mas também mais horas por
dia.

5.2.2 Compra da moeda virtual

Sobre as compras de RP, a moeda virtual de League of Legends, constatou-se que
72,8% dos jogadores a compram, enquanto 27,2%, ndo. Os métodos de pagamento mais
utilizados pelos jogadores sdo o Pix e o cartdo de crédito, representando, respectivamente,
30,7% e 29,3% de uso entre o total de jogadores. Além disso, uma parcela consideravel faz suas
compras por meio de boletos bancéarios (11%). A distribuicdo das respostas em relacdo ao
método de pagamento é semelhante as respostas totais, independentemente do fator
demogréafico ou de consumo relacionado a ela. A preferéncia generalizada por essas formas de
pagamento, provavelmente, decorre da praticidade e agilidade que elas possuem em relacéo aos
demais canais, desde que o comprador tenha uma conta em um banco. A Figura 1 apresenta o

tempo de entrega de cada forma de pagamento.
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Figura 1 - Comparacdo das formas de pagamento para aquisi¢éo do RP

CARTAO DE CREDITO CARTAO PRE-PAGO/PIN CODE

TEMPO DE ENTREGA: TEMPO DE ENTREGA:
Até 1 dia corrido. Até 1 hora, normalmente imediato apds o resgate.

RS RP Base Bonus iBaseliPEérms RS RF Base Bonus {Base'ipﬂénus
R518.90 575 0 575 R510.00 305 0 305
FE41.50 1275 105 1380 R516.00 485 1] 485
R583.50 2525 275 2800 R520.00 610 o 610
R5132.90 4025 475 4500 R525.00 760 15 775
R5189.90 5750 750 6500 RS32.00 975 45 1020
R5379.90 11525 1975 13500 R540.00 1215 a5 1310

R550.00 1520 130 1650
RE64.00 1945 180 2125
R5100.00 3040 315 3355
RE113.00 3440 385 3805
RS5160.00 4870 575 5445
R3170.00 5170 825 5735
RS5320.00 9735 1505 11240

e

TEMPO DE ENTREGA: TEMPO DE ENTREGA:

Até 2 horas Até 3 dia dtis (ndo conta final de semana e feriados).

RS RP Base Banus EBESEEPBEI-I'H.IS RS RF Base Bonus 1Base'ipﬂénus
R318.90 575 0 575 R518.90 575 ] 575
HE41.80 1275 105 1380 R541.90 1275 105 1380
R583.50 2525 275 2800 R583.90 2525 275 2800
R5132.90 4025 475 4500 RS5132.90 4025 475 4500
R5189.90 5750 750 6500 R5189.90 5750 750 6300
R5379.90 11525 1975 13500 RS379.90 1525 1975 13500

Fonte: Riot Games, 2025

Tanto o pix quanto o cartdo de crédito possuem um tempo de entrega inferior ao do
boleto bancario. O cartdo pré-pago também conta com um tempo de entrega curto, mas exige
que o comprador esteja disposto a sair de sua casa para realizar a aquisicdo da moeda virtual.
Por meio da Figura 1, também é possivel observar que as vendas de RP sdo efetuadas em
pacotes com quantidades predefinidas. Desse modo, em relacdo a quanto os jogadores
brasileiros de League of Legends gastam em cada compra, como observado a partir da Tabela
15, existe uma tendéncia a realizacdo de compras dos valores mais moderados, de modo que
grande parte dos jogadores fazem compras de até R$ 41,90, havendo, também, uma quantidade

expressiva daqueles que realizam compras de até R$ 83,90.

Tabela 15 - Distribuicdo da quantia gasta em cada compra de RP

Quantia gasta em cada compra de RP %
Eu ndo compro RP 27,2

Até R$ 18,90 5,9
Até R$ 41,90 40,7
Até R$ 83,90 15,5
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Até R$ 132,90 6,9
Até R$ 189,90 2,8
Até R$ 379,90 1

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Mais especificamente, 40,7% dos jogadores realizam compras de até R$ 41,90.

Além de ser a maior distribuicdo de respostas, essa € Unica que supera a quantidade de jogadores

que ndo compram RP (27,2%). Também se destacam as compras de até R$$ 83,90, com 15,5%

das respostas. Observa-se que, em valores acima disso, a distribuicdo das respostas tende a

diminuir gradativamente (Tabela 15).

Como apresentado na Tabela 16, a quantia gasta em cada compra de RP pode

facilmente ser associada a renda familiar dos jogadores.

Tabela 16 — Quantia gasta em cada compra de RP em relagéo a renda dos jogadores (em

salarios-minimos)

Quantia gasta em cada compra de RP

renda Coﬁ]ésra Até RS | At6R$ | A€ RS | ARS | AGRS | AGRS | _
pre) 1890 | 41,90 | 8390 | 13290 | 189,90 | 379,90

At62SM | 60,0% | 133% | 133% | 67% | 6,7% | 0,0% | 0,0% |100,0%

De2a3SM| 455% | 12,1% | 30,3% | 12,1% | 0,0% | 0,0% | 0,0% |100,0%

De3a5SM| 19,8% | 4,.8% | 50,0% | 175% | 4,.8% | 1,6% | 1,6% |100,0%

ACigsﬂde S| 259% | 43% | 37.1% | 155% | 11.2% | 52% | 0,9% | 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Conforme exposto na Tabela 16, jogadores com renda familiar menor gastam

menos, engquanto aqueles que possuem uma renda familiar maior costumam gastar valores

maiores. Mais da metade (60%) dos jogadores que ganham até dois salarios-minimos nao

compram RP, sendo esse o Unico nivel de renda em que a quantidade de jogadores que nao
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compram RP supera a daqueles que compram, somados, independentemente do valor. Ressalta-
se, ainda, que 45,5% dos jogadores que possuem renda familiar de até trés salarios-minimos
também ndo compram RP. Por outro lado, todas as compras acima de R$ 132,90 sdo realizadas
por aqueles que tém renda familiar acima de trés salarios-minimos. Ainda assim, nessas duas
ultimas faixas de renda familiar, predominam-se as aquisi¢cdes de RP de até R$ 41,90.

A idade também interfere na quantia que os jogadores desembolsam em cada uma
de suas compras, como pode ser verificado na Tabela 17.

Tabela 17 — Quantia gasta em cada compra de RP em relacéo a faixa etaria dos jogadores

Gasto

Nao

compra | Até R$ | Até R$ | Até R$ | Até RS | Até RS | Até R$
Faixa etaria RP 18,90 41,90 83,90 | 132,90 | 189,90 | 379,90 | Total
Entre 18e | 23,1% 9,1% 46,2% | 16,1% 4,2% 1,4% 0,0% | 100,0%
23 anos
Entre24e | 22,0% 2,0% 450% | 19,0% 7,0% 3,0% 2,0% | 100,0%
28 anos
Entre 29e | 51,2% 2,4% 17,1% 7,3% 14,6% 7,3% 0,0% | 100,0%
33 anos
Acimade 33| 50,0% | 16,7% 0,0% 0,0% 16,7% 0,0% 16,7% | 100,0%
anos

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

A maioria dos jogadores acima de 28 anos ndo compra RP, enquanto, entre 0s mais
jovens que isso, predominam aqueles que gastam até R$41,90 por compra. Ou seja, enquanto
jogadores mais velhos costumam ndo comprar RP, 0s mais novos compram, mesmo que nao
seja em grandes quantidades. De acordo com os dados da Tabela 17, 51,2% dos jogadores acima
de 33 anos e a metade (50%) daqueles entre 28 e 23 anos afirmaram ndo comprar RP. Entre 0s
jogadores mais novos, 46,2% daqueles que estdo na faixa etaria de 18 a 23 anos realizam
compras no valor de até R$ 41,90, sendo que as aquisicOes de RP nessa quantia também sdo
efetuadas por 45% dos jogadores que possuem entre 23 e 28 anos.

Como ja citado, a idade dos jogadores estd relacionada com o seu grau de
escolaridade, observando-se tendéncia semelhante em relacdo a quantia que despendem ao

realizar uma compra de RP, como indicado por meio da Tabela 18.
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Tabela 18 — Quantia gasta em cada compra de RP em relacéo ao nivel de escolaridade dos

jogadores
Gasto

N&o , , , , , ,
Escolaridade | compra Até R$| Até R$ | Até RS | Até R$ | Até RS | Até R$ Total

RE 18,90 | 41,90 | 83,90 | 132,90 | 189,90 | 379,90
v ——
nsino médio |y 20| 300 | 3339 | 33.3% | 8.3% | 0,0% | 0.0% |100.0%
incompleto
Ensinomedio |, cor | 8496 | 46.5% | 14.8% | 45% | 1.3% | 0.0% |100.0%
Completo
Ensino superior | 2 a0 | 1 9% | 38.9% | 16.7% | 9.3% | 3.7% | 1.9% |1000%
Completo
Pos-graduacio | 60,0% | 6,7% | 0,0% | 0,0% | 13,3% | 133% | 6,7% |100,0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Como visto na Tabela 18, quanto maior o nivel de escolaridade, menor € a
quantidade de jogadores que compram RP, de tal modo que, enquanto os jogadores que ndo
compram RP representam 16,7% daqueles que possuem o Ensino Médio incompleto, os que
possuem Pds-graduacdo atingem 60%. Ainda sobre os dltimos, esse € o Unico nivel de
escolaridade em que a quantidade de jogadores que ndo compram RP ndo somente € a maior
como também supera aqueles que compram, enquanto, nos demais niveis, predominam 0s
jogadores que realizam compras de até R$ 41,90, sendo esses 33,3% dos que possuem o Ensino
Médio incompleto, quase metade daqueles que possuem o Ensino Médio completo (46,5%) e
38,9% dos jogadores com Ensino Superior completo.

No que se refere a interferéncia do género dos jogadores na frequéncia de compra
de RP, é perceptivel que a distribui¢do das respostas é bem proxima entre homens e mulheres.
Porém, como pode ser observado na Tabela 19, as mulheres possuem maior habito de comprar

RP do gue 0s homens.

Tabela 19 - Quantia gasta em cada compra de RP em relacdo ao género dos jogadores

Gasto
Nao ) ) )
compra |Até RE|Ate R$|Ate R$| Ate RS | Até RS | Até RS
Geénero RP 18,90 | 41,90 | 83,90 | 132,90 | 189,90 | 379,90 | Total
Masculino | 34,0% 6,5% 37,5% | 12,0% 6,5% 2,5% 1,0% | 100,0%
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Feminino | 12,9%| 4,7% |47,1% | 23,5%| 7.1% | 3,5% | 1.2% |1oo,0%
Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Mesmo que, para 0s dois géneros, a resposta com maior distribuicéo foi a de realizar
compras de RP no valor de até R$ 41,90, é perceptivel que a quantidade de homens que ndo
compram RP (34%) é superior a de mulheres (12,9%). Ja as demais respostas obtiveram uma
distribuicdo proxima para ambos os géneros (Tabela 19).

Algo que também pode ser constatado, referente ao estado civil dos jogadores, é
que, apesar de 0s solteiros serem mais adeptos a realizar compras de RP, 0s casados possuem
uma maior distribuicdo nas aquisicdes de maior valor, nesse caso, as compras de até R$ 132,90
ou mais, como observado por meio da Tabela 20.

Tabela 20 - Quantia gasta em cada compra de RP em relacéo ao estado civil dos jogadores

Gasto
Estado civil N&o compra |Até R$|Até R$|Até RS |Até R$| Até R$ |Até R$ Total
RP 18,90 | 41,90 | 83,90 | 132,90 | 189,90 | 379,90
Solteiro (a) 21,4% 7,0% | 46,3% | 17,0% | 4,8% 2,6% 0,9% |100,0%
Casado (a) 49,2% 16% [19,7% | 9,8% |14,8% | 3,3% 1,6% |100,0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Conforme exposto na Tabela 20, enquanto 49,2% dos jogadores casados nao
compram RP, essa distribui¢do é menor entre os solteiros, com 21,4%. Porém, enquanto quase
metade dos jogadores solteiros realizam compras de até R$ 41,90, os casados sdo mais bem
distribuidos nas outras faixas. De mesmo modo, pode-se perceber que 0s solteiros possuem
maior distribuicdo nas compras de menor valor — nas trés primeiras faixas —, por outro lado, 0s
jogadores casados possuem uma maior distribuicdo nas trés dltimas faixas, ou seja, tendem a
realizar compras mais caras de RP.

Outro ponto a ser tratado a respeito das compras de RP €é a frequéncia com que 0s

jogadores realizam essas transac@es, como verificado por meio da Tabela 21.

Tabela 21 - Distribuicdo da frequéncia de compra de RP

Frequéncia de compra de RP %

Eu ndo compro RP 27,2




Semanal 1,4
Quinzenal 2,1
Mensal 14,8
Bimensal 17,9
Semestral 24,1
Anual 12,4

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.
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A distribuicdo das respostas entre aqueles que realizam compras de RP aumenta

gradativamente até chegar na frequéncia de compra anual, na qual a distribuicdo das respostas

€ menor que nos intervalos anteriores. Entre os jogadores que compram RP, a menor

distribuicdo de respostas foi a realizacdo de compras semanais (1,4%), sendo que a distribuigédo

vai crescendo de modo gradativo, conforme aumenta o intervalo de tempo entre as compras de

RP, até chegar as compras semestrais (24,1%). Porém, apenas 12,4% afirmaram comprar RP

com frequéncia anual, a qual superou somente as de compras semanais e quinzenais (Tabela

21).

de RP que eles realizam, como indicado na Tabela 22.

A renda familiar dos jogadores demonstra impacto direto na frequéncia de compras

Tabela 22 - Renda familiar dos jogadores em relacdo a frequéncia de compras de RP

Frequéncia/Compra

Néo
Renda compra | Semanal | Quinzenal | Mensal | Bimensal | Semestral | Anual | Total
RP
Até 2
salarios- | 60,0% 0,0% 0,0% 0,0% | 6,7% 20,0% | 13,3%|100,0%
minimos
De2a3
salarios- | 45,5% 0,0% 0,0% |12,1% | 12,1% 27,3% | 100,0%
minimos
De3ab5
salarios- | 19,8% 0,0% 08% |11,1% | 20,6% | 32,5% |15,1%|100,0%
minimos
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Acima de
5 salarios- | 25,9% 3,4% 4,3% 21,6% | 18,1% 21,6% | 5,2% |100,0%
minimos
Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Como observado na Tabela 22, as compras semanais e quinzenais sao realizadas
por jogadores que possuem maior renda, enquanto aqueles com renda menor costumam néo
comprar RP. Os jogadores que compram RP toda semana possuem renda familiar maior que 5
salarios-minimos, além de ser o grupo com a maior quantidade de jogadores que efetuam
compras mensais de RP (21,6%). Por outro lado, 60% dos jogadores com renda de até 2 salarios-
minimos e 45,5% dos que recebem de 2 a 3 salarios ndo compram RP, inclusive, 0s primeiros
compdem o unico nivel de renda em que a quantidade de jogadores que ndo compram RP supera
a daqueles que compram. Apesar disso, a faixa de renda com maior quantidade de jogadores
que compram RP € aquela composta pelos que possuem renda familiar de 3 a 5 salarios-
minimos, de modo que 80,2% realizam compras da moeda virtual.

A Tabela 23 traz a frequéncia de compra de RP em relacdo a faixa etaria dos
jogadores, mostrando a compra semestral como preferida entre todas as faixas etarias, embora,

nas duas ultimas faixas, cerca de metade das pessoas optam por ndo comprar RP.

Tabela 23 — Frequéncia de compra de RP conforme a faixa etaria dos jogadores

Frequéncia/Compra
Nao
compra Quinzen

Faixa etaria RP Semanal al Mensal | Bimensal | Semestral | Anual | Total
Entre 18e | 23,1% 1,4% 3,5% 17.5% 17,5% 25,9% (11,2%] 100,0

23 anos %
Entre 24e | 22,0% 1,0% 1,0% 14.0% 22,0% 22.0% (18,0%] 100,0

28 anos %
Entre 29e | 51,2% | 0,0% 0,0% 9,8% 9,8% 24.4% | 4,9% | 100,0

33 anos %
Acima de 33| 50,0% | 16,7% 0,0% 0,0% 16,7% 16,7% | 0,0% | 100,0

anos %

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Desse modo, evidencia-se, por meio da Tabela 23, que, entre 0s jogadores que

compram RP em uma frequéncia semestral: 25,9% possuem de 18 a 23 anos; 22% tém de 24 a
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28 anos; 24,4% situam-se entre 29 e 33 anos; e 16,7%, acima de 33 anos. Destaca-se, ainda,
que, entre os jogadores da primeira faixa etaria, as compras semestrais de RP (25,9%) superam
a quantidade de jogadores que ndo compram a moeda virtual (23,1%) (Tabela 23).

Em relacdo ao nivel de escolaridade dos jogadores, a Tabela 24 mostra que as
compras semestrais possuem, de modo geral, preferéncia para serem realizadas, destacando-se
mais nos trés primeiros graus de escolaridade, enquanto as compras mensais S80 mais

frequentes entre aqueles que possuem o Ensino Médio Incompleto.

Tabela 24 - Frequéncia de compra de RP conforme o nivel de escolaridade dos jogadores

Frequéncia/Compra

Nao

compra Quinze
Escolaridade| RP Semanal | nal Mensal | Bimensal | Semestral | Anual | Total
Ensino médio| 16,7% | 0,0% 0,0% | 33,3% 0,0% 25,0% |25,0%100,0%
incompleto
Ensino médio| 24,5% | 1,9% 3,9% | 155% | 20,0% 23,2% |11,0%100,0%
Completo
Ensino 27,8% | 0,0% 0,0% | 13,9% 17,6% 26,9% |13,9%|100,0%
superior
Completo
POs- 60,0% | 6,7% 0,0% | 0,0% 13,3% 13,3% | 6,7% |100,0%
graduacéo

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Sendo assim, € possivel destacar que, dos jogadores que compram RP em
frequéncia semestral, 25% possuem o Ensino médio incompleto; 23,2%, o Ensino Médio
completo; 26,9%, o Ensino Superior; e 13,3%, uma Pds-graduacdo. Porém, entre os jogadores
com Ensino Médio incompleto, percebe-se maior frequéncia para realizar compras de RP de
forma mensal (33,3%), e que 60% dos jogadores com Pds-graduacdo ndo realizam compras da
moeda virtual.

Analisando a frequéncia de compra de RP com base no género dos jogadores, por
intermédio da Tabela 25, pode-se perceber que 0s homens possuem uma distribui¢do maior que
as mulheres nas compras de frequéncia mensal ou maior, enquanto as mulheres detém maior

distribuicdo que os homens nas compras de frequéncia bimestral ou menor.
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Tabela 25 - Frequéncia de compra de RP conforme o género dos jogadores

Frequéncia/Compra

Néo
compra

Género RP Semanal | Quinzenal | Mensal | Bimensal | Semestral | Anual| Total
Masculino | 34,0% 2,0% 2,5% |[15,0% | 15,5% 20,0% [11,0%] 100,0%
Feminino | 12,9% 0,0% 1,2% |12,9% | 22,4% 35,3% |15,3%| 100,0%
Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Ainda assim, para ambos 0s géneros, a tendéncia € de realizar compras semestrais
de RP, sendo uma distribuicdo de 20% para 0s homens e 35,3% para as mulheres. Vale ainda
destacar que, entre as mulheres, 22,4% compram RP em uma frequéncia bimestral, e 15,3%,
em uma frequéncia anual. Sendo assim, nas trés frequéncias de compra bimestral, semestral e
anual da moeda virtual, a distribuicdo de mulheres supera a daquelas que ndo compram RP
(12,9%).

Sobre a diferenca na frequéncia de compra entre 0s solteiros e os casados, pode-se
constatar, conforme Tabela 26, que o0s solteiros tendem mais a comprar RP, porém, em menor
frequéncia, enquanto os casados s&o menos propensos a comprar RP, embora, de modo geral,

tendam a comprar em uma maior frequéncia.

Tabela 26 — Frequéncia de compra de RP conforme a faixa etaria dos jogadores

Frequéncia/Compra

Nao
Estado compra Quinze
civil RP Semanal nal | Mensal |Bimensal | Semestral | Anual | Total

Solteiro (a) | 21,4% 1,3% 2,6% | 14,4% | 19,7% 26,6% | 14,0% |100,0%

Casado (a) | 49,2% 1,6% 0,0% | 16,4% | 11,5% 14,8% 6,6% (100,0%
Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Conforme os dados da Tabela 26, destaca-se que a frequéncia de compras com
maior distribuicdo de solteiros foi a semestral, com 26,6% das respostas, sendo também a Unica
frequéncia de compras entre 0s solteiros que supera a parcela dos que ndo compram a moeda
virtual (21,4%). Entre os casados, a maior distribuicdo de frequéncia foi a de compras mensais
de RP, sendo 16,4% das respostas; ainda assim, essa é uma frequéncia menor do que a de

jogadores casados que ndo compram RP (49,2%).
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Por fim, é possivel observar uma relacdo entre a quantia despendida em cada
compra de RP com a frequéncia com que as compras séo realizadas, como demonstrado na
Tabela 27, de modo que a tendéncia existente € de que aqueles jogadores que compram RP em
menor valor fazem tais aquisicdes com maior frequéncia. Por outro lado, os jogadores que

despendem mais nas suas compras de RP estdo no grupo daqueles que realizam a aquisicéo da

moeda virtual em menor frequéncia.

Tabela 27 — Quantia gasta em cada compra em relacdo a frequéncia de compras de RP

Gasto
Frequéncia | Néo
de compra | compra | Até R$ | Até R$ | Até R$ | Até R$ | Até R$ | Até RS
de RP RP 18,90 | 41,90 83,90 | 132,90 | 189,90 | 379,90 | Total
N&o compra | 100,0% | 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% | 100,0%
RP
Semanal 0,0% | 75,0% | 25,0% | 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% | 100,0%
Quinzenal 0,0% | 33,3% | 50,0% | 16,7% | 0,0% 0,0% 0,0% | 100,0%
Mensal 0,0% 7,0% 67,4% | 14,0% | 11,6% | 0,0% 0,0% | 100,0%
Bimensal 0,0% 9,6% | 57,7% | 23,1% 7,7% 1,9% 0,0% | 100,0%
Semestral 0,0% 29% | 55,7% | 22,9% | 11,4% 57% 1,4% | 100,0%
Anual 0,0% 56% | 44,4% | 27,8% 8,3% 8,3% 5,6% | 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Sendo assim, pode-se observar, por meio da Tabela 27, que os individuos que fazem
compras semanais costumam gastar R$ 18,90 ou R$ 41,90, de modo que o primeiro valor
representa 75% dessas compras. Por outro lado, as compras no valor de R$ 189,90 e R$ 379,90
sdo, em geral, realizadas em frequéncia semestral ou anual, ainda assim, representando,

respectivamente, apenas 8,3% e 5,6% das compras anuais.

5.3 A influéncia dos atributos heddnicos e sociais no consumo de bens virtuais por parte

dos jogadores brasileiros de League of Legends

Neste subtdpico, serdo apresentados os atributos heddnicos e sociais presentes nos
bens virtuais e como eles influenciam o consumo de tais bens por partes dos jogadores
brasileiros de League of Legends. Apos analise individual dos atributos, eles serdo divididos,

em determinado momento, entre: atributos de alto nivel de influéncia (os participantes
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concordam parcialmente ou totalmente que seu consumo os leva em conta); atributos com nivel
moderado de influéncia (respondentes consideram como indiferentes ou com respostas mais
dispersas a respeito dos atributos serem importantes na aquisicdo do bem virtual) e atributos
com baixo nivel de influéncia (respondentes discordam parcial ou totalmente que os atributos
os influenciam).

O prazer foi o primeiro atributo analisado, sendo este o prazer em adquirir um bem
virtual. Conforme exposto na Tabela 28, pode-se observar que o atributo obteve, em sua
maioria, respostas positivas, ou seja, concordo parcial ou totalmente.

Tabela 28 - Distribuicdo das respostas em relacéo ao atributo prazer

Afirmativa Discordo Discordo . Co_ncordo Concordo
. Indiferente | parcialmente
totalmente | parcialmente totalmente
Sinto prazer
a0 comprar 27.2% 0,7% 1,7% 26,2% 44,1%
Skins no
LoL

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Desse modo, 44,1% dos respondentes marcaram que concordam totalmente que
sentem prazer ao comprar skins no LoL, enquanto 26,2% concordam parcialmente com essa
afirmativa, com ambos 0s grupos somando 70,3% das respostas. Um ponto importante a se
destacar € que os jogadores que marcaram discordo totalmente sdo justamente aqueles que ndo
realizam compras de skins (Tabela 28).

A maior parte dos jogadores que concordam totalmente com a afirmativa exposta
na Tabela 28, em geral, sdo homens (55,5%), solteiros (86,7%), na faixa etaria dos 18 a 23 anos
(55,5%), com Ensino Médio completo (57,8%) e com renda familiar entre trés e cinco salarios-
minimos (48,9%) ou acima de cinco salarios-minimos (48,4%). Comecaram a jogar entre 2013
e 2016 (39,8%), jogam todos os dias (50%), de duas a cinco horas por dia (55,5%) e realizam
compras de RP no valor de R$ 41,90 (57,8%) a cada seis meses (31,3%) por meio do pix
(45,3%). De modo geral, esse padrao pode ser observado nos outros atributos com distribuicéo
de respostas proximas a essas apresentadas.

A novidade é a preferéncia por adquirir bens virtuais que foram lancados
recentemente. Por intermédio da Tabela 29, pode-se constatar que, para a afirmacéo referente a

este atributo, obteve-se uma maior dispersao nas respostas em relagcéo ao anterior.
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Tabela 29 - Distribuicdo das respostas em relagéo ao atributo novidade

. . Discordo Discordo : Concordo Concordo
Afirmativa . Indiferente .
totalmente | parcialmente parcialmente | totalmente

Prefiro comprar
skins recém- 34,1% 13,8% 17,6% 21,0% 13,4%
lancadas

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Apesar de a maioria discordar totalmente que haja preferéncia por realizar a
aquisicdo de skins novas (34,1%), observa-se que, nas demais alternativas, as respostas estdo
mais dispersas. Ainda assim, os jogadores que discordam totalmente e parcialmente, quando
somados, representam 47,9% das respostas, enquanto os que concordam totalmente ou
parcialmente somam 34,4%, fazendo valer a ressalva de que existe uma parcela significativa
que considera esse fator indiferente para realizar as compras de skins (17,6%) (Tabela 29).

E possivel observar, com dados oriundos da questdo 26, uma situagio na qual 0s
jogadores se veem dispostos a comprar uma skin recentemente lancada, que é quando ela é de
um “campedo”, ou seja, um personagem de que gostam. Ao todo, 34 participantes (11,72%)
relataram que uma ocasido especial que faz com que comprem RP é quando ocorre o
lancamento de uma skin nova para um personagem com que gostam de jogar. Todos esses
participantes concordam totalmente com a afirmativa referente ao atributo novidade, o que €
coerente, ja que correspondem a 11,7% das respostas totais, percentual proximo ao da
distribuicdo observada na Tabela 29.

Desse modo, percebe-se uma pequena correlacdo entre os atributos novidade e
dedicacdo ao personagem. Porém, conforme a Tabela 30, é perceptivel que o segundo é

considerado mais importante para os jogadores.

Tabela 30 - Distribuicdo das respostas em relacdo ao atributo dedicacédo ao personagem

Afirmativa Discordo Discordo . Co_ncordo Concordo
; Indiferente | parcialmente
totalmente | parcialmente totalmente
Compro skins
de um campedo 26,6% 0,3% 2,1% 16,9% 54,1%

por gostar dele

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.
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Por meio da Tabela 30, pode-se verificar que 54,1% dos jogadores concordam
totalmente que compram skins de determinado campedo por gostar dele. Outro ponto a ser
observado é que 26,6% dos jogadores discordam totalmente da afirmativa, ou seja, menos que
0s 27,2% que ndo compram RP, o que pode indicar que 0s mesmos jogadores que ndo compram
RP podem reconhecer que esse fator seja relevante nas skins, principalmente considerando que
0 jogo possui formas gratuitas de obté-las, por meio das loot boxes. Destaca-se, também, que
este é o atributo com a maior frequéncia de jogadores que concordam totalmente.

Outro ponto levantado na questdo 26, que se relaciona com o atributo dedicagédo ao
personagem, € um tipo de promocao ofertada no jogo, conhecida como “Sua Loja”, um evento
que acontece periodicamente dentro do jogo, oferecendo descontos e skins com base no
historico de partidas do jogador (RIOT GAMES, 2025). Ou seja, torna-se evidente que uma
parcela consideravel dos jogadores anseia por boas oportunidades para adquirir skins dos seus
personagens favoritos.

Ao todo, 59 participantes citaram a promo¢do como uma situacdo em especial que
faz com que eles comprem RP, ou seja, 20,3% dos respondentes. Por mais que essa seja uma
distribuicdo menor do que o nimero dos que concordam totalmente que compram skins de um
campedo por gostar deste, todos os jogadores que citaram a promocao marcaram essa
alternativa.

O empenho demonstrado pelos jogadores em adquirir skins para seus personagens
favoritos também poderia ser visto como uma compra motivada por cole¢do. Porém, como

apresentado na Tabela 31, este atributo aparenta ser bem menos influente que o anterior.

Tabela 31 - Distribuicéo das respostas em relacdo ao atributo colecdo

Afirmativa Discordo Discordo Concordo Concordo

totalmente | parcialmente Indiferente | parcialmente totalmente

Compro skins
para completar 38,3% 6,6% 17,2% 25,9% 12,1%

uma colecédo

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Conforme observado na Tabela 31, os participantes que concordam parcialmente
(25,9%) com a afirmativa de que compram skins a fim de completar uma cole¢do sdo em maior

quantidade do gque aqueles gque concordam totalmente (12,1%), existindo, também, uma parcela



52

indiferente (17,2%). Tais percentuais parecem inferir que esse atributo ndo é visto como
importante para a maioria dos jogadores na hora de efetuar a aquisicdo de uma skin, mas, sim,
como um complemento.

Outro ponto que corrobora essa ideia é o fato de que 77,1% dos respondentes que
concordam completamente que compram skins a fim de completar uma cole¢do também
concordam completamente que compram skins por gostar do personagem. Entre os jogadores
que concordam completamente que compram skins por gostar do personagem, a maior
distribuicdo em relagdo ao atributo colecéo foi de a concordar parcialmente com a afirmativa,
com 37,6% das respostas, enquanto aqueles que concordam totalmente somam apenas 17,2%.

J& a compra de um bem virtual que leve em conta a autogratificacdo é aquela na
qual o jogador utiliza da aquisi¢do do bem como forma de se recompensar. Como indicado, por
intermédio da Tabela 32, foi uma afirmativa em que, novamente, uma parcela consideravel dos

participantes da pesquisa concordaram parcialmente ou totalmente.

Tabela 32 - Distribuicdo das respostas em relacdo ao atributo autogratificacao

Afirmativa Discordo Discordo . Co_ncordo Concordo
. Indiferente | parcialmente
totalmente | parcialmente totalmente
Compro skins
como forma de
27,2% 2,1% 5,5% 30,3% 34,5%

recompensar a

mim mesmo

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Mais especificamente, 34,5% dos respondentes concordam totalmente que
compram skins como uma forma de recompensar a si mesmo, e 30,3% concordam parcialmente,
resultando em 64,8% dos jogadores em ambos 0s casos, superando 0s que discordam da
afirmativa. Observa-se novamente a repeticdo do mesmo padrdo, em que 27,2% dos
respondentes discordam totalmente com a afirmativa, porém todos marcaram que ndo compram
RP (Tabela 32).

A autogratificacdo também foi um dos fatores identificados nas respostas da
questdo 26. Nove jogadores responderam que 0 seu aniversario é uma situacdo especial que faz
com que comprem RP, e 11 mencionaram que compram no Natal ou final do ano, o que pode

ser entendido como uma forma desses jogadores se presentearem ou Se recompensarem.
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Com apresentado por Fang (2019) e Jarret (2021), os principais bens virtuais
vendidos em League of Legends sdo skins, uma alteracdo estética no personagem que nao se
vincula as habilidades dele dentro do jogo. Ou seja, ao adquirir uma skin, o jogador ndo vai
obter nenhum tipo de vantagem direta ou beneficio dentro da partida, apenas uma alteracéo
visual para o seu personagem. Portanto, conforme Tabela 33, pode-se observar que as alteragdes

estéticas existentes nas skins sdo um atributo com bastante motivag&o de consumo.

Tabela 33 - Distribuicdo das respostas em relacéo ao atributo estética

Concordo

Afirmativa Discordo Di_scordo Indiferente | parcialmente Concordo
totalmente | parcialmente totalmente
Compro skins
levando em
consideracéo as
suas alteracGes
estéticas 27,2% 0,0% 3,0% 16,6% 53,1%

(aparéncia,
efeitos visuais,
efeitos sonoros,

VOZ etc.)

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Conforme exposto na Tabela 33, mais da metade (53,1%) dos respondentes
concordam totalmente com a afirmativa acerca de comprarem skins com base nas suas
alteracdes estéticas, destacando-se, ainda, que 16,6% dos participantes concordam parcialmente
com a mesma afirmativa. De modo complementar, pode-se verificar, na Tabela 34, quais
elementos compdem as alteracBes estéticas de uma skin que os jogadores consideram mais

relevantes.

Tabela 34 - Fatores estéticos que 0s jogadores consideram mais importantes

Quial fator estético de uma
skin vocé considera mais %
importante

Aparéncia 47,2
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Efeitos visuais 17,2
Efeitos sonoros 2,4
Voz 0,3
Nenhum 25,9
Outro 7
Total 100

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Pode-se notar, por meio da Tabela 34, que a alteracdo na aparéncia dos personagens
foi a resposta mais frequente, sendo ela o fator estético mais importante para 46,9% dos
participantes da pesquisa, seguida pelas mudancas nos efeitos visuais das habilidades dos
personagens, com 17,2% das respostas. Aqueles que mencionaram “outro” podem ter suas
respostas sintetizadas em trés grupos: 0s que consideram como mais importante a tematica da
skin (3,7%), 0s que se importam mais com as alteragdes no modelo do personagem (2,3%) e 0s
que disseram considerar todos os fatores importantes (1%).

O fato de o tema de uma skin ter sido mais citado como um fator estético mais
importante do que efeitos sonoros e voz pode indicar a possibilidade de que ele poderia
conseguir uma distribuicdo de respostas ainda maior caso fosse uma das alternativas da questao.

A cultura também pode ser um fator que influencia no consumo de um bem virtual,
por meio das referéncias culturais que os jogadores podem possuir. Porém, como pode ser
observado por meio da Tabela 35, esse fator ndo parece ser tdo impactante na motivacao do

consumo de um bem virtual.

Tabela 35 - Distribuicdo das respostas em relacdo ao atributo cultura

Concordo

Afirmativa Discordo Discordo . ) Concordo
; Indiferente | parcialmente
totalmente | parcialmente totalmente
Compro skins
por causa das 49,7 15,5% 16,9% 13,8% 4,1%

referéncias
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culturais que

elas trazem

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Como exposto na Tabela 35, quase metade dos participantes da pesquisa (49,7%)
discordam totalmente que compram skins, considerando as referéncias culturais que trazem,
enquanto a segunda maior distribuicdo de respostas foi das pessoas indiferentes a este atributo
(16,9%). Outro ponto que corrobora a ideia de que este atributo ndo possui muito impacto na
motivacdo da compra é que, entre aqueles que concordam que compram skins com base nas
referéncias culturais, predominam os que concordam parcialmente (13,8%), em relacdo aos que
concordam totalmente (4,1%).

A raridade, no caso de uma skin, pode ser devido ao seu prego, mais elevado que o
das demais, ou ao fato de sua venda ser realizada durante um periodo limitado. As respostas em

relacdo a este atributo foram bem dispersas, conforme evidenciado na Tabela 36.

Tabela 36 - Distribuicdo das respostas em relacédo ao atributo raridade

Afirmativa Discordo Discordo . Co_ncordo Concordo
. Indiferente | parcialmente
totalmente | parcialmente totalmente
Compro skins
levando em
35,5% 7,6% 18,6% 21,4% 16,9%

conta sua
raridade

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Percebe-se, por meio da Tabela 36, que a quantidade de pessoas que concordam
parcial ou totalmente com a afirmativa acerca da raridade (38,3%) € proxima das que discordam
total ou parcialmente (43,1%).

No que diz respeito a diferenciacdo, ou seja, a compra de um bem virtual com o
objetivo de se diferenciar dos demais jogadores, percebe-se uma tendéncia a respostas mais

positivas (Tabela 37).
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Tabela 37 - Distribuicdo das respostas em relagdo ao atributo diferenciacéo

Afirmativa Discordo Di_scordo Indiferente paCrgF;Icr)r:edr?te Concordo
totalmente | parcialmente totalmente
Compro skins
como forma de
me diferenciar 34,1% 3,8% 10% 30,7% 21,4%
de outros
jogadores

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Apesar de 34,1% dos respondentes discordarem totalmente que compram skins com
o0 intuito de se diferenciarem de outros jogadores, ainda assim a quantidade daqueles que
concordam com a afirmacdo € expressiva. Aqueles que concordam parcialmente com a
afirmativa sdo a segunda maior distribuicdo, com 30,7% das respostas, enquanto 0s que
concordam totalmente sdo 21,4%. Ou seja, pouco mais da metade dos participantes (52,1%)
concordam que o seu consumo de bens virtuais é influenciado por este atributo (Tabela 37).

A aquisicdo de um bem virtual também pode ser utilizada com o intuito de
presentear outro jogador. Poréem, conforme a Tabela 38, percebe-se que o ato de presentear uns

aos outros nao demonstra ser um grande fator motivador.

Tabela 38 - Distribuicdo das respostas em relacdo ao atributo presente

Afirmativa Discordo Discordo . Co_ncordo Concordo
) Indiferente | parcialmente
totalmente | parcialmente totalmente
Costumo
comprar skins
56,6% 14,5% 9,7% 15,2% 4,1%

de presente para

outros jogadores

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.
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Dessa forma, sobre a afirmacéo a respeito das compras de skins a fim de presentear
outros jogadores, 56,6% dos respondentes discordam totalmente. A segunda maior distribuicdo
foi a de jogadores que concordam parcialmente (15,2%), podendo indicar que, mesmo 0s
jogadores que concordam que fazem compras de bens virtuais com esse propésito, ndo o veem
como fator determinante.

O pagamento aos desenvolvedores do jogo também é um atributo que motiva a
compra de bens virtuais. Conforme exposto na Tabela 39, a respeito da reciprocidade aos

vendedores, observa-se que a distribuicdo das respostas foi dispersa.

Tabela 39 - Distribuicdo das respostas em relagdo ao atributo reciprocidade aos

desenvolvedores

Afirmativa Discordo Di_scordo Indiferente Co_ncordo Concordo
totalmente | parcialmente parcialmente | totalmente
Compro skins
como forma de
recompensar 0s
desenvolvedores 39,7% 10% 20,3% 23,8% 6,2%

pelas horas
gratuitas de

entretenimento

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Conforme demonstrado na Tabela 39, boa parte dos jogadores (39,7%) discorda
completamente que adquire bens virtuais como forma de recompensar os desenvolvedores pelas
horas gratuitas de entretenimento. Porém, ha uma parcela consideravel de jogadores que sao
indiferentes (20,3%) ou concordam parcialmente (23,8%) com a afirmativa.

O outro ponto que diz respeito a compra motivada pelo pagamento aos
desenvolvedores é aquela realizada com o intuito de demonstrar a outros jogadores o apoio a
eles. Apesar de ser um atributo semelhante ao anterior, as respostas obtidas foram mais

negativas (Tabela 40).
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Tabela 40 - Distribuicdo das respostas em relacéo ao atributo demonstrar reciprocidade aos

desenvolvedores

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo

Afirmativa totalmente | parcialmente parcialmente | totalmente

Compro skins
como forma de
mostrar aos
outros jogadores 72,4% 12,1% 11% 3,8% 0,7%
que ajudo os
desenvolvedores

do jogo

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

De acordo com os dados da Tabela 40, 72,4% dos jogadores discordam totalmente
que realizam a compra dos bens virtuais com o objetivo de demonstrar aos demais que ajudam
os desenvolvedores, sendo essa a maior frequéncia de “discordo totalmente” apresentada entre
todos os atributos. Percebe-se que a distribuicdo de jogadores vai diminuindo no decorrer da
escala, de modo que apenas 0,7% concordam totalmente com a afirmativa, sendo perceptivel
que o atributo possui pouca influéncia na motivacdo dos jogadores em adquirir skins.

Com base na distribuicdo das respostas apresentadas para cada um dos atributos,
foi possivel observar caracteristicas em comum nelas. Desse modo, os atributos foram
separados em trés classificacGes distintas, sendo a primeira a dos atributos de alto nivel de

influéncia na aquisicao de bens virtuais (Tabela 41).

Tabela 41 - Atributos com alto nivel de influéncia na aquisi¢do de bens virtuais

Discordo Discordo _ Concordo Concordo
Fator _ Indiferente _

totalmente | parcialmente parcialmente | totalmente
Prazer 27,2% 0,7% 1,7% 26,2% 44,1%

Autogratificagéo 27,2% 2,1% 5,5% 30,3% 34,5%




59

Dedicagéo ao

26,6% 0,3% 2,1% 16,9% 54,1%
personagem
Estética 27,2% 0,0% 3,0% 16,6% 53,1%
Distincéo 34,1% 3,8% 10,0% 30,7% 21,4%

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Todos esses atributos obtiveram mais de 60% de respostas positivas (concordo
parcialmente ou concordo totalmente), 10% ou menos de respostas neutras (indiferentes) e
menos de 40% de respostas negativas (discordo parcialmente ou discordo totalmente). Vale
destacar que, além do grande percentual de respostas positivas, as negativas s&o,
majoritariamente, daqueles jogadores que ndo compram skins. Ou seja, para grande parte dos
jogadores, esses atributos tém uma influéncia que tende a ser positiva (Tabela 41).

Entre os jogadores, os atributos que se mostraram mais influentes foram a dedicagéo
ao personagem e a estética, ja que, em ambos, a distribuicdo de jogadores que concordam
totalmente com a afirmativa foi superior a 50%. Ja a distin¢ao aparenta ser o0 menos influente
dentro dessa classificacdo, somando apenas 52,1% de respostas positivas e sendo o Unico desses
cinco atributos no qual jogadores que compram RP discordaram totalmente da afirmativa.

De modo geral, pode-se dizer que esses cinco fatores sdo vistos como mais
importantes tanto por homens quanto por mulheres e nas duas primeiras faixas etarias (entre 18
e 23 anos e entre 24 e 28), sendo a primeira a mais expressiva. Os solteiros sdo majoritarios
entre aqueles que concordam completamente com essas alternativas. No que diz respeito a
escolaridade, a maioria possui Ensino Médio completo, mas também existe uma parcela
consideravel com Ensino Superior Completo. A tendéncia existente € a de que esses jogadores
realizem compras semestrais no valor de R$ 41,90.

A segunda classificacdo, conforme Tabela 42, € a dos atributos com nivel moderado

de influéncia na aquisicédo de bens virtuais.

Tabela 42 - Atributos com nivel moderado de influéncia na aquisicédo de bens virtuais

Discordo Discordo _ Concordo Concordo
Fator ) Indiferente ]
totalmente | parcialmente parcialmente | totalmente

Novidade 34,1% 13,8% 17,6% 21,0% 13,4%
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Colegéo 38,3% 6,6% 17,2% 25,9% 12,1%
Raridade 35,5% 7,6% 18,6% 21,4% 16,9%
Reciproci 39,7% 10,0% 20,3% 23,8% 6,2%
dade

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Esses atributos obtiveram entre 30% e 40% de respostas positivas (concordo
parcialmente e concordo totalmente), a quantidade de respostas “indiferente” variou de 17% a
21%, e as respostas negativas (discordo parcialmente e discordo totalmente), entre 40% e 50%.
Dentre esses quatro atributos, aquele que se revelou mais influente foi a raridade, obtendo a
maior distribuicdo de respostas “concordo totalmente” (16,9%), como também a maior soma
de respostas positivas, no geral (38,3%). A reciprocidade, ao contrario, foi o fator menos
influente, somando 30% de respostas positivas e 49,7% de respostas negativas (Tabela 42).

O perfil dos jogadores que consideram esses atributos importantes ndo varia muito
do apresentado anteriormente em relacao aos atributos com alto nivel de influéncia na aquisicéo
de bens virtuais. O unico ponto de divergéncia é que, a respeito do atributo novidade, foi
observada uma maior distribuicdo na frequéncia de compra mensal em relagcdo a semestral entre
0s jogadores que concordam completamente com a afirmativa acerca deste atributo, o que
parece coerente, uma vez que, se o jogador considera importante a novidade em um bem virtual,
pode realizar compras da moeda virtual com maior frequéncia.

A (ltima classificacdo a ser apresentada, por meio da Tabela 43, é a dos atributos

com baixo nivel de influéncia na aquisicdo de bens virtuais.

Tabela 43 - Atributos com nivel moderado de influéncia na aquisicdo de bens virtuais

Discordo Discordo _ Concordo Concordo
Fator _ Indiferente _
totalmente | parcialmente parcialmente | totalmente
Referéncias
49,7% 15,5% 16,9% 13,8% 4,1%

culturais

Presentes 56,6% 14,5% 10,7% 14,2% 4,1%
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Demonstrar
) ) 712,4% 12,1% 11% 3,8% 0,7%
reciprocidade

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Sobre esses atributos, todos obtiveram menos de 20% de respostas positivas
(concordo parcialmente e concordo totalmente), a distribuicdo das respostas “indiferente” se
encontra entre 10% e 17%, e as negativas (discordo parcialmente e discordo totalmente) tém
percentual superior a 65%. Mesmo que o atributo “referéncias culturais” tenha obtido uma
distribuicdo de respostas positivas levemente inferior que a dos presentes, esse atributo
caracteriza-se como o mais influente, ja que possui a menor distribuicdo de respostas negativas
entre os trés. Ja o atributo “demonstrar reciprocidade” é o menos influente nesse grupo e,
consequentemente, entre todos os outros, de modo que 84,5% das respostas foram negativas.

Apesar disso, o perfil dos jogadores que veem tais atributos como importantes nao
se diferencia dos demais de modo significativo, o que parece indicar que o perfil de consumidor
€ homogéneo no sentido de que os atributos ndo sdo valorizados por grupos diferentes, mas sim

por um grupo que tende a valorizar mais determinados atributos.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O intuito desta pesquisa foi analisar o comportamento de consumo de bens virtuais
dos jogadores brasileiros de League of Legends. Por meio dela, foi possivel encontrar e
descrever o perfil demogréafico dos jogadores brasileiros de League of Legends, sendo possivel
determinar, de modo geral, que sdo jovens adultos de 18 até 28 anos, normalmente, homens,
mas as mulheres representam uma fragcdo significativa dessa populacéo; possuem o Ensino
Médio ou Superior completo; sdo solteiros e possuem renda familiar de pelo menos trés
salarios-minimos.

O comportamento tipico de consumo dos jogadores em relacdo ao jogo pode ser
resumido como: comecaram a jogar entre 2013 e 2016; jogam de duas a cinco horas
diariamente, quase todos ou todos os dias da semana; podem comprar, ou ndo, RP, sendo que
0s que compram costumam pagar até R$ 41,90 via pix ou cartdo de crédito.

Em suma, com base nas informacgdes do perfil demografico, os jogadores mais
novos, solteiros ou com menor nivel de escolaridade jogam, em média, mais horas por dia e
mais dias na semana do que aqueles que sdo mais velhos, casados ou com maior nivel de
escolaridade. Os primeiros também tendem a ser aqueles jogadores que compram bens virtuais
mais frequentemente, enquanto os segundos tendem a realizar compras mais ocasionais, porém
de maiores valores.

Os fatores que mais motivam os jogadores brasileiros de League of Legends sdo o
prazer, a autogratificacdo, a dedicacdo ao personagem, a estética e a distincdo, sendo que,
destes, apenas o ultimo é classificado como um fator de natureza social, e os demais sdo
considerados hedonicos.

Novidade, colecdo, raridade e reciprocidade sdo os fatores que influenciam o
consumo em um nivel mediano, sendo que, destes, apenas a raridade é um fator social.

Ja os fatores que demonstraram exercer menor nivel de influéncia positiva sobre a
motivacao dos jogadores de League of Legends em adquirir skins foram as referéncias culturais,
presentes e demonstrar reciprocidade, sendo que apenas o primeiro fator é hedénico.

Desse modo, percebe-se que os fatores hedénicos tém maior nivel de influéncia no
consumo de bens virtuais por parte dos jogadores do que os fatores sociais.

Os resultados da pesquisa indicaram que 0 comportamento de consumo de bens
virtuais dos jogadores de League of Legends é bem homogéneo, predominando um perfil de
consumidor que valoriza mais determinados fatores do que outros, ndo existindo diferentes

grupos de consumidores que valorizam atributos distintos.
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A principal limitacdo deste trabalho é que o questionario era destinado a adultos,
existindo a possibilidade de que as distribuicdes fossem diferentes caso respostas de jogadores
menores de idade fossem incluidas, uma vez que muitos dessa faixa etéria jogam. Também vale
ressaltar que a distribuicdo das respostas poderia sofrer alteracGes caso a amostra inicialmente
projetada fosse atingida.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

1) Vocé tem mais de 18 anos?
() Sim
() Néo

2) Qual é a sua faixa etaria?
() Entre 18 e 23 anos
() Entre 24 e 28 anos
() Entre 29 e 33 anos
() Acima de 33 anos

3) Qual é o seu género?
() Masculino

() Feminino

() Prefiro ndo informar
() Outro

4) Qual é o seu nivel de escolaridade?
() Ensino Fundamental incompleto

() Ensino Fundamental completo

() Ensino Médio completo

() Ensino Superior completo

() P6s-Graduacao

5) Qual € o seu estado civil?
() Solteiro(a)

() Casado(a)

() Divorciado(a)

() Viavo(a)

6) Qual € a sua renda familiar?

() Até 2 salarios-minimos
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() De 2 a 3 salarios-minimos
() De 3 a5 salarios-minimos

() Acima de 5 salarios-minimos

7) Em qual periodo vocé comegou a jogar League of Legends:
() Entre 2009 e 2012
() Entre 2013 e 2016
() Entre 2017 e 2020
() Entre 2021 e 2025

8) Com qual frequéncia vocé joga League of Legends:
() Todos os dias

() Quase todos os dias

() Apenas aos fins de semana e/ou feriados

9) Quantas horas por dia vocé joga League of Legends:
() Menos de duas horas

() Entre duas e cinco horas

() Entre cinco e oito horas

() Entre oito e onze horas

() Mais do que onze horas

10) Com qual frequéncia vocé compra RP no LoL.:
() Eu nunca comprei RP

() Semanal

() Quinzenal

() Mensal

() Bimensal

() Semestral

() Anual

11) Qual método de pagamento vocé costuma utilizar nas suas compras de RP?
() Eu nunca comprei RP

() Cartdo de crédito
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() Pix

() Boleto Bancério
() Paypal/Pagseguro
() Cartdo Pré-pago

12) Quanto vocé costuma gastar em cada compra de RP?
() Eu nunca comprei RP

() Até R$ 18,90

() Até R$ 41,90

() Até R$ 83,90

() Até R$ 132,90

() Até R$ 189,90

() Até R$ 379,90

Em relacdo as afirmativas a seguir, marque aquela que considera a mais adequada:

13) Sinto prazer ao comprar skins no LoL:
() Concordo totalmente

() Concordo parcialmente

() Indiferente

() Discordo parcialmente

() Discordo totalmente

14) Prefiro comprar skins recém-lancadas:
() Concordo totalmente

() Concordo parcialmente

() Indiferente

() Discordo parcialmente

() Discordo totalmente

15) Compro skins como forma de recompensar a mim mesmo:
() Concordo totalmente

() Concordo parcialmente



() Indiferente
() Discordo parcialmente

() Discordo totalmente

16) Compro skins de um campedo por gostar dele:
() Concordo totalmente

() Concordo parcialmente

() Indiferente

() Discordo parcialmente

() Discordo totalmente

17) Compro skins levando em consideracao as suas alteracdes estéticas (aparéncia,
efeitos visuais, efeitos sonoros, voz etc.):

() Concordo totalmente

() Concordo parcialmente

() Indiferente

() Discordo parcialmente

() Discordo totalmente

18) Quial fator estético de uma skin vocé considera mais importante:
() Aparéncia

() Efeitos visuais

() Efeitos sonoros

() Voz

() Nenhum

() Outro. Qual?

19) Compro skins por causa das referéncias culturais que elas trazem:
() Concordo totalmente

() Concordo parcialmente

() Indiferente

() Discordo parcialmente

() Discordo totalmente
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20) Compro skins para completar uma linha/colecéo:

() Concordo totalmente
() Concordo parcialmente
() Indiferente

() Discordo parcialmente
() Discordo totalmente

21) Compro skins levando em conta sua raridade:
() Concordo totalmente

() Concordo parcialmente

() Indiferente

() Discordo parcialmente

() Discordo totalmente

22) Compro skins como forma de me diferenciar de outros jogadores:

() Concordo totalmente
() Concordo parcialmente
() Indiferente

() Discordo parcialmente

() Discordo totalmente

23) Costumo comprar skins de presente para outros jogadores:

() Concordo totalmente
() Concordo parcialmente
() Indiferente

() Discordo parcialmente

() Discordo totalmente
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24) Compro skins como forma de recompensar os desenvolvedores pelas horas gratuitas

de entretenimento:

() Concordo totalmente
() Concordo parcialmente
() Indiferente

() Discordo parcialmente
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() Discordo totalmente

25) Compro skins como forma de mostrar aos outros jogadores que ajudo os
desenvolvedores do jogo:

() Concordo totalmente

() Concordo parcialmente

() Indiferente

() Discordo parcialmente

() Discordo totalmente

26) Existe alguma ocasido em especial que faca com que vocé compre RP?
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APENDICE B - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Voceé esta sendo convidado a participar do projeto de pesquisa “ANALISE DO
COMPORTAMENTO DO CONSUMO DE BENS VIRTUAIS: um estudo a partir dos
jogadores brasileiros de League of Legends” do discente do curso de Administra¢do do
Instituto Federal de Minas Gerais — Campus Bambui, Lucas Nogueira Gomes Ferreira. O
objetivo deste projeto € o de analisar o comportamento do consumidor de bens virtuais em
League of Legends. VVocé esta sendo convidado por que faz parte da comunidade ativa de
jogadores de League of Legends. Deste modo, estara contribuindo para construir e
compreender um padrdo de consumo nos ambientes virtuais, a0 mesmo tempo em que
também pode refletir sobre o seu processo de compras no mesmo.

Como participante da pesquisa, vocé tem pleno direito e liberdade de ndo responder qualquer
questdo, sem necessidade de explicacdo ou justificativa para tal, bem como recusar-se a
participar ou retirar seu consentimento, em qualquer fase da pesquisa. Caso aceite participar,
sua participagé@o consiste em responder a este questionario no aplicativo Google Forms sobre
informaces acerca do seu perfil socioeconémico, do seu comportamento de consumo em
League of Legends e dos atributos hed6nicos e sociais que influenciam o mesmo.

Os seus dados nao serdo divulgados individualmente e esta assegurada a sua privacidade. Ao
mesmo tempo, estard garantido o acesso aos seus préprios dados individuais, quando desejar,
e aos dados coletados, como um todo, ao final da pesquisa. Caso a resposta a esta pesquisa,
em algum momento, vir a causar algum tipo de constrangimento, o preenchimento podera ser
interrompido por vocé em qualquer momento que quiser, sem quaisquer prejuizos. Em caso
de interrupcédo da pesquisa, a decisdo serd justificada, e vocé, como participante da pesquisa,
recebera assisténcia adequada, caso seja necessario.

A sua participacao é voluntaria, sendo assim vocé ndo sera penalizado caso se recuse
participar e ndo serad concedido qualquer beneficio material pela sua participacdo. Garante-se
gue nesta pesquisa que as informacdes prestadas neste questionario sdo sigilosas e serdo
tratadas em conjunto de forma agregada e, por isso, vocé ndo serd identificado pelas suas
respostas. Além disso, a pesquisa ndo ira coletar o seu e-mail ou qualquer outro tipo de dado
pessoal a fim de garantir sua anonimidade para os pesquisadores. Os dados coletados serdo
armazenados no Google Drive do pesquisador apenas enquanto estiverem sendo tratados e
analisados, ap6s isso 0s mesmos vao ser arquivados em um local seguro durante 5 anos a fim
de evitar possiveis vazamentos e para que o participante possa decidir livremente sobre sua
participacdo e sobre o uso de seus dados no momento e no futuro.

Qualquer duvida ou haja necessidade de confirmacéo sobre a seriedade do estudo e de suas
intencdes, favor entrar em contato com o pesquisador responsavel através telefone de contato
(37)99953-4626, pelo e-mail erik.dominik@ifmg.edu.br ou na Rua Turquesa 79 — Gabiroba —
Bambui-MG — 38900-000. Vocé também podera contatar a Comissdo de Etica em Pesquisa
do Instituto Federal de Minas Gerais (CEP), instancia méaxima de avaliacdo ética em
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protocolos de pesquisa envolvendo seres humanos, pelo telefone (31)2513-5249, através do e-
mail cepe@ifmg.edu.br ou na Av. Professor Mario Werneck, 2590 - 8° andar, sala 805 -
Buritis - Belo Horizonte - 30575-180.

Destaca-se a importancia de que vocé como participante da pesquisa faga o download de uma
copia deste documento e arquive-o, como meio de relembrar dos termos e de seus direitos. A
cbpia do documento pode ser realizada no link abaixo:

Copia TCLE

Caso aceite participar, sua participacdo consiste em responder a este questionario no
aplicativo Google Forms sobre informacGes acerca do seu perfil socioeconémico, do seu
comportamento de consumo em League of Legends e dos atributos heddnicos e sociais que
influenciam o mesmo.Esta pesquisa tem um tempo de resposta estimado de 5 (cinco) a 10
(dez) minutos.
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