












De modo singular, ao meu grupo de Doutorado “DrT21 sem filtro”, meus parceiros, c

anos ouvi, milhares de vezes, a pergunta: “ ?”. A 
resposta era, inevitavelmente, a mesma: “ ”. Hoje já sei. 



“A maturidade do homem consiste em haver 

era criança.” (Friedrich Nietzsche)
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Alcántara; Tasic; Cano, 2024).



















indivíduos navegam em “estruturas sociais compostas de comportamentos e interações 

padronizadas” (Stets





significado é absorvido do objeto e transferido para um consumidor individual, logo “o 

bem de consumo e no consumidor individual” (McCracken, 2007
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a análise. Como destacam os autores, “a 

construção de significado, e não uma técnica passiva de descrição” (Braun

que “a revisão temática deve assegurar que cada tema seja coerente internamente, mas 

também suficientemente distinto dos demais”.

p. 831), “o objetivo final da 

informadas”.
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é explicada com mais precisão como ‘customização 

iniciada pelo usuário’, o que significa que os usuários controlam diretamente produtos ou 

‘ ’









“

”.



“

.”

“Eu acho que, como eu posso dizer... é 

”

“

”



“

”

“

”

“

”

“U

deles, que está acontecendo na vida deles”.

“



”

“Então, em relação a comprar mesmo, por exemplo, a moeda virtual do 



que eu pago por mês.” 

“

”. 





“Eu gosto muito de quando eu vou jogar com meus amigos... eles 

então é legal.”

“

risada com “kkkk” para eles é um ato racista. Tem um jogo

dar risada, o k, o a, o k, o a, o k, o a... e não tem confusão”. 



O Jogador 2 complementa essa afirmativa: “

” 

c; Cano, 2024).

“Então é um ambiente que você relaxa e consegue desligar um pouco da 

estar lá com eles”. 

“

eu chego na interação”



“Ah, gente, a gente conversa bastante durante o jogo. Agora mesmo, 

outras pessoas se a gente estiver interagindo.”

“

jogar.”

“Meus amigos que jogam o mesmo jogo que eu e 

momento, eles tão jogando e eu não.”



“Eu estava jogando com os amigos, aí eles estavam, a gente estava 

bem forte, então eu me senti no poder.”

“

mais para uma questão de relaxar.” 









“

quem é vip, eu acabo interagindo só com as pessoas que são vip.”

“O que eu compro mais são as roupas para o meu avatar ou alguns 

jogos.” 

“



isas dentro do jogo.” 

“

gosto de ter um estilo de roupa única, exclusividade mesmo.”



“

com ele”.

“

”. 



“Você acaba sendo mais destaque, essa é a verdade. Mas é que compra 

passa sem chamar atenção de ninguém.”



“Dentro da realidade ali do jogo, a gente se sente um pouco mais 

por ter várias skins...”





“

ação de conquista.”







“

compra.”



“A gente começa a chegar num nível que é tanta coisa que você compra, 

frequência diminuiu um pouquinho.”

“Eu comprei dez mil Robux em 2019, se não me engano. E eu, assim, me 

forte.”



“Mas, assim, eu só gosto realmente de colecionar itens virtuais, sabe? 

é justamente por isso”. 



“

tipo de coisa.” 

“O sentimento de superioridade quando você gasta em algum jogo é 

mental, é muita psicologia.” 



“

crédito, né?” 



“

consegue comprar hoje em dia, entendeu? Aí tem uma certa raridade.”



o “eu consumidor” e o “eu jogador”
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“ganhei” para se referir aos Robux recebidos da assinatura indica um vínculo afetivo com 



“ ”



A escolha da auréola dourada, descrita como “coisa mais linda”, revela a dimensão 



“ ”





“meio doidão”, 

“diferenciado”, e que nem todos os jogadores fazem isso, 

Ao criticar os jogadores que usam “sempre as mesmas ” ou visuais 

no grupo: “a risada 

da turma”. Isso revela que a 







Ao afirmar que “o meu 

avatar representa o que eu gostaria de ser e não consigo”, o jogador associa diretamente a 





temática: representar o gosto pessoal por jogos de tiro. O uso de itens como a “roupa 

militar” reforça esse propósito. Assim, o avatar torna

interesses. A fala “muitas pessoas vão me perguntar se eu jogo um jogo de tiro no 

Roblox, aí a gente já vai conversar” destaca a função social em relação ao visual do avatar. 

Menciona também itens como “orcazinha”, “música”, “Doritos” e “ombrinho”

litar/jogos de tiro), também é usado para expressar humor (uso do item “Doritos” em 



chat para “dar risada”). Isso mostra que a performance visual no Roblox pode ter camadas 



A afirmação de que “80% de todos os itens que eu tenho, eu nunca nem encostei na 

minha vida. Eu só comprei por comprar mesmo” revela um padrão de consumo impulsivo, 



tens “Limited” possuem valor agregado não por suas 



jogos. Quando ele diz que “todo mundo lá é com óculos de aviador”, sugere que existe uma 





intenção de “mostrar que tem” está fortemente ligada à validação social, onde o avatar 



al e pela sensação de posse de algo raro. O caráter “limitado” do item atribui



frequentemente “projetam versões idealizadas de si mesmos” nos ambientes virtuais, não 







“ ocê deixava jogando sozinho enquanto ia fazer outras coisas”

“ uando eu volto eu estou mega forte”



“

verem também”



Os games servem com ‘ ’





“600 mil pessoas online” aponta para um senso de pertencimento a uma comunidade virtual 

O tom emocionado e espontâneo “meu Deus do céu, o que aconteceu aqui?” revela 







criado mapas “só para testar” é ressignificada na fala como uma expressão de prazer e 

Ainda que o jogador diga “nunca deu 

certo”, o valor atribuído à experiência não está no sucesso, mas no valor subjetivo 













na comunidade. É o que acontece com os itens “Limited” no Roblox que 





das experiências tradicionais de consumo, pois gira em torno do “eu virtual” em vez do “eu 

real”. Desse modo, este estudo acrescenta à literatura





onômicas, logo, quanto mais Robux ele possui, mais pode “ser”, mais bonito, mais 

modo que “eu pago, eu ganho”. No entanto, esse poder é ilusório, o sistema do jogo está 



transações, gerando a sensação de que o jogador está “apenas brincando”, quando na 





















experiences relate to users’ decisions to purchase virtual goods on Roblox?
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